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ABSTRAKT

Abstrakt cCesky

Bakalatskd prace ,,Svétek sv. Sportovce® je analyzou marketingovych aktivit
a reklamniho vyuziti nejlepSich svétovych olympionikli. Prace se zaméfuje na
obdobi od olympijskych her v Barceloné 1992 po olympijské hry v Aténdch 2004.
Z kazdé olympiddy jsou vybrany dva nejvystiznéjsi piiklady muze a zZeny, které jsou
nasledn¢ analyzovény.

s vz v 266

Teoreticka Cast je zaméfena na vyklad pojmu ,,mluvéi™ jako spojeni osoby
vyznamného sportovce s ur¢itou znackou ¢i spole¢nosti. Dédle charakterizuje zaklady

a teorii sportovni reklamy a sponzoringu, véetn¢ jeho vyvoje.

s Wz

Praktickd ¢ast obsahuje analyzu marketingovych aktivit vybranych sportovct

a rozbor jednotlivych reklam.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Bachelor work ,,St. Athlete’s Festival* is the ,,marketing activities and
advertising improvement* analysis of the world-known athletes. This work is
focusing on the period since Olympic Games in Barcelona till Olympic Games in
Athens. From each Olympic Games are chosen two of the most exemplary cases of

man and woman. This cases are analysed afterwards.

Theoretical part is focused on the explication of the term ,,endorser as the
association of the well-know athlete with specific brand or corporation. There is also
the characterization of the sponsorship (and sport ad) basics and theory including its

evolution.

Practical part cantains the marketing activity analysis of chosen athletes. In

this part (of work) is also included the study of the particular ,,print and press* ads.



,2MuzZ se ma vyznati ve hrich. Pravy muz neznd piec vétsi slavy nez z vitézstvi

vlastnich pazi a nohou.*
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UVOD

Olympijské hry nabizeji spoustu krasnych Zivotnich piibeéhi. Mnohdy plné radosti,
jindy plné slz. Prolinaji se zde kultury a tradice vétSiny zemi svéta. Stdvame se

svédky nezapomenutelnych momentt prekondvani lidskych moznosti.

Pivodni koncepce svatku sportu a oslav sily a zdatnosti ztraci diky vSemoznym

Vv s

dopingovym aférdm na svém lesku. Pfesto jde o nejsledovanéj$i a medidlné

nejpokrytéjsi sportovni akci svéta. Z hlediska trendi, reklamy a marketingu se tato

akce fadi k tém nejlepsi piipadiim pro studium mnoha jeva.

Pii vybéru tématu hral roli mdj kladny vztah ke sportu. Sife sportovnich odvétvi mi
umoziluje se vénovat a posléze porovnat mnoho zplsobil piistupu k propagaci,
sportovnimu sponzoringu a uloh sportovnich celebrit. Na kazdé olympiddé miiZzeme
najit nckolik velice tuspéSnych jedincl, ktefi jsou svymi ,partnery plné
podporovani. Jejich vehlas prekondva hranice olympijskych her, zasahuji do
vSednich Zivoti obycejnych lidi. Vydé€lavaji miliény, jsou spoleenskymi
celebritami, jez nevidime pouze ve sportovnich cCasopisech. Jejich kampané
ovlivituji kupni rozhodovani miliénti jedinc snaZicich se s nimi ztotoZnit. Tito
sportovci, jejich vykony, stejné¢ jako kampané, v nichz pusobi, pieziji desetileti.

Proto stoji za analyzu.

Vtéto praci se snazim ukdzat piiklady onéch ,nejlepSich®. Snazim se
zdokumentovat jejich ucast na sportovnich kldnich a jejich komunikacni a
marketingové kampané¢ pro své sponzory. Tato price je koncipovdna tak, aby

postihla co nejvétsi spektrum sportti.

Postupuji v Casové posloupnosti podle jednotlivych olympidd. VSe zacina
Olympijskymi hrami v Barceloné a koné¢i v Aténdch, centru olympismu. Z kazdé
olympiddy vybirdm dva sportovce — muze a Zenu, ktefi nejenom patiili mezi ty
nejuspesnéjsi, ale jejich vykony se setkaly i1 s ndslednou marketingovou odezvou. I
zde plati pravidlo, Ze uspéch a sldva generuje zisk. V USA se traduje, Ze dobie
prodané vitézstvi z olympijskych her dokdZe sportovci pfinést az dvacet miliéna
dolarti. U téchto sportovci analyzuji jejich veskeré marketingové aktivity a

rozebiram konkrétni tiskovou reklamu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ SPORTOVNIHO SPONZORINGU

1.1 Nova forma komunikace

vvvvvv

v

prvni. Sportovci si zacali uvédomovat svoji cenu a zacali poZzadovat stile vétsi
castky za ucast v urCitém zdpase nebo na urcitych zdvodech. A spolu s tim, jak
rostly ndklady na sportovnich klubi, které své nové hvézdy musely zaplatit, zacala
se odvijet spirdla, kterou dokumentuje zplisob odménovéani. Zatim co v roce 1990
byl primérny plat v NHL 271 tisic USD, o deset let pozdé&ji to bylo jiz 1,2 milionu
USD. Dost podobny byl i vyvoj u plati v NBA, kde se od roku 1989, kdy se
prumérnd mzda pohybovala okolo ptl milionu USD, vyS$plhaly k dneSnimu priméru
3,5 milioni USD. Dost podobny, ne-li Gpln¢ stejny osud postihl nejen evropsky
fotbal, tenis, ale samoziejmé 1 dalsi divacky atraktivni sporty.

7 w7

Na druhou stranu to dost mozna bylo Stastné fizeni osudu, ale kaZzdopadné¢ na
konci osmdesatych let, kdy sport potfeboval vyrazn€j$i piisun penéz, se zacalo
v jiném oboru — v marketingu, stile vice mluvit o fenoménu fragmentace cilovych
skupin. A tak doSlo ke Stastnému propojeni sportu a marketingu k viceméné
oboustranné spokojenosti. Prelom osmdesatych a devadesatych let pfinesl jesté
zménu — slovo sponzoring se zaCalo zbavovat svého ,.charitativniho* pfidechu a

dostalo novy naboj — ,,sponzorsky marketing*.

O dalsim vyvoji, ktery pak potkal tento obor, si mohou nechat ostatni jen
zdat. Zatim co vroce 1990 investovalo do sponzoringu zhruba 31 procent

evropskych firem, o deset let pozdé&ji to bylo jiz vice nez 68 procent

Yavier  Quattrocchi-Oubradous  z britské  konzultatni  spolecnosti
SponzorClick odhaduje, Ze celoevropské investice do sponzoringu letos dosdhnou
pravdépodobné 43,1 miliardy USD a meziro¢ni nartst se bude i nadédle pohybovat
okolo deseti procent. Jednim dechem vSak pfipomind, Ze naddle plati, Ze tato forma

komunikace zustava relativn€ nova. [4]
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1.2  Nastavovani projekti

Po doslova zlatokopeckych casech, kdy sponzofi byli ochotni investovat
Casto premrsténé Castky do sportovnich celebrit, nasdva racionalizace, kterd se
projevuje 1 tim, Ze roste kontrola takto vynaloZenych investic. Zaroven v§ak dochazi
ke standardizaci a vytvafeni metodik, které pomdhaji firmdm vybirat idedlni

sponzorské prostiedi.

Na druhou stranu tlak na efektivitu sponzorskych investic vede k tomu, Ze se
stile vice spolecnosti soustfedi pouze na hlavni akce a vSe ostatni zlstdvd mimo
jejich zajem. Tento trend vede logicky k jedinému vysledku: hlavni akce a medidlni
celebrity danych oborl jsou sponzory doslova zasypdny, piicemZ naprosto
pochopitelné¢ jdou veSkeré ndaroky na estetiku stranou. Hezky piiklad z tohoto
pohledu nabizeji dva sporty, které zaznamendvaji vyznamny piisun divaka —

plaZzovy volejbal a plavani.

Zatimco pred péti lety bylo plavani na okraji zdjmu sponzorl, s jejich
pfichodem se zac¢ind vyrazné probouzet. Ddvnou minulosti jsou plovaci tbory a
bazény, kde byla vidét maximdlné¢ loga vyrobcl hodinek a plavek. Onen zijem
vzbudila nejen charismatickd osobnost Iana Thorpea, ale hlavné plavkyné.
V ceském prostiedi za tento rist vdécime plavkyni Yvetté Hlavacové, kterd si diky
svym sportovnim vykoniim a plvabu vyslouZila zdjem fady médii a stala se jiz
pevnou soucdsti fady spolecenskych, popiipadé Zenskych tituli. Podobnost vSak

shleddvame i u plavkyii z jinych zemi.

Dost podobnym osudem proSel i pldzovy volejbal, u nchoz vyuzivaji
nebyvalého zajmu sponzofi velmi ditkkladné. A tak se sportovkyné museji smifit
napiiklad s tim, Ze jedno z nejdrazsich log na jejich dresu je umisténo na zadni ¢4sti
spodniho dilu plavek. A to pfedevSim proto, Ze pravé tam miii Casto zabéry kamer
diky tomu, Ze ruce za zady v oblasti spodni Cdasti plavek signalizuji, kam bude

smefovat mic po podani. [4]
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1.3 Hlavné byt vidét

Olympijské hry, fotbalovd nebo hokejova mistrovstvi, automobilové ¢i
lyzatské zavody nejsou zdaleka jiz jen soubojem vrcholovych sportovci, ale
pfedevSim bojem firem o nejlepSi umisténi reklamy vrdmci sportovniho
marketingu. A tak si nakonec béZci na atletické draze nepteddvaji ve Stafeté kolik,
nybrz hranolky v pytliku s logem McDonald’s, jak tomu bylo v lofiské olympijské

kampani této znacky.

Celosvetové vydaje na sportovni sponzoring se podle nékterych odhadt loni
pohybovaly kolem 28 miliard dolarti, coz ptedstavuje meziro¢ni 8% nartst (zdroj
IEG). Evropa utratila necelych 8 miliard dolarti, coZ je po severoamerickych zemich
nejvice. V zahrani¢nich médiich se stdle castéji objevuji informace o tom, Ze
klasickd reklama bude mnohem vice ustupovat sponzoringu a sofistikovanému
placementu. Netfeba pfitom pochybovat o tom, Ze sportovni sponzoring je efektivni.
Pochopitelné pokud se to umi a pokud si firma sponzoring neplete s charitou ¢i

rozddvanim pen¢z kamaradiim s prosbou.

A proc prave sport? Sport totiZz zajima velkou ¢ast vefejnosti, nabizi piibéhy,
emoce a mnoho dalSich aspektl, které 1ze dobie pretavit do hodnot, jimiz se tak rady
honosi znacky. Nalezneme jist¢ i1 firmy, které dlouhodobé a cilené¢ investuji

prostiedky do kultury, uméni, nebo dokonce do politiky.

Na druhou stranu byva sportovni marketing i kvuli pfetlaku sponzori
nejnakladné€jsi a vyvolava fadu otdzek. Je lepsi spojit firemni logo s konkrétni akci,
klubem nebo sportovni celebritou? Kolik na to vyc€lenit prostiedkll, aby to bylo
efektivni? Nejde totiZz jen o vlastni ndkup prdv, ale i navazujici marketingové
aktivity. Piikladem budiz firma Adidas, ktera zaplatila za nadkup prav pro oficidlni
MS ve fotbale v roce 2002 asi 20 miliont dolarii. Na reklamni kampan spojenou
s touto uddlosti vSak utratila dal§ich 88 miliont dolarti. A kdyZ uz firmy takové
prostiedky investuji, stejné nikdy nevédi, zda za rohem nec¢ihd dopingova, dplatkova

nebo jind aféra.

Celosvétoveé do sportu nejvice investuji znaCky Nike, Coca-Cola a Pepsi,

jejichz piispevky se pohybuji kolem jednoho procenta celkovych trzeb. [5]

10
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2  DOPORUCOVATELE

Modanna, Bill Cosby, Michael Jordan jsou piikladem celebrit spjatych
s trendem vyuZivani doporucovatelt v reklamé. Firmy utrdceji miliony dolarti za
smlouvy se slavnymi osobnostmi. N¢cktefi populdrni doporuovatelé, jako tteba
Michael Jordan, maji pfijmy az Ctyficet miliont dolarG rocn¢ jenom z reklamy. Tyto
smlouvy jsou nyni tak vynosné, Ze mnozi profesiondlové v oblasti sportu a zabavy
zamétuji své kariéry praveé k tomuto cili. V nékterych sportech (patii k nim bézecké
zavody a miCové hry) se vitézstvi na olympiddé stalo prostiedkem predevS§im

k naslednym reklamnim kontrakttim.

Firmy utraceji takové €astky na reklamu proto, Ze nalezeni sprdvné slavné
osobnosti jako mluvciho jejich produkti muze ptinést obrovské dividendy. Nékteré
znacky, napiiklad Air Jordan firmy Nike, jsou zaloZeny na image doty¢né hvézdy.
Nike vydélala v roce 1991 vice nez 200 milionti dolari pouze na své fad¢ obuvi a

sportovniho oble€eni Air Jordan.

Ovsem jak ukdzaly jiné piipady mohou byt slavni mluvéi jak vlivnym
nastrojem, sd€lujicim charakteristickou image znacky cilovému segmentu, tak i

zdrojem problému pro zadavatele reklamy. [1]

2.1 Typy doporucovateli

Doporucovatel je osoba, postava nebo organizace, kterd se objevuje
v reklamé, aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Pojem
doporucovatel 1ze nahradit pojmem mluvéi nebo také model. Posledni pojem se
pouzivd pro osobu, kterd je vybrdna piedevSim pro svou fyzickou pfitazlivost.
Proces doporucovéni zahrnuje identifikaci, vybér a vyuZziti mluv¢ciho ke komunikaci

s cilovym segmentem.

Doporucovatele Ize zatradit do tif velkych skupin: odbornici, slavné osobnosti

a laicti mluvdi. [1]

11
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2.2 Model preneseni vyznamu

Hlavnim predpokladem modelu pfeneseni vyznamu je skutenost, Ze slavné
osobnosti evokuji jedinecny soubor vyznami, ktery mtze byt pii spravném zplisobu
vyuZziti osobnosti prenesen na doporu¢ovany produkt. Tento pfenos se odehrava ve

ttech etapach. [1]

V prvni etapé, které fikdme kultura, si kazda slavna osobnost vytvaii image,
kterd je souborem jedine¢nych vyznamui. Ty jsou dany tim, jakymi typy slavné
osobnosti jsou, co délaly a jaké ptibehy se v souvislosti s nimi odehraly. Soubor
vyznamt, zakédovanych v image slavné osobnosti, 1ze popsat z hlediska vlastnosti,
naptiklad véku, pohlavi, rasy, bohatstvi, profesniho postaveni nebo Zivotniho stylu.
Image osobnosti sama o sobé predstavuje tento soubor vyznami Gplnéji, iéinnéji a

vvvvv

image slavnych osobnosti vyZaduje prizkum vnimani téchto osobnosti spotiebiteli.)

V druhé etapé, doporucovani, se prenasi vyznam zakdédovany v image
slavného mluvciho na produkt. Vyhoda slavnych osobnosti na rozdil od laickych
mluvcich spo¢iva v tom, Ze slavna osobnost zakdduje predstavu, kterou nelze nalézt
nckde jinde a v mezich reklamy ji nelze G¢inné popsat. Jsou-li slavné osobnosti
dovedné prezentovany, dokédzi sdélovat svou image mnohem plsobivéji nez laicti
mluv¢i nebo jiné formy komunikace. McCraken naptiklad uvddi, Ze John Houseman
proptjcil svou ¢asem ovéienou bezihonnost jménu Smith Barney vétou: ,,Délame
penize staromdédnim zplsobem, vydélavame si je.” Zadavatel reklamy musi
zhodnotit vSechny vyznamy, obsazené v image slavné osobnosti, urcit, zda néktery
z nich je pro jeho cilovy segment Zadouci, a pak vytvorit reklamu, kterd prinasi tyto

pozadované vyznamy na produkt.

Ve tieti etapé, kterou je spotieba, zdkaznici kupuji doporu¢ovany produkt se
zamérem zachytit néco ze Zadouciho vyznamu, kterym jej slavna osobnost
ozvlastnila. Model preneseni vyznamu predpoklada, Ze spotiebitelé kupuji produkt
nejen pro jeho funkéni hodnotu, ale té€Z pro jeho kulturni a symbolicky vyznam. Ke
koupi symbolické hodnoty muze dojit v disledku explicitniho zdivodnéni nebo

citového vzruSeni. Do této kategorie se zpravidla fadi spoleCensky atraktivni

12
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produkty. Patii k nim Saty od moédnich navrhait, parfémy, vozy Spickové kvality,
exkluzivni sidla nebo Cclenstvi v klubech. Jsou ¢asto vybirdny spiSe pro svou

spolecenskou hodnotu, ne pro hodnotu raciondlni.

Model pieneseni vyznamu se zaméiuje na Siroké spektrum vyznamii. Ukol
pfeneseni zasadnich vyznamu je vSak ndroCny, vyzaduje tvur¢i schopnost k urceni,
profilovéani a vybéru slavnych osobnosti a k dovednému vyuZiti jejich zdznamu tak,

aby byl piinosem pro znacku. [1]
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3 SPORT A REKLAMA

3.1  Vymezeni pojmi

Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobktl, sluzeb nebo
mySlenek urcit€ho subjektu prostfednictvim komunikacnich médii. Mezi obecna
média, kterych reklama vyuZziva patii zejména televize, rozhlas, dennf tisk, ¢asopisy,
plakaty a film. Déle jde o vyuzivani specifickych médii komunikace pro reklamu

v oblasti t€lesné vychovy a sportu.

Pojem sportovni reklama je vztahovan jednak k reklamé& se sportovnimi
motivy, kterd je prezentuje s vyuZzitim obecnych komunika¢nich médii (napf.
reklama na plakatech sportovniho utkéni, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi pii

zapase sportovnich druzstev atd.)

Déle se jednd o reklamu, kterd vyuZziva specifickych médii komunikace
z oblasti sportu. Patfi sem napiiklad dresy a vystroj sportovcti, sportovni nafadi a
nacini, startovni ¢isla, mantinely (reklamni pésy), vysledkové tabule a ukazatele (ve

form¢ transparentii nebo videotabuli) atd. [2]

3.2 Druhy sportovni reklamy

Podle vyuziti uvedenych komunika¢nich médii se obvykle uvadéji nasleduji

druhy sportovni reklamy [2]:

reklama na dresech a sportovnich odévech

reklama na startovacich ¢islech

1

2

3. reklama na mantinelu (na pasu)

4. reklama na sportovnim nafadi a nacini
5

reklama na vysledkovych tabulich

3.3 Funkce reklamy

Reklama muiZe plnit nékolik funkci, kterymi jsou funkce informacni, dulezita

v pocatcich existence produktu, kdy je nutné stimulovat primérni poptavku.

V této souvislosti informuje o:
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novém produktu

- zméné ceny

- zpusobu uzivani produktu

- novém uZzivani jiz zminéného produktu

- novych sluzbach (eventuelné o dopliikovych sluzbach nebo poskytovaném

servisu)

Plisobi na vytvareni selektivni poptdvky, tj. poptavky po produktu urcitého

konkrétniho vyrobce. Jejim smyslem je:

posileni preference zboZi urcité firmy

- snaha o ziskani zdkaznikl konkurenta

- potlaceni obav zdkaznika spojenych s uZivanim produktu
- posileni image firmy v mysli zdkaznika

- zména image produktu

- tlak na okamzity nakup

Funkce upominaci se uplatiuje predevsim ve stadiu zralosti produktu a jejim

ucelem je ptipomenout zdkaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobie zna.

Sportovni reklama muze plnit vSechny zminéné funkce; je tieba brat
v ivahu, Ze sport je vyznamnym fenoménem nas$i doby a provadi a sleduji jej
miliény lidi. To samoziejmé piitahuje zdjem firem, pro néz vystupuji piiznivci
sportu jako potenciondlni zdkaznici. DileZitym reklamnim motivem je i vysoké

spolecCenské postaveni, prestizZ i image prednich svétovych sportovcil.

PrestoZe sportovni reklama miZe uplatiovat a rozvijet vSechny uvedené
funkce, odbornici vidi efektivni vyuZziti v izké ndvaznosti na nositele, tj. média,
kterd tuto reklamu zprostfedkovdvaji. Protoze kazdy nositel vykazuje specificky
profil uUCinnosti, ktery je tieba analyzovat a uplatiovat z hlediska planovani
propagacni strategie, je patrné, Ze jejich uZiti je spojeno uzce s efekty ve funkci

presvédcovaci a upominaci. [2]
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34 Souhrnné ke sportovni reklamé

Celkov€ mozno fici, Ze vybér médii pro sdélovani reklamnich poselstvi je
v prvni fad¢ urCen jejich ucinnosti a ndklady na ziskdni potencidlnich zdkaznik.
Kazdému reklamnimu praktikovi je zndmo, Ze uspéch reklamy je zévisly na
kvalitativnich ~ zvlastnostech jejich  jednotlivych druhii, to znamend na

psychologickém ptisobeni a vlivu mechanismu piislusnych médii.

Na sportovni reklamu nelze nahlizet pod stejnym zornym tuhlem jako na
reklamu prostfednictvim klasickych reklamnich médii. Ddle je moZné fici, Ze
sportovni reklama zasahuje okruh divakii nepiimo, ale prevdzné prostiednictvim

televiznich prenost akcf.

Protoze specifickd média sportovni reklamy patii k médiim s niZ$im
informacnim obsahem (mj. pokud jde o vlastnosti produktu, moZnosti uZiti, zptisobu
fungovani), spociva jeji uloha pfedevSim ve stupfiovani zndmosti a popularity
produktu, firmy, loga nebo v tom, Ze pfipomind znamé vyrobky a jejich zmény nebo
zménu image firmy nebo jeji aktudlni profilaci. Za zvlaStnich prfedpokladii muze byt

oznacovana s ohledem na stupen zndmosti a akceptability jako velmi u¢inn4.

Sportovni reklamu Ize posuzovat (s ohledem na druh sportovniho odvétvi a
akce atd.) 1 jako prostfedek a opatieni spojend s realizaci rozvoje a podpory urcitého
sportu a jeho disciplin. Sportovni reklama (specidlné reklama na mantinelech a
dresu) je obklopena sportovnim dénim, které tvoii jeji pozadi. Je vnimdna
sportovnimi divdky vedle hlavniho bodu zdjmu (sportovniho zazitku). Za urcitych
podminek nemd vSak co do ¢inéni s intenzitou reklamniho piisobeni, které je zavislé
na identifikaci jednotlivych sportovnich subjektli (sportovni klub nebo sportovni
osobnost). Konecné pfijde také na to, zda se televizni divdk zajima o sport
vSeobecné, nebo vyhradné o specidlni sportovni odvétvi. Tak je dokazano, Ze
konzument reklamy, ktery dava pfednost urcitému sportovnimu odvétvi, reklamu
v ném nebo pii ném prezentovanou pozitivnéji vnima. Napiiklad fotbalovy fanousek
pfijima reklamu pii fotbalovych zdpasech daleko vstficnéji nez ostatni skupiny
obyvatelstva. Souhrnné lez fici, Ze kazdé médium vykazuje urcity specificky profil
plsobeni, ktery je tieba respektovat a vyuZzivat ptfi pldnovani propagace. Ne kazdy

nositel reklamy miiZze plnit vSechny funkce reklamniho ptsobeni. Naopak pro
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kazdou reklamni formu zlstava specidlni funk¢ni oblast, ve které mize byt médium
optimalné¢ nasazeno. Mnohd média jsou soucasné pro planovani rozsahlé
marketingové strategie nepostradatelnd, mohou se pro formovani propagacnich
zaméra vzdjemné doplilovat a v reklamni d¢innosti podporovat. To plati v plné mite
také pro oblast télesné vychovy a sportu a jeji management. Reklama se stava
v Zivoté jednotlivych subjektli naSi spolkové télesné vychovy a sportu (sportovni
ekonomické Cinnosti. Je to z toho divodu, Ze piijmy z reklam jsou v soucasné dobé
velmi vyznamnou polozkou vSech piijmil t€lovychovnych a sportovnich organizaci
a jejich slozek, zejména pokud jde o zdkladni clanky. Zejména ty, které jsou
vybaveny pravni subjektivitou, chdpou sportovni reklamu v souvislosti se
sponzorskymi vztahy jako svlj protivykon, nabizeny sponzorovi za smluvné

dohodnutych finan¢nich a dalSich podminek. [2]

3.5 Nékteré aktualni otazky aplikace a realizace

Je evidentni, Ze stru¢né naznaceny piehled druhii a funkci sportovni reklamy
nemuZe — ani si to neklade za cil — poskytnout univerzélni recept, nybrz vyZaduje —
piipad od piipadu — piisné individudlni a mnohdy alternativni piistup. To je vSak jiz
uloha managementu v konkrétnich podminkich jednotlivych sporti a jejich

struktury.

Dominantnim posldanim sportovni reklamy jako organické slozky
managementu, resp. marketingu ve sportu je pfispivat efektivné piredevsim k jejich
ekonomické prosperité a Zivotaschopnosti. Presto, nebo pravé proto, je namisté
zduraznit, Ze inicidtofi a gestofi sportovni reklamy by méli zdroven v jejim obsahu a

pojeti zejména:

1. jednozna¢né uplatiovat programové priority v souladu se strategickymi
zaméry a cili ptislusnych subjekti sportu,

2. respektovat pfitom obecnd kritéria Zivota obcanské spole¢nosti, V.
zakladnich etickych a estetickych zasad,

3. soustavné¢ dbit o vysokou udrovenn uméleckych, vécnych a informacnich

aspektii vSech jejich druhti a forem.
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Jde nepochybné o narocné a slozité dlouhodobé tkoly. Nékdy dokonce
s protichtidnymi poZadavky a potfebami. Pod zornym dhlem napliiovani hlavnich
hodnot sportu, o olympijském idedlu nemluve, je nezbytné do tohoto procesu
adekvatn¢ zaclenit pravé sportovni reklamu. Jeji vyznam pro popularizaci a
fungovani sportu jako nezastupitelného fenoménu III. milénia, do néhoZ vstupujeme,
to nepochybné vyzaduje. Vzdyt jde svym zplisobem o piispévek k feseni jednoho

z globélnich problémii nasi budoucnosti. [2]
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4 SPONZORING

Chce-li firma efektivné uplathovat moderni marketing, nesmi pfi planovani
marketingovych procesit zapominat na udrzovani komunikace se soucastnymi i
potencidlnimi zdkazniky. K zefektivnéni této komunikace slouzi tzv. marketingovy

komunika¢ni mix, jehoz hlavnimi néstroji jsou [3]:

- Reklama (propagace)
- podpora prodeje

- public relations

- osobni prodej

- direct marketing

Firma zaplati pomérn¢ hodné penéz urCitému médiu za zvefejnéni vhodnych
informaci o nabizeném vyrobku, sluzbé ¢i o firmé¢ samotné. Musi si proto nejdiive
stanovit cile, kterych chce komunikaci se zdkazniky dosdhnout, a podle téchto cili
rozhoduje o nejvhodnéjSim prostiedku, ktery nejlépe napomiize skuteéné
planovanych zamérd. Dnesni firmy vynaklddaji mnohem vice prostfedkli pravé na
tuto podporu prodeje nez na reklamu. O podpoie prodeje se hovoii i v souvislosti

s riznymi kratkodobymi prostiedky, které motivuji spotiebitele ke zvySeni ndkupu.

Velky vyznam je pfisuzovan také public relations, coZz se ne zcela piesné
vyklada jako vztahy s vefejnosti. Soucdasti public relations jsou Casto také zaleZitosti

Vv s

tykajici se nejriznéjSich forem sponzorstvi.

4.1 Vztah marketingu a sponzorstvi

Hlavnim diivodem pro vstup urcité firmy do sponzorského vztahu neni pouze
reklama, pouhé upozornéni na existenci propagovaného vyrobku ¢i celé firmy, ale
snaha dostat své jméno do podvédomi veiejnosti ve spojeni s ¢innosti Ci akci, o niz
jevi vetejnost zdjem. S urCitym zjednoduSenim muiiZeme fici, Ze hlavnim smyslem
zapojeni se firmy do sponzorstvi je moZnost komunikovat s vybranou skupinou,

kterou si firma vybrala jiZ béhem segmentace trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Sponzorstvi hraje v soucastném marketingu stale vyraznéjsi roli. Porovname-
li ndklady a vynosy spojené se sponzorstvim s klasickou reklamou, zjistime, zZe

profesiondln¢ fizené sponzorstvi je mnohem efektivnéjsi. [3]

4.2  Sponzorstvi ve sportu

Sponzorstvim ve sportu chdpeme partnersky vztah mezi hospodéistvim na
jedné stran¢ a sportem na stran¢ druhé, kdy dochdzi k vzijemnému respektovani
zajmu obou stran. Sponzorstvim se obecné ddvaji k dispozici penéZni, vécné
prostiedky a sluZzby osobdm a organizacim ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti
k dosazeni podniko-marketingovych a komunikacnich cilii. Jedna se o specifickou
formu partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kaZdy dosdhne cila

s pomoci druhého. [3]
Zakladnim principem sponzorstvi je vztah:

SLUZBY x PROTISLUZBY

Sponzor ocekdvd za své penézni, vécné prostiedky a sluzby od
sponzorovaného protisluzby (napt. rozsitenim reklamy dosdhnout komunikaénich
cila pro vyrobky nebo podnik — image, jméno). Sponzorovany ocekavd za svou
sportovni aktivitu od sponzora finan¢ni nebo materialové protisluzby, aby mohl své

naro¢né tkoly na poli sportu plnit. [3]

Pro lepsi pochopeni pojmu sponzorstvi si miiZzeme vymezit, co sponzorstvi neni:

- sponzorstvi neni dobro¢inny dar
- sponzorstvi neni velkodusnost podnika

- sponzorstvi neni filantropické gesto

Nyni je moZno sponzorstvi presnéji definovat.

- sponzorska rozhodnuti jsou zaloZena na tvrdych obchodnich podminkach

- kazdy sponzorsky vztah by mél byt zaloZen na:
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a) vzdjemné odsouhlasenych (shodnych cilech)

b) vzdjemné prospéSnych piinosech

4.3  Vyvoj sportovniho sponzorstvi

Jisté formy sponzorstvi bylo moZno nalézt jiz ve starovékém Recku.
Z historickych prament je zndmo, Ze vitézové olympijskych soutézi byli

zabezpeceni. Vitézové byli odménovani [3]:

- Cestnymi dary
- Cestnym obcanstvim

- dozivotnim zabezpecenim v ramci méstského statu

Uvedend podpora dovolovala i méné majetnym, ale talentovanym, piipravu a
naslednou ucast na dalSich hrach. Pozdéji za fimského cisafstvi se objevila forma
podpory zndma a uplatiiovand do dneska — mecenasstvi. Sviij nazev ziskala tato po
proslulém fimském obcanovi G. C. Maeceanasovi, pfiteli a radci cisafe Augusta. Byl
to velmi bohaty obc¢an, ktery mé¢l rdd uméni, podporoval a ochranoval ¢leny svého

literarniho krouzku. NejznaméjSimi byli Horatius a Vergilius.

Pojem ,,mecendsstvi“ tedy znamend podporu sportu, kultury, védy, bez
ocekdvani protisluzeb. Lze konstatovat, Ze se jednd o jednostranny akt, kdy jsou
poskytovany penize bez oCekavani protisluzby. Ten, co dava dary, nebo-li ,,donator*
ma nejveétsi potéSeni z toho, Ze umélec, sportovec, védec mize vykondvat svoji

¢innost.

Dalsim pojem, ktery se ndm v oblasti podpory sportu vyskytuje, je
darcovstvi. Darce na rozdil od mecenase nemusi mit trvaly vztah ke sportu, uméni.
Zatimco mecendSska podpora je opakovand, dar je jednordzovy, akt se nemusi
opakovat. Darce mtiZze jednat na zdkladé momentéalniho pohnuti mysli. Ve vefejnosti
se tyto nuance nerozliSuji. Vyznam slov mecends, dédrce, sponzor jsou Casto chapiny

jako jeden pojem, a to v souvislosti se sponzorstvim. [3]
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4.4  Priciny sponzorstvi
Co vede podniky ke sponzorovani? PtiCin je n€kolik:

- zvySeni podvédomi o vefejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé
- za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora

- zlepsit mistni znalosti o sponzorovi

- vytvéret dobré jméno ve spole€nosti, mezi zaméstnanci

- osobni preference vedeni podnikti

Pro dosazeni vyse uvedenych cilti se vyuZziva prosttedkit dvou rozdilnych kategorii:

1. publicity, kterd je na narodni nebo na mistni Grovni
2. cileného ovliviiovani (planovani), tzn. ovliviiovani vefejného minéni za
pomoci ovliviiovatelli vefejného minéni prostiednictvim bezpecné vybranych

sponzorskych smluv.

Ovliviiovatelé vetejného minéni jsou lidé, o kterych podniky vi, Ze jsou
rozhodujici pro dosaZeni jejich marketingovych cili ve vefejnosti. Napf. jestlize
podnik nabizi détskou obuv, budou ovliviiovateli nazort vefejnosti o0 ném predevsim
rodic¢e Skolnich déti. Dulezité je, Ze korektni zdpas je veden mezi sponzorovanymi

ovlivilovateli minéni, sportovnimi participanty (sportovci) a posluchaci.

Je vSeobecné zndmo, Ze sponzofii si s oblibou vybiraji jako prostiedek pro
dosazeni svych marketingovych cilii zejména sport. Vede je k tomu zv1asté obrovska
popularita, jaké se sport ve verejnosti t&$i. Sport oslovuje v soucasnosti téméei 50%
svétové populace, sport je univerzdlni, nejsou zde takové rozdily jako v kulturdch
jednotlivych zemi. Z téchto diivodi také pres 70% sponzorskych vydaji smétuje do
oblasti sportu. Sport je integralni ¢asti lidské kultury, proto je pro sponzory tak

ldkavy. [3]

4.5  Moznosti sponzorovani ve sportu

Rozhodne-li se n€kdo pro sponzorovdni ve sportu, md velké moZnosti

vybéru, od podpory jednotlivych sportovcii az po podporu sportovnich instituci.
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Mize se zaméfit na pouhé vloZeni prostfedki nebo na kompletni zajiSténi
uspotfddani akce. Sponzor, ktery se zaméii na akci, mize si vyhradit pro sebe

vSechna prava na akci nebo jen néktera a pak se dé€li s jinymi.

Sponzory mohou byt podniky, firmy nabizejici sportovni zboZi nebo sluzby.
Tyto podniky jsou se sportem velmi tésné spojeny a svym sponzorovanim vétSinou
pfes vécné podporovdni se neustdle pfipominaji sportovni vefejnosti a tim 1
klientele. Sponzory jsou i podniky bez vztahu ke sportu., které sponzorstvi vyuZzivaji

jako komunikac¢ni instrument.

Sponzofi mohou byt tizce zaméfeni na urcity druh sportu nebo oddil, klub.

V tom pripad€ hovoiime o jednostranném sponzoringu. [3]

4.6 Typy sponzorstvi

Sponzorstvi ve sportu mize nabyvat nejriiznéjSich podob a forem. Pro lepsi

prehlednost je mozno rozd¢lit je podle nékolika kritérii. [3]

Firma si vybird z riznych drovni sponzorstvi v zdvislosti na svych potfebach
a rozpoctu. Podle podilu sponzora na celkovém objemu piispévku rozliSujeme

3 skupiny sponzorii:

1. titularni sponzor — firma je spojena s ndzvem sponzorované aktivity
2. spolusponzor — v piipad¢, Ze existuje nékolik sponzort; zde maji sponzofi
podobnd prava za podobnou cenu

3. sponzor dodavatel — firma rad¢ji neZ penize doda urcité hotové vyrobky

Podle typu sponzora rozliSujeme nasledujici skupiny:

1. sponzor je se sportem tésné spojen prostfednictvim kategorie nabizenych
produktt a sluzeb
2. sponzor nema bezprosttedni vztah ke sportu a vyuziva ho ¢isté jako

komunikac¢ni instrument

Podle specializace na urcity druh sportu ¢i konkrétni klub rozliSujeme sponzorstvi:
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1. jednostranné

2. mnohostranné

Podle objektu sponzorstvi rozliSujeme 4 skupiny:

1. Sponzorovani jednotlivct. Tato forma je rozsifena piedevsim ve vrcholovém
sportu. Osobnost sportovce je zdrukou kvality a dspéchu.

2. Sponzorovani sportovnich kolektivii.

3. Sponzorovani sportovnich akci. Tento typ je velmi populdrni a pro sponzora
lakavy. Vétsina vyznamnych sportovnich klani je dnes spojena se jménem
urcitého sponzora.

4. Sponzorovani sportovnich instituci (svazu, federaci, jednot). Do této skupiny
se fadi smlouvy tykajici se vybaveni, reklama spojend s udélovanim titulii a

ocenéni, ale také ptebirani iplného sponzorstvi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 BARCELONA (1992)

5.1 Michael Jordan

Kdyz se ve Spojenych statech americkych fekne ,,MJ* i malé dité vi, co tato
zkratka znamend. Jde o jednu z nejvétsich ikon svétového sportu. O hrace (a herce),
ktery se celou svou kariéru vyhybal vSem excestim a Sel ptikladem Siroké vetejnosti.
Michael Jordan ,vIétl“ do své kariéry clenstvim v univerzitnim klubu North
Carolina. V roce 1984 ziskal v Los Angeles svou prvni olympijskou medaili. Tehdy
nastoupil jeSté¢ jako amatér za univerzitni druZstvo USA. Hned prvni sezénu
prokdzal své schopnosti a stal se novackem roku. Byl téz vybran do All-Stars game,
kterou si v pribéhu kariéry jest¢ dvandctkrat zopakoval. V letech 1987 — 1993 byl
sttelcem ligy a diky svym nddhernym smec¢im si vyslouzil piezdivku ,,AIR* Jordan.
Vroce 1992 se v Barcelon€ zucastnil dalSich olympijskych her, tentokrit uz jako
profesiondl. Americky ,,Dream team‘ se stal ozdobou celych her a svét zde mé¢l
jedine¢nou moznost vidét nejlepSi hrd¢e NBA v jednom celku. Jak se pozdéji
ukdzalo, jednalo se o nejlepsi basketbalovy team vSech dob. Vedle Jordana, ktery
byl na vrcholu sil, nastoupili za USA 1 dalSi dva velikdni svétového basketbalu —

Magic Johnson a Charles Barkley .

K této olympiddé se védze i situace, kterd je ddvana za vzor sponzorskému
loajalismu. Michael Jordan a Charles Barkley, dvé nejvétsi hvézdy firmy Nike, si na
pfedavéani trofeje pro olympijské vit€éze obvézali nohy americkou vlajkou, aby
nemuseli vystupovat v tepldkach Reebok. V roce 1993 Michael Jordan ozndmil, Ze
uZ mu basketbal nemd co dat. Dva roky se vénoval baseballu v klubu Chicago White
Sox. Jeho ndvrat v roce 1995 byl kromé radosti vSech fanouskl basketbalu odménén
i pohddkovou smlouvou, kterd hraci zajistovala ro¢nim pifjem tficet miliéonti dolart.
Po dalsich tfech veledspéSnych letech odesel Michael Jordan nadobro. Basketbalu se
vénoval uZ jen jako funkcionaf a majitel klubu. Veskerou svou energii vénoval
toCeni filmt, reklam a vyvoji své znaCky AIR. Z pohledu olympionismu patii

Michael Jordan k nejvétsim sportovcim, ktefi se her zicastnili.
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Sponzofi

Ball Park, Franks, Gatorade, Hanes, McDonald’s, MCI, World Com, Nike, Rayovac,
Oakley, Jumpman, parfém Jordan by Michael

Marketingové vyuziti

Podle agentury Sport and Celebrities patii Michael Jordan mezi pét
nejvyuzivanéjSich celebrit v USA. V oblibé marketéra (tedy i ziskl) zaostava
z vydélkem 50 miliént dolari za golfistou Tigerem Woodsem, ktery si rocné ptijde
na sedmdesit miliénd. Vyzkum agentury Knowledge Networks zjistoval kterd
sportovni celebrita dokdze nejvice ovlivnit spotfebni chovani a nakupni rozhodnuti
konzumenti. A tady kraluje prdvé Jordan. Zatim co Woods s nejveétsi

pravdépodobnosti ptfiméje k ndkupu 5% spotiebiteld, Jordan je schopen ovlivnit

10% 1idi.

Nejvice je osoba Michaela Jordana ddvana do souvislosti s firmou Nike. Jeji
zakladatel a majitel Phil Knight ho angaZoval jako nezndmého mladého
basketbalistu. Pozd¢ji zacal velmi jemné pracovat s jeho uméleckym jménem ,, Air*
Jordan, aby ho vzdpéti ucinil hlavnim hrdinou svych kampani. Jordan se na dlouhou
dobu stal viibec nejproslulejSim doporucovatelem (mluvéim) na svét€¢ a kampané
s claimem ,,Just Do It* (,,Prosté to ud¢lej) se staly jednim ze symbolll americké
pop-kultury. Firma Nike vyuzila obou svych celebrit a rozdélila trh basketbalové
obuvi do dvou kategorii. Michael Jordan se ,,svym* brandem Air zastupoval hlavni
proud basketbalové obuvi. Charles Barkley vytvofil svou extrémni sérii, kterd byla
urc¢ena nejen pro basketbal, ale 1 streetbal a bézné noSenf (tzv. ,,casual wear*). Tato
odnoz znacky Air se vyznacuje nad¢asovosti, vyuZitim nejmodern¢jSich materidlt a
trendd. Pies to, Ze Michael Jordan uZ basketbal nehraje, potfdd mé ve firmé Nike
hlavni slovo. Dokonce si vytvofil pod kiidly Nike dal$i znacka — Jumpman, obuv

pro ,.extrémni vykony* v basketbalu. Michael Jordan se objevuje v tiskovych i

televiznich reklaméach, plus ve vSech dalSich aktivitach uréenych k podpote prodeje.

Dalsim trendem v marketingové komunikaci je postup nadndrodnich fast-

food tetézcii. Ty se snazi zmirnit svou globdlni zodpovédnost za obezitu. Proto
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vyuzivaji zndmé a uspéSné sportovce, ktefi svym spojenim se znaCkou odvrati
pohled kritikii. Timto postupem se také snazi ukdzat svétu, Ze v jejich fetézcich se
da jist zdravé a vyvazené. Michael Jordan funguje ve spojeni s firmou McDonald’s
nejen jako ,mluvCéi” znacky, ale také jako oficidlni garant zastfeSujici veSkeré
sportovni akce. Celosvétové McDonald’s koncentruje své sportovni aktivity pravé

do basketbalovych a streetbalovych soutézi a poharda.

Stejné jako McDonald’s i firma Gatorade zaméfuje svou pozornost
pfedev§im na basketbalové soutéZe. Gatorade je producentem izotonickych
(energetickych) ndpoju urcenych nejen pro sportovce, ale i pro jejich fanousky.
Gatorade firmy Coca-Cola svadi na americkém kontinentu lity boj s konkuren¢ni
znackou Powerade firmy Pepsi. Tento svar o kazdy volny trzni vystupek predstavuje
1 dokonalé rozdé€leni trhu aktivit. Proto se Gatorade spojila s NBA a dalSimi
americkymi soutéZzemi kolektivnich sportii, aby se odliSila od Powerade, kterd se

zaméfuje pifedevsim na jedince.

Pro firmu Oakley, lidra trhu zabyvajicim se vyrobou slune¢nich bryli,
pfedstavuje osobnost sportovce elegdna. Pravé tak je vyobrazen na veSkerych

tiskovych reklaméch.

Reklama

Jedna z nejkultovnéjSich reklam firmy Nike s Michaelem Jordanem v hlavni
roli se nazyva Wings. V jednoduchosti je krdsa a dobfe provedend (Cernobild)
fotografie zarucuje pul uspéchu. Stejné¢ jako v ndsledujicim ,,printu Boeing, jenz
zobrazuje ,,pouze” botu. Celad strategie firmy Nike spociva v jednoduchosti a
naprosté preciznosti grafického provedeni. Na fotce pro inzerdt Wings stoji Michael
Jordan s rozpaZenyma rukama, evokujici tvar letadla s jeho rozpétim kiidel. V pravé
ruce pevné svird mic¢, pfesné tak, jak ho fanouSci znaji pii jeho legendérnich
smecich. VSe umociniuje kontrast jeho bilého dresu, cerného, svalnatého,
vypracovaného téla a bilou zafi v pozadi. Nad Sitkou celé fotografie je Sedym Nike

fontem napsdno: W I N G S. Typograficky zcela perfektné. Uprostred v dolni Casti,
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tésn¢ nad okrajem, je umisténo Sedé logo Nike, stejné jednoduché a kultovni jako

cely tento inzerat.

5.2 Stefanie ,,Steffi‘‘ Grafova (tenis)

Vev s

Steffi Grafova je nejslavnéj$i némeckou tenistkou. V mnoha anketich se
osobnosti tenisové divize spole¢nosti Adidas. I presto, Ze se jiZ od roku 1998 tenisu

profesiondlné nevénuje, jeji sldva stile pietrvava.

Sponzori

Deutsche Telekom (T-Mobile), Adidas, Wilson, Opel, Goldpfeil AG

Marketingové vyuziti

Steffi Grafova byla jednou z nejlepSich némeckych tenistek. Némecké firmy
si byly pln¢ védomy toho, Ze by byla jejich velkd prohra piepustit sviij klenot
nckteré ze zahrani¢nich konkurenci. MoZznd pravé proto ve vyctu jejich partnert
nenajdete s vyjimkou firmy Wilson Zadnou zahrani¢ni spoleCnost. Na pielomu
devadesatych let si znacka Adidas drzela predevSim evropské trhy, takze se ji
v Evropé velmi oblibend Steffi Grafovd ndramné hodila. Tuto tenistku oblékla od
hlavy k paté¢ do nejmodernéjsiho vybaveni, peclivé ,,oznackovaného* vyraznymi
symboly (¢i logy) firmy a v kombinaci s jejimi vykony a krdsou peclivé sbirala
vaviiny. Steffi Grafova ucinkovala v fad¢ televiznich a tiskovych reklam, ale jeji
nejvetsi marketingovd zbran byly samotné zapasy a nasledné tiskové konference.

Zde ziskavala tenistka (v obleceni firmy Adidas) tu nejvétsi publicitu.
I automobilka Opel se nebdla spojit svou znacCku s uspéchem a krasou
némecké tenistky. Za dobu jejich spoluprace vzniklo n¢kolik spoleénych tspésnych

reklamnich akci a kampani.
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V druhé poloviné devadesatych let spolupracuje s Deutsche Telekom a
spolecnosti Goldpfeil AG, pro niZ vytvafi kolekci cestovnich zavazadel ,,Stefanie

Graf bag wear collections*.

Z charitativnich projektl stoji za zminku ,,Childrens for tomorrow* — pomoc
pii zajisStovani potravy pro zemé rovnikové Afriky. Posledni kampani, kterou jsme
mohli zaznamenat, bylo jeji uCinkovani spolecné se svym neméné slavnym
manzelem Andrem Agassim pro (divizi Deutsche Telekom) T-Mobile urc¢enou pro

Némecko, CR, Rakousko a Velkou Briténii.

Reklama

Prestoze Steffi Grafovda byla sportovni celebritou, byla vyhradné
zobrazovana v roli statické. Pro reklamni a marketingové pracovniky bylo jeji
kurtu. V tiskovém inzerétu na pesto firmy Barilla pézuje jako oby¢ejna hospodyiika,
ale se slavnym jménem. Kreativni klisé, kdy se opird o viz znacky Opel, ziskalo

v jejim podani dplné novy nadech.

NejlepsSim prikladem spojeni sportu a pézovdni je Cernobild reklama formatu
AS firmy Adidas. Tenistka sedi pfed zdpasem na lavicce a pfipravuje se na trénink.
Otaci se smérem do obecenstva, takze jeji oblicej vidime z profilu. Jeji Cerné teplaky
s ttemi bilymi pruhy a bild mikina s ¢ernym symbolem tvoii idedlni kontrast. Pod
mikinou ma jesté bilé tricko s inverznim napisem Adidas v ¢erném ramecku. Vse
tvoii dokonaly celek. Navic si tenistka obouva bilé tenisky s tfemi ¢ernymi pruhy.
Aby byla bila barva vice umocnéna, lavicka, na které sedi, ma ¢ernou barvu. Pro
jeste veétsi kontrastnost celku jsou v pozadi umistény ¢erné tabule s bylimi pismeny a
naopak. I kdyZ se fotka jevi jako sportovni, pfimo z predzapasového rozjimani,
pfi bliZS§im prozkoumdani zjistime, Ze jde o velmi presvéd€ivou a umné
naaranzovanou reklamni fotografii. Nejvyraznéj$i prvek nakonec — tii Cervené
prouzky nad ¢ernym Adidas. U takového logotypu je jisté, Ze se urcit¢ vizudlné

neztrati. Zkratka detaily tvoii celek.
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6 LILLEHAMMER (1994)

6.1 Bjorn Daehlie (klasické lyZovani)

vvvvvv

Vyristal na severu Norska v divoké ptirod€. Proto je tento béZec na lyZich tak
piirodn¢ zaloZeny. Jeho nejvétSimi pfednostmi je vytrvalost a odolnost, diky nimz si
dokdzal udrzet dlouhd 1éta prvotiidni vykonnost. Bjorn Deahlie je norskym
sportovnim hrdinou a jednim z nejlepSich zimnich sportovct vSech dob. Jeho ptistup
se stal inspiraci pro mnoho svétovych profesiondlnich sportovcl. Jeho byvaly
sparing partner a nastupce Ole Gunnar Bjoerndahlen uz zac¢ind pomalu Slapat
,v mistrové stopé. Prestoze Bjorn Daehlie nebyl nijak excentricky zaméfeny,
vénoval se spiSe své kondici a sni dzce spojené mentalité, vybudoval jednu z

nejperspektivnéjSich a nejhodnotnéjSich znacek outdoorového obleceni.

Sponzori

Bjorn Daehlie technical wear, Briko, Fisher, Sfix, Volvo, Scandinavian Airlines,

Odlo, SAS

Marketingové vyuziti

Dvé hlavni marketingové aktivity Bjorna Daehliho jsou spoluprice s firmou
Volvo a prace na vlastni znacce Bjorn Daehlie. V pripadé Volva jde o spolupraci
velice zajimavou. NejenZe je oficidlni tvafi automobilky, ale je i1 c¢lenem
konstrukéniho tymu. Své zkuSenosti a postfehy se snazi za pomoci mechanikl
promitnout do konkrétni podoby modelli aut. S automobilkou, kterd je na svij
seversky plvod patfiéné hrdd, pofddd rizné formy workshopti pro odborniky
z automobilového prumyslu, ale i studenti ztad budoucich konstruktéri a
designéri. Jeho pfednasky na téma uZitkového prostoru automobilu si ziskaly
mnoho piivrZzencl po celém svété. Jako respektovand osoba se ucastni veskerych

vyznamnych akci této automobilky vcetné testovacich a predvadécich jizd ¢i
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predstavovani novych modelt. Automobilka si této spoluprdce velmi vazi a snazi se

ji komunikovat mnohymi ze svych komunika¢nich kanald.

Spolecnost nesouci jméno Bjorna Daehliho je na svétovém trhu jiz jedno
desetileti. Béhem této doby se dostala do pozice svétového lidra s funkénim
sportovnim pradlem. Vyrobci pfistupuji k marketingu (velmi dynamickym a
flexibilnim zplisobem) z pozice sportovct. Heslo firmy ,,0d sportovct sportoveim®
je zde na svém misté. Podporuje skandindvské reprezentace a celek Spojenych statt.
Ve svétovém tymu se kromé samotného Daehliho nachdzi 1 Bjorndahlen,
momentdlné¢ nejlepsi klasicky lyzaf na svété. S timto potencidlem a obrovskym
know-how je znacka Bjorn Daehlie na nejlepsi cesté¢ ziskat v tomto segmentu

hegemonii.

Reklama

Firma Bjorn Daehlie vyuZzivd velmi Casto motivy svého ,,otce. Témi jsou
Daehliho podobizna a symbol BJ, ktery rovnéz slouzi jako logotyp. Fotografie na
inzerdtech jsou velmi dynamické. VSechny vychdzeji ze stejného motivu lyzate
v pohybu. Tito lyZafi jsou obleceni do nejmoderné¢jSich materidlil, az se pozorovateli
muze na prvni pohled zdat, Ze se jednd o vyjev ze sci-fi filmu. VSe je foceno na
severskych planich coZz pocit ,,odjinud*“ jest€¢ umociiuje. Nejedna se o Zadnou
vyznamnou kreativitu nebo naopak ucelovost, vSe je podfizeno jednoduchosti.
Dokonce ani logo neni tam, kde by ho reklamni odbornik ¢ekal — v tomto piipad¢ ho
najde pifimo na dresu. Barvy jsou (kontrastn€) voleny tak, Ze vynikne jak lyZaf
na pozadi, tak 1 logo jeZ mad na kombinéze. Inzerdty spolecnosti Bjorn Daehlie
v porovnani s kampanémi svétovych gigantii nicim neohromi, ale jsou i firmy, které

dynamiku a krdsu plynouci ze ztvarnéni pohybu dokdzi lehce promarnit.
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6.2 Katja Seizingerova (sjezdové lyZovani)

Katja Seizingerovd je jedna z mdla svétovych lyZzafek, které nepochdzi
z horskych oblasti. Tato némecka lyzatrka se narodila v blizkosti mésta Dortmund na
severozdpadé¢ Némecka. Do nejblizsiho lyzatského stfediska to méla nékolik set
kilometra. Naucila se lyzovat az béhem rodinnych dovolenych ve Francii. Tam si
jejiho talentu vSimli trenéfi mlddeZnickych druZstev. Tak zacal piibeh nejlepsi

lyzatky devadesatych let, kterd ve dvaceti letech vyhrala své prvni olympijské hry a

vvvvvv

Sponzofri

Voelkl, Audi, Marker, Technica, Bogner, Uvex, Egeria Louis London

Marketingové vyuziti

Katja Seizingerova byla od utlého véku némeckou narodni hrdinkou. Nikdo
pfed ni nebyl ve sjezdovém lyZovani tolik dspéSny. Jezdkyné se ujala firma Voelk —
jakozto nejveétsi vyrobee lyzatského vybaveni v Némecku. Chtél mit ndrodni klenot
doma. Mezi dalsi znacky, jez firma Voelkl vyrabi, patii Marker (znacka vazani) a
Technica (znacka obuvi). Takto vybavena Katja Seizingerovd m¢la idedlni zdzemi
pro svou dal§i profesiondlni drdhu. Narozdil od ceskych vyrobcli sportovniho
vybaveni maji svétovi giganti dostatek prostfedkii na plné financni zajiSténi
veskerych vyloh a ndkladi svych sportovcl. Automobilka Audi vsadila na
spolupraci s firmou Voelkl a zastitovala tym pomoci vozového parku. Toto pevné
spojeni trva jiz druhou desitku let a je idedlnim zdkladem pro dalsi komunikacni
aktivity znacky Audi Quatro. Stimto tymem se ucastnila veskerych zavodi
evropského pohdru a dalSich exhibi¢nich akci, kde dochdzelo k prezentacim
vybaveni vyrobki Voelkl a jedine¢nych jizdnich vlastnosti v extrémnich

podminkéch v poddni Audi Quattro.
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Reklama

Reklamni vyuziti Katji Seizingerové je velice typické pro veskeré sjezdové
lyZovéni. Chybi zde jakédkoliv kreativita a invence. Pro piiklad uvddim spojeni Katja
Seizingerovad — viiz Audi Quattro A6 kombi. Této tiskové reklamé¢ dominuje klisé,
pfi némz se Seizingerova prezentuje jako osoba nejschopné€js$i posoudit kvalitu
systému Quattro, nebot jako lyZaika ma s mokrym c¢i zledovatélym povrchem
zkuSenosti. Celd tato kampan patii do nadndrodni komunikaéni strategie, ktera
podporuje mimo sportovcl i zimni stfediska. Dalsi z tiskovych reklam na firmu
Voelkl zase predvadi jak se zavodnice v plné rychlosti fiti k cili. Jde o ztvarnéni,
které pouzivd vétSina firem lyZzaiského vybaveni. Tento vizudl vyznivd velmi

neutrdlné, ale ve spojeni se zndmou osobnosti ziskavd na tcinnosti.
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7  ATLANTA (1996)

7.1 Carl F. Lewis (atletika)

Carl Lewis se fadi mezi legendy atletického a olympijského sportu. Je
kariéry — avSak ve svych Sestatficeti letech se rozhodl pro mohutny navrat na pole
olympijskych her. Krok to byl velice dspéSny a Carl Lewis patiil v Atlanté
k nejvétsim hvézdam. Za bouflivého potlesku se rozbéhl k poslednimu skoku
dalekému jeho Zivota. A opé¢t vyhrdl, jiz poctvrté v fad¢. Carl Lewis patii diky
svému jménu i po ukonceni kariéry mezi velmi ,,marketingové aktivni* sportovce.
Mimo to se vénuje herectvi, modelingu a propagaci vegetaridnstvi. Béhem své
kariéry ziskal za vSechna sva vitézstvi 783 000 dolari a objevil se na obdlkich

devadesati tif prestiZznich svétovych magazint.

Sponzofri

Pirelli, Carlton Lewis Foundation, Reebok, Panasonic, Kodak

Marketingové vyuziti

Carl Lewis si v prubéhu kariéry pfisSel diky své marketingové aktivité na
dvandct miliéna dolarti. V té dobé patiil ke Spickdm svétového sportu. Jeho hlavni a
nejviditelnéjsi aktivitou bylo spojeni s gumarenskou firmou Pirelli. Tato reklamni
kampan Zije svym Zivotem do dne$ni doby, vystiidalo se v ni nékolik vyznamnych
svétovych sportovcl, ovlivnila vyvoj povéstného Pirelli kalendafe a navdzala na
sebe mnoho dalSich aktivit - naptiklad vlastni kolekci oblecCeni Pirelli. V tiskové

reklamé pro tento segment se objevil Uplné¢ nahy ve svych tradi¢nich cervenych

teniskach.

Za doby jeho kralovani atletickym mitinkiim se stal z firmy Reebok vyrazny
hra¢ na trhu sportovnich potieb a obleCeni. Carl Lewis odmital daleko lukrativnéjsi

nabidky znacek Nike a Adidas a firmé Reebok prokazoval svou loajalnost po celou
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svou kariéru. Firma ovSem po odchodu jeji nejzarivéjsi hvézdy zacala postupné

upadat. Obnova jeji za$lé slavy zacind az v roce 2003.

Reklama

Kampan pro pneumatiky firmy Pirelli se sklddala z televizni a tiskové
reklamy a outdooru. Prvni ndpad vznikl roku 1991 a od té doby funguje neptetrzité
do dnesnich dnii. V této kampani Lewise nahradil mohutny francouzsky fotbalista

Z .66

Marcel Desailly, toho vysttidal dalsi fotbalista tentokrate brazilsky ,,Stir* Ronaldo a
dnes miZeme na reklamdch Pirelli spatfit mladého brazilského fotbalistu Adriana,
ktery md pfislib stit se nejvyznamnéjs$i postavou svétové kopané. VSechny tyto
»aktéry® spojuje jedna vlastnost — jsou Cerné pleti tudiz skvéle zapadaji do

kontrastniho a barevn€ omezeného modelu Carla Lewise.

Kampan spatiila svétlo svéta vroce 1994 a pro veliky uspéch s lehkou
odménou pokracovala i v roce 1995 a 1996. Hlavni slogan kampané zni: ,,Power is
nothing without control* (,,sila bez kontroly neznamena nic*). V této reklamé je Carl
Lewis obut do ¢ervenych lodicek na vysokém podpatku. Stoji v pozici pfipraven ke
startu. Inzerdt tedy obsahuje 1 vtip, jenZ odkazuje na situaci, Ze 1 kdyZ mate silné
auto, tak na Spatnych pneumatikdch je vdm na nic. Celd atmosféra precizni
fotografie ma nadech do Cervena. Pismo a veskeré ostatni detaily jsou také Cervené.
Vychézi to z korporétni barvy firmy Pirelli — Cervené. V pravém dolnim rohu je

umisténo logo — ve Zlutém ramecku nejde piehlédnout.

Dalsi série tiskovych inzeratl jiZ obsahuje konkrétni produkt. Vychazi taktéz
ze sloganu ,,Power is nothing without control”. V prvém dolnim rohu se opét
vyskytuje logo ve Zlutém rdmecku. V levém dolnim rohu je ovSem jiZ umisténa
konkrétni pneumatika firmy Pirelli s dopliujicimi informacemi. Kampan se skldda
ze ti1 printl, které sportovce stylizuji do pozice automobilu. VSechny vychazeji z jiz
zminéného sloganu a vztahuji se ke konkrétnim komplikovanym jizdnim situacim.
Na prvnim Carl Lewis béZi po vod¢, na druhém vybird velmi ostrou zaticku a na
tretim se snaZi pfekonat mostni pilit (trakce). Po jeho vitézstvi na olympijskych

hrach v Atlanté¢ pro né¢j byla vyrobena specidlni dékovna verze ptiivodniho printu
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,Power is nothing without control®, ale s novym sloganem ,,Olympia is nothing
without Carl“ a na spodni stran€ s napisem ,,Gratulujeme k devaté zlaté olympijské

medaili®.

7.2 étépénka Hilgertova (kanoistika)

Stépanka Hilgertovd patii mezi svétové nejrespektovandjsi osobnosti divoké
vody. V tomto piipadé nemiZeme brat s nadsdzkou tvrzeni, Ze kanoistika neud¢lala
Sté&panku Hilgertovou, ale ona udélala kanoistiku. Piesto se v reklamnim pramyslu
vyskytla pouze jednou. Je to dano tim, Ze ,,vodaci* jsou velice spfiznéni s ptirodou a
nemaji eminentni zdjem se ,,prodavat®. I z rozhovort s touto kanoistkou je patrné, Ze
jeji vztah k reklamé neni nijak viely, ba mozna naopak. Ale i pies to vSe je idedlnim
dikazem toho, Ze sport nemusi byt pouze o penézich a pomijivé medidlni slavé.

Sportovce maji délat predevSim vykony.

Sponzofri

CEZ, Adidas, Ferrero Rocher (Nutella), Zentiva, Mattoni, Dukla Praha, Sazka, Hiko

sport, Skoda auto

Marketingové vyuziti

Veskerd spoluprace Stépanky Hilgertové s jejimi partnery funguje pouze na
bazi ,.existencni*. Vodacky sport patii mezi ndkladnéjsi a neobejde se bez financéni
pomoci silného partnera. Stépanka Hilgertovou podporuji veskrze sponzoii Ceského
olympijského tymu, nedochdzi tak ke zbyteCnym kolizim pii partnerskych plnénich.
CEZ, Adidas, Sazka a Skoda auto jsou dlouhodobi donétofi ¢eského sportu. Je tedy i
v jejich z4jmu, aby Hilgertova zlstala pod jejich kiidly. Pravé proto muzeme
sportovkyni vidét pii vSech podlinkovych aktivitich téchto spole¢nosti. Navic se
ucastni vesSkerych vSech akci a tiskovych konferenci spojenych s vrcholovym
¢eskym sportem a olympismem. Sponzoring neni jen o reklamég, pravé ono sklddéani

neviditelnych stiipkli do mozaiky publicity je mnohdy daleko efektivnéjsi nez draha

reklama v médiich. Navic vekeré vybaveni Stépanky Hilgertové je velmi poctivé a
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efektivné ,,obrandované“ tudiz i viditelné pii jakémkoliv zdbéru kamery C¢i
fotoapardtu. Lod’ je idedlnim reklamnim nosi¢em, ktery nabizi nemalé prostory pro

potfeby partnert.

Z ostatnich sponzori zbyva uz jen Hiko sport — vyrobce kajaki a vodackého
vybaveni. V jejich profesiondlnim tymu se Stépinka Hilgertovd samoziejmé
nachazi. Podporuji ji vybavenim, které by jinak stdlo nemalé ¢astky. Vénuje se také

charitativnim kampanim Dité¢ v nouzi a Kufe, pomozte détem.

Reklama

Jedinou reklamni akci v pravém slova smyslu (ATL) byla komunikacni
kampaii znacky Nutella. St&panka Hilgertova ji brala jako cennou zkuSenost a
moznost dalsi financni podpory. Ale podotkla, Ze neni typ, jenz reklamni plisobeni
vyhledav4. Navic se celd kampan setkala s nevoli médii, kterd Hilgertové vytykala
nevérohodnost a umeélost. Realita je opravdu takova, Ze kdyby snidala kazdé rano
Nutellu, lod’ by ji za chvili neuvezla. Hilgertovd vefejné kontrovala tvrzenim, Ze na
rannim stole Nutella nikdy nechybi a dokonce si ji ob¢as dava i vecer. Kampan byla
povedend a vyrazné zvySila povédomi o znacce. Také asociace jména Hilgertové se
znackou Nutella zaznamenala pii vyzkumu trhu spottebitelit dctyhodnych vysledki.
Néirodem uzndvand sportovni celebrita v reklamé& prosté funguje a jak ukézaly

vyzkumy, libivost neni v tomto piipad¢ prioritou.
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8 NAGANO (1998)

8.1 Ross Powers (snowboarding)

Kdyz Ross Powers vyhrdl v den svych tfiadvacatych narozenin olympijské
findle rampy muZzl, dovrsil tim ctyfletou cestu k ,,americkému snu®. Navic se findle
stalo kofisti americkych jezdct, k ¢emuz dosSlo poprvé od roku 1956. Diky svym
vykontim se jiz od utlého veéku umistoval na stupnich vitézi. Od Sestndcti let

vyhraval zavody po celém svéte.

V roce 1998 se v japonském Naganu jel oficidlni prvni olympijsky zavod
v discipliné ,,freestyle” snowboardning. Jednalo se o disciplinu U-rampy (Half
pipe), kterd se stala nejsledované€js$i udélosti OH. Zde se tento mladik umistil na
bronzovém mist¢ a tim polozil zdkladni kdmen budoucimu ,,nejlépe placenému*

zimnimu sportovci USA.

Sponzofri

Power Bar, Bollé optics, Burton Snowboards, Gravis Footwear, Burton outwear,

Activision, Lego

Marketingové vyuziti

Spolu s cyklistou Lancem Armstrongem patii k nejvyhleddvanéjSim,
nejzndmejSim a nejlépe placenym individudlnim sportovciim. Minuly rok se jeho
tymovy plat ptehoupl pres hranici milién dolart. KdyZ k této Céstce ptipocteme
vydélek z reklamy a zhruba dalSiho tfi¢tvrté milionu dolaru vyd€lanych za umisténi,

ziskame Castku, kterd tohoto sportovce pasuje na krédle zimnich sportt.

Jeho hlavnim sponzorem je jiz jedendct let firma Burton. Doddvd mu
snowboardy, védzéani, boty, obleceni a veSkeré dal$i doplnky. Firma Burton je
absolutni jedni¢kou ve snowboardovém prumyslu a fadi se na tfeti pticku globalniho
trhu se sportovnim obleCenim (za Adidas-Salamon a Nike). Snowboarding je

nejrychleji rostoucim sportem na svété. Diky tomuto faktu firmy vykazuji kazdym
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rokem stdle vetsi a veétsi zisky a z profesiondlnich snowboardistii se stavaji modly
mladych. MozZné i diky tomuto faktu se Ross Powers dostal do spole¢nosti elitnich
americkych sportovci. Za pravdu ndm d4 i vycet dalSich sponzori: Lego a

2N 2

Activision. Powers se stal tvéii znacky Lego, vyrdbé&jici stavebnice pro déti od 6 do
Activision vytvofili za Rossova pfispéni hru s ndzvem Ross Powers Snowboarding,
kterd nejenZe nese jeho jméno, ale hrd¢ si muze ve hfe vybrat i jeho postavu.
Activision vyuZziva Rosse 1 k propagaci hry béhem pldnovaného turné. V neposledni
fad¢ je 1 oficidlnim sportovcem zimniho stfediska Statton Mountain v USA, kde pies

zimu trénuje a s jejichZ marketingovymi aktivitami je t€sn€ spojen.

Ross Powers nepatii k typickym ikondm snowboardingu — nenavstévuje
vecCirky, neobléka se vystfedné, jeho jméno se nespojuje s Zddnymi skandaly. Je
naopak vyznavacem zodpovédného ,,atletického* pfistupu ke snowboardingu. Pravé
proto se s jeho osobou spojila 1 znacka celosvétové nejprodavanéjsi energy tyc€inky
Power Bar. Ta vytvofila tym péti nejlepSich ,,vykonnych* sportovci USA. Jeho

seridznost je spojovdna 1 snadaci Rosse Powerse, kterd se veénuje pomoci a

organizovani zabavy (na horach) détem z détskych domovii.

Reklama

Prestoze jsem uvadél, Ze Ross Powers patii ktém umirnénéj$im
snowboardovym profesiondlim, primarni cilovou skupinou ,,jeho* sportu zlstavaji
pofad predevsim teenagefi. Jejich pfanim a trendiim je podfizena i vizudlni podoba

Rossovych reklam.

Na dvojici tiskovych reklam si ndzorn¢ ukdZeme i tendenci na poli

extrémnich sportil.

Prvni z dvojice tiskovych reklam vyobrazuje Rosse pred velkym stromem
sestavenym z mnoha motivl. Tento princip koldZe si ziskdva v poslednich letech
velkou popularitu. Strom vyjadifuje v symbolech jeho kofeny v americkém
Vermontu v kontrastu s cestovanim, které je se sportem nedilné spojeno, jeho

rodinu, zdjmy a koni¢ky a v neposledni fad¢ rtizné elementy z jeho piedeslych
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ilustrovanych reklam. V pozadi vidime kontrast mezi velkoméstem a piirodou. Tato
reklama se pienese i do designu jeho ,signature” snowboardu. (Pojem signature

znamend, Zze snowboard nese jeho jméno a navrh byl zcela v jeho rezii).

Druhou reklamou je klasickd foto reklama. Tento typ se v oblasti extrémnich
sportil pouziva velmi Casto. Vychazi z faktu, zZe nejlepsi reklama je ta, kterd dokaze
zaujmout a nikoho neobtéZuje. Na fotce nebo sérii fotek je zachycen jezdec pii
obtizném triku, vSe je umocnéno nddhernym prostiedim, takZe ve vysledku je tato
reklama daleko pfitazlivéjsi nez fotky v klasickém c¢lanku. Na zdvér nesmim
opomenout zminit fakt, Ze reklamy firmy Burton najdete diky jeji hegemonii na poli

zimnich extrémnich sporti vZdy na prvni dvojstrdnce vSech vyznamnych svétovych

casopisi.

8.2 Katerina Neumannova (klasické lyZovani)

Katefina Neumannova patii k nejlepSim ceskym sportovcim poslednich
deseti let. Behem cCtrnacti let startovala na vSech zdvodech mistrovstvi svéta a
olympijskych her. Kazdoro¢né se ucastni svétového poharu, na jehoz vitézstvi zatim
jesté nedosdhla. Kromé lyZovani se vrcholové vénuje 1 jizdé na horském kole. V této
aktivité reprezentovala i Ceskou republiku na letnich olympijskych hrich v Atlantg,

kde se umistila na osmnactém miste.

Sponzori

Cesk}’l Telecom, Setuza, Metrostav, Adidas, Eurotel, OEZ, Autosklo Roger, Jaga,
USSPA, Madshus, Rottefella, Alfa, Swix, Briko, Volkswagen

Marketingové vyuziti

Katefina Neumannovd je velice malo medidln€é vyuZivdna v souvislosti s jejimi
partnery. Nejsou sni realizovany téméi Zzadné marketingové aktivity. Kazda
z partnerskych spole¢nosti spojuje osobu Katetiny Neumannové se svymi firemnimi
tiskovinami a zpravami. Jediné spojeni se vSemi partnery je na jejich oficidlnich

internetovych strankdch a sportovnim oble€eni. V tomto piipad¢ si partneti kupuji
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prostor na sportovnim uboru, které je snimano béhem zavodu kamerami. To ovSem
neplati pro olympijské hry, kde je tato propagace striktné zakdzana. BohuZzel v tomto
druhu sportu jde o béznou praxi a tak nezbyva nez fici, Ze v komunikovéani osoby
Katefiny Neumannové jsou notné rezervy. Ledy v oblasti jejtho reklamniho
pusobeni zacaly tat az zaCatkem roku 2005. V ramci rozsahlé kampané spolecnosti
Cesky Telecom (komunikace novych sluZeb) se Katefina Neumannovéa objevila
v jejich reklamé poprvé za nékolik let jejich vzdjemné spoluprace. Tuto sportovkyni

mohli spatfit také televizni divéci v reklamé pro firmu Odol.

Reklama

Z reklamnich sdéleni stoji za zminku pouze tiskova kampan pro spole¢nosti OEZ —
vyrobee elektrotechnickych souédstek a Cesky Telecom. Firma OEZ vypustila do
svéta tiskovou reklamu, kterd nepfindsSi Zadnou invenci natoZpak Spetku kreativity.
OEZ se snazi timto tiskovym inzerdtem komunikovat jak své vyrobky tak i aktivity
na poli sportovniho sponzoringu. Vysledkem je mix slozeny z koldZe sportovni
fotografie (neinscenované) Katefiny Neumanové pii zdvodu, fotbalisti b&hem
zdpasu a elektrosoucdstek, presnéji jisti¢li. Této nepiehledné koldZi dominuje
vlevém hornim rohu velké logo OEZ. Zkriatka celkovy dojem tohoto sdéleni

pfipomind piijemci spiSe inzerat lokdlniho prodejce koberct.

Cesky Telecom se po vstupu nového majitele snaZi o udrZenf stavajicich zakaznika,
jejichz pocet se neustdle snizuje. Zavadi 1 nové sluzby na voldni a cenové balicky.
V této (tfistaSedesdtistupiiové) komunikadni kampani pouZziva spole¢nost Cesky
Telecom zndmé osobnosti, které dané benefity komunikuji. V televizni reklamé se
predstavuje populdrni herec Jan Kraus, v tiskové pak Katefina Neumannova. Stejné
jako Jan Kraus, také ona komunikuje sluzbu ,,volani zdarma“. Pro takovou sluzbu si
spolecnost mohla vybrat jakoukoliv jinou osobnost. Tato reklama nema ke sportu
zadny vztah. Zkritka Katefina Neumannovd sedi na zemi a telefonuje. Jedina
mySlenka reklamy je, Ze sportovkyné vypada spokojend, protoze vold zadarmo.
Narozdil od kampani spolecnosti T-Mobile se zndmymi sportovci, kde md vyuziti
bezdratové technologie svlij vyznam, smysluplnéj$i vyznam jejtho vyuziti

postraddam. D4 se fici, Ze jde jen o pfipoutdni pozornosti k informativnimu textu.
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V porovnéni s myslenkou konkuren¢ni firmy T-Mobile, kde André Agassi a Steffi
Grafova tvofi idedlni par, jehoz komunikaci umoziuje celosvétovd mobilni sit’, nebo
Ales Valenta, ktery se miiZe pfipojit na email a posilat postu z jakékoliv mista na
svéte, jde o velmi omezeny ndpad. Nenalézam tedy evidentni vyznam pro umisténi
Katefiny Neumannové ve zminéné reklamé¢. Jediné, co je pro spole¢nost vyznamné,
je komunikovat informace o danych slevach. A jen tak na okraj pfedstavi Katefinu

Neumannovou jako sportovkyni, jiZ firma podporuje.
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9 SYDNEY (2000)

9.1 Ian Thorpe (plavani)

KdyZ tento fenomendlni plavec prekonal na mistrovstvi svéta v roce 1999 (ve
svych 17 letech) Ctyfi svétové rekordy bylo zdéldno na zrod nejvétsiho plavce vSech
dob. Na olympijské hry v Sydney uz nastupoval s piezdivkou ,,Thorpedo®. Ta
vznikla diky spojeni jeho jména a dravého plaveckého stylu s obrovitou
vypracovanou postavou a nadmérnou velikosti chodidel. Nebyla to jen ptezdivka,
ale 1 libivy vzhled a podpora doméaciho publika, co ho dovedlo k prvnimu
obrovitému uspéchu. Po olympijskych hrach se plavci podafilo nemozné a jako
prvni plavec v historii vyhrdl tfi mistrovstvi svéta po sob& AvSak na domadci
kvalifikaci na olympijské hry v Aténach neudrzel rovnovédhu a podivnym zplisobem
vitézny plavec vzdal svého olympijského mista na Thorplv ucet. Tento sportovec se

proslavil i tim, Ze pfed celym svétem prohlésil, Ze plave proti sportovciim, co dopuji.

Sponzofri

Adidas, Emporio Armani, Australian Tourist Commission, Audi, Autore South Sea
Pearls, Channel 7, Konami Sports, Omega, Qantas, Sony, Sunland Group Limited,

TV Asahi, Uncle Tobys, Ground Zero coffee, Thorpedo sports water, I'T underwear

Marketingové vyuziti

Ian Thorpe patii z marketingového hlediska mezi svétové nejvyuzivanégjsi
sportovce. Neni se ¢emu divit — je mlady, krasny a veletuspé€Sny. Jeho hlavnim
sponzorem je firma Adidas, kterd sportovce zafadila do své novodobé ,,sin¢ slavy* —
kampan¢ ,,Impossible is nothing* (,,Nic neni nemozZné). Zde se vyskytoval jak na
tiskovych inzerdtech, tak i v televizni reklamé¢. Spot Long Run (agentury 180
Amsterodam) zaznamenal obrovsky celosvétovy tuspéch a vytvofil novy kult
prezentace sportovcl. Timto krokem firma Adidas vyrazné vystoupila ze stinu

konkuren¢ni znacky Nike a razantné tim zvySila povédomi o svych sportovcich.
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Diky faktu, Ze plavani je stejn¢ jako atletika, golf a tenis spojovéna s ,,high-
end” (luxusnimi) produkty, doSlo ke spojeni ,,znacky* Ian Thorpe s automobilkou
Audi, Sony a finan¢ni skupinou Sunland Group Limited. V této souvislosti
vystupuje 1 jako ambasador firmy Omega. Spojeni ma dvé roviny — Omega ne jedné
stran¢ podporuje zndmé sportovce, na stran¢ druhé plavecké a atletické zavody. Role
ambasadora se zhostil 1 ve vztahu k Australskému vyboru pro turisticky ruch. Na
vSech tiskovych materidlech a brozurach, ve svych televiznich interview a dalSich

aktivitdch pobizi vefejnost k navstéveé Australie.

Reklama

Ve spojitosti s lanem Thorpem se jevi jako neidedlng;si ptiklad reklama
,Shark skin®“ firmy Adidas. Shark skin je forma plaveckého tboru vyuZzivajiciho
poznatkt proudéni vody po kiiZzi Zraloka. Tento ,hi-tech oblek* proslavil jak plavce
samotného, tak i plavecké dopliky firmy Adidas. Od chvile, kdy v ném domaci
hrdina Thorpe skoc€il poprvé do bazénu (OH v Sydney) zacal tento model uddvat

smér svétovému trendu plaveckych potieb a doplikt.

Na precizné provedeném a technicky dokonalém tiskovém inzerdtu vidime
plavcova vypracovand zdda s naznaCenym proudénim vody. Inzerdt je rozd€len do
tif Casti. Leva, nejvetsi z nich, obsahuje pouze vyrazné bilé logo Adidas. Dost velké
na to, aby si ho kazdy na prvni pohled vSiml. Na pravé stran¢ jsou umistény dvé
roviny pohledu na sportovce - vzpazeného s naznacenym proudénim a upaZeného.
V obou téchto vyobrazenich dokonale kontrastuji tfi zluté pruhy (na zadech) a
znacka firmy Adidas (na rameni) s ¢ernym tuborem a Cernym pozadim. VSe je
dokonale cisté, nevyskytuje se zde Zadny zbytecny ¢i ruSivy element. Oblicej
sportovce je bran z profilu. Ziejmé i diky jeho fotogeni¢nosti (a antickému télu) je
Ian Thorpe bran za jednoho z nejpfitazlivéjSich sportovcti dneSnich dna. V pravé
casti této tiskové reklamy je umistén i jemné prisvitny ndpis nesouci jméno
sportovce a internetovou adresu. Na této adrese je dopliujici interaktivni materidl.
Celkové vzato je tato reklama jeden z nejlepsich tiskovych inzeratli, s nimiZ jsme se

v souvislosti s olympijskymi hrami setkat. Je zde sklouben slavny a vyrazny

sportovec s dokonalym kreativnim zpracovanim.
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9.2 Cathy Freemanova (atletika)

Cathy Freemanovd neni vétSiné Ceského nédroda nijak zvlast znamou
postavou. Je to zpiisobeno jeji specializaci béhu na 400 metrd, ktery neni tolik
atraktivni jako kratké trat¢. U naSich protinoZcti Australant, je Cathy Freemanova
narodnim klenotem. Byla vybrana jako findlni element pii zapalovéani olympijského
ohn¢ v Sydney roku 2000. Dal$im jejim nezaménitelnym znakem je béZecky ubor,
ktery specidln€ pro ni vyvinula firma Nike. Svym domacim olympijskym vitézstvim
si ziskala respekt nejenom Australanti, ale i celého svéta. Navic je snéda
sportovkyné Zivym diikazem ukonceni sporti mezi Aboriginci (ptivodnimi obyvateli)

a obyvateli Australie.

Sponzofi

Nike, Nestlé Milo, Channel 7, Qantas, First Nations, Australia post, VIS, Athletics

Australia

Marketingové vyuziti

Hlavnim sponzorem Cathy Freemanové je spolecnost Nike. Ta ji podporuje
od jejich samych zacatkli. Dokonce pro ni specidln¢ vyvinula rychlostni béZecky
ubor, jenz pokryva celé télo vcetné¢ hlavy. Timing celého tohoto projektu byl
naplanovdan na olympiddu v Sydney, kde méla Cathy Freemanovd maximalni
podporu a publicitu. V rdmci celé spole¢nosti a jejich marketingovych aktivit patii

tato bézkyn¢ mezi nejvetsi hvézdy.

Mimo dal$i komercni aktivity pro spole¢nosti Australian post, Australian
airlines a Milo energy se vénuje mnoha Cinnostem pro neziskovy sektor. Byla
zvolena tvaii her Commonwealthu. Spolecné se siti obchodi Mitre 10 realizuje
ekologickym projekt ,,Care for our waterways* na obnovu ¢istoty vodnich tokd. Se
spolkem VIS — Victorian institute of sport sport scholarship se vénuje vyhledavani,

pomoci a piipravé novych sportovnich talentt. Také ji se v minulosti pomoci tohoto
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projektu dostalo té nejlepsi sportovni péce. S pomoci narodniho dopravce Qantas se
také podili na realizaci akce ,,Sharing the spirit* jeZ ma za ukol sbliZovat obyvatelé z

australskych mést a venkova.

Reklama

Na svéte neni moc sportovet, ktefi by na reklamé pro tfi rtizné spolecnosti
byli zachyceni ve stejné pdéze. Cathy Freemanové se to podatilo v tiskovych
inzeratech firem Nike, Australian Airlines a Qantas. VSechny inzerdty pouZivaji
dynamickou fotografii bézici Cathy. Australian Airlines a Qantas v nirodnich
barviach, které koresponduji s korpordtni barvou australskych aerolinek.
Nejdokonalej$im z trojice printd je ten pro znacku Nike (a jeji specidlni béZecky
oblek). Mlzeme se setkat se dvéma verzemi — v té star§{ mad na sob& bézkyn¢ dbor
v ndrodnich barvich, v novéjsi je pouze bily s prvky Cervené. Tato kampan u nds
béZela nejenom jako tisk, ale 1 jako netradicni outdoor (venkovni kampan).
Naptiklad v prazském metru byla tato reklama umisténa na zed’ a chodba byla
pfemalovana na béZzeckou drahu. Cely inzerat piedstavuje lehky a jednoduchy styl
firmy Nike. Cathy Freemanova je focena v béZecké pozici pfed bilym pozadim. Jeji
oblek je cely bily jen po strandch jsou Cervené pruhy. V pravém dolnim rohu je
tradicn¢ umisténo logo Nike — Cervené. V jednoduchosti je krdsa. Pro¢ zatéZovat
Cisty pohyb zbyte¢nymi pozlitky ¢i informacemi. Staci, Ze se vétSina lidi sezndmi

s netradicnim bé&Zeckym oblekem.
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10 SALT LAKE CITY (2002)

10.1 AleS Valenta (akrobatické lyZovani)

Cesky akrobat na lyZich Ale§ Valenta ziskal ve findle olympijského zdvodu v
Salt Lake City zlatou medaili. Ve druhém kole se jako prvni €lovék na svété
odhodlal skocit skok s nejvyssi obtiznosti - trojné salto s péti vruty. Tento moment
ukoncil tii desetileti cekani ¢eskych fanouskd zimnich sporti na medaili z lyZovani.
Byla to jizZ jeho druha olympidda. Na té prvni — v japonském Naganu — skon¢il tésné

ctvrty.

Hned po dokonceni studia se sportu zacal vénovat naplno a stal se prvnim
profesionalnim akrobatem na lyzich v CR, ktery skade trojnd salta na snéhu a
Ctyfndsobnd salta na vodé¢. Od 18 let trénoval hlavné v Rakousku. Nyni travi vétSinu
¢asu na svétovém poharu. Béhem letni sezony trénuje ve svém Winterfresh acrobat
parku ve Stitech. Tento park mu ,,pomohla postavit“ jeho popularita (a zdjem
sponzortt) po olympijskych hrach v roce 2002. Kvuli sniZeni tréninkovych ndkladi
vytvorfili takzvany Euroteam. V tomto celku jsou veSkeii evropsti profesiondlni
akrobaté, ktefi vyuzivaji spole¢nych trenérti, absolvuji spolecnou piipravu a tcastni
se stejnych akci. AleS Valenta patii k nejlépe marketingové vyuzitym sportovciim na

tzemi CR.

Sponzori

Event concept, Nike ACG, Red Bull, T-Mobile, Toyota, Sporten, Kneissl,
Steilmann, Marker, Swans, Winterfresh, Hannah, Blue orange, Skiaredl §pindlerﬁv

Mlyn

Marketingové vyuziti

Podle statistik je AleS Valenta nejlépe zobchodovanym ¢eskym sportovcem,
ale z hlediska perspektivy neni akrobatické lyZovani spojeno s masovou poptavkou a

nema relevantni produkt. OvSem sport neni to hlavni. Akrobatické lyZovani, které
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provozuje je soucCdsti mozaiky atributi, pro nez je AleS Valenta atraktivni
sponzorsky. Tyto atributy jsou spjaty s hodnotami extrémnich sportii, ziskdvajicich

v dnesni dobé na obrovské popularit¢.

Jeho hlavnim partnerem je firma Winterfresh, kterd je i hlavnim partnerem
Acrobatparku Stity. Ale§ Valenta je touto firmou vyuZivan v Sirokém spektru aktivit.
NejvyznamnéjSim je propagace samotného produktu — zZvykacek Winterfresh — na
tiskovych reklamach. Dalsi podptirnou aktivitou je potddani Winterfresh détskych
kempt, kde funguje jako garant a hlavni trenér. Novinkou je jeho skok ,,.Ledovy
dech®. I celkovy slogan je spojen simage Winterfresh ,Jistota ledové svéziho
dechu®. Navic AleS Valenta spole¢né¢ s jeho akrobat tymem poiddd razné show a
exhibice, bud’to k pobaveni divaka (a samoziejmé propagace sponzord akce), nebo
k propagaci jednotlivych sponzort, partnert ¢i jejich produktti. Od olympijskych her
je AleS Valenta uzniavan a obliben u vSech cilovych skupin. To znamend, Ze
spektrum (segment) jeho partnerti mize byt velice Siroké. Pfedevsim je jeho image,
zivotni filozofie a chovani nastaveno tak, Ze pro vétSinu naroda predstavuje zastupce
zdravého, aktivniho a moderniho Zivotniho stylu. S timto faktem je spojen i jeho

dalsi partner — Toyota, vyzndvjici stejné hodnoty jako sportovec.

Dal$im partnerem AleSe Valenty je Red Bull. Tato firma hraje prim na poli
sveétovych extrémnich sportl. V jejim tymu je svétova elita ,,extrémnich* sportovcii.
Jim firma poskytuje finanéni piispévky na pfipravu, zve je na zdvody a snazi se
realizovat jejich piani, kterd mohou posunout hranice extrémnich sportli zase nékam
dal. Mezi takovéto projekty patii napiiklad Icecross, kdy se Ctvefice bruslaiti Zene
ledovym korytem kcili (letos se akce konala v Praze v ulicich kolem hradu),
sjizdéni skal na kolech ¢i projizdéni solnych komor, v neposledni fadé€ firma ziskala

svou stdj ve Formuli 1.

Pro znacku Nike pomdhd Valenta prosadit na ¢eském trhu jeji dcefinou
znacku ACG, urcenou pro pole extrémnich sporti. V tomto segmentu se firma Nike
teprve zabydluje a diky obrovské konkurenci musi vynaklddat veliké prostiedky na
ziskani trzniho podilu a podvédomi o znacce. V tomto projektu AleS Valenta
vystupoval jako ,.freestylovy* lyZaf. Tato kampan vyuzivala megaboardy po celém

tizemi CR. Doplitovaly ji katalogy, které byly volné k dispozici ve viech Nike
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prodejnach a déle byly vkladany jako suplement do nejctenéjSich Casopist (cilovou

skupinou).

Hlavni partnery AleSe Valenty doplituje mobilni operdator T-Mobile.
V kampani této firmy vystiidal dvojici Agassi — Grafovd, jeZ u nds neznamenala
velky dspéch. OvSem po Valentove vitézstvi na olympidde se vSe zménilo. Firma se
chytfe chytla nového ndrodniho hrdiny a vyuZila jeho image (t&Sici se nadmérné
oblib¢) k propagaci brandu T-Mobile. V druhé fazi kampané byl Ales Valenta vyuzit
z pozice ,cestovatele”, kdy pfedstavoval spojeni GPRS se svym ,koCovnym*

zivotem po kolotoc¢i svétovych akrobatickych podnik.

Reklama

Celkové spektrum tiskovych reklam ve kterych vystupoval Ale§ Valenta je
velmi Siroké. Reklama firmy T-Mobile vyuZivala pouze portrét. Winterfresh vsadila
na fotografii provedeni ,,Ledového dechu. Nike dotdhla uméni AleSe Valenty dal a
nabizi divdkiim — potencidlnim zdkaznikiim sérii tiskovych inzeratd s ndzvem ,,Get
out“. Tato kampaii byla vyuZita nejen jako tiskovd, ale i jako outdoorové. Slo o
cross-promotiom Nike ACG (outdoorovd mdda) s vyrobcem lyZi Sporten a AleS
Valenta zde byl vyobrazen v poloze daleko blizsi obycejnym spotiebiteliim. Na
prvnim z printd Valenta vyjizdi dlouhy carvingovy oblouk na cerstvé upravené
sjezdovce. Idedlni pohled pro kazdého lyzate. Druhy jak odpociva (sluni se),
v pozadi azurové nebe — evokuje chvilku pohody pro kazdého lyZate. Dalsi dva
inzerdty uz Valentu ptfedstavuji jako akrobata. OvSem nepiedvadi obycejnym lidem
tolik vzdalené trojné salto s péti vruty, nybrz jednoduchou roznozku, respektive
akrobata, potazmo pfimét ke koupi. Jejim rozSifujicim médiem je broZura obsahujici
veSkeré zminéné inzerdty. Brozura neni primarn¢ koncipovana jako pobidka ke
koupi, ale jako image dopln€k firmy Nike a rozsifujici materidl o nastupu nového

outdoorového vybaveni na nas trh.

Po technické strdnce je zpracovdni na velmi vysoké turovni. Umélecka

s s

uroven fotek odrazi soucastné trendy profesiondlni sportovni fotografie. Ale celek
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pusobi jako prvopldnovy ky¢, kterému je velmi obtizné uvétit. V tomto aspektu
prave vynikd jiz zminénd reklama pro T-Mobile a jeho sluzbu GPRS Business. V té
Valentovi spotiebitelé snad jiz uvéii. Celkové provedeni a poselstvi kampané
spotiebitelim nabizi pouze realitu. Cestovani jiz zkritka s sebou nese zvySenou

potfebu komunikace — jak se svymi fanousky tak i rodinou.

10.2 Janica Kostelocova (sjezdové lyzovani)

Tato chorvatskd lyZzatka je neslavnéj$i a nejrespektovanéjSi chorvatskou
sportovni celebritou. Predc¢ila i zastupce tradi¢nich sporti — basketbalu a fotbalu.
Jejim Zivotnim piibéhem chorvatsky lid Zije, kazdd novinka a kazdy uspéch je
pfijiman s obrovskym ohlasem. KdyZ chorvatskd hvézda vyhrdla olympijské hry,
shromdZzdilo se na Zahfebském namésti na sto padesat tisic lidi. Ti a vSichni ostatni
v roce 2003 netrpélivé Cekali jak dopadne operace jejiho silné poskozeného kolena.
Chorvati zkratka Janicu KosteliCovou miluji 1 presto, Ze vétSinu roku travi na

sveétovych velehorach. Ale zato kdyZ pfijede ,,domt*, tak se jednd o ndrodni svatek.

Sponzofi

T-Mobile, Hypo Alpe-Adria-Bank, Jamnica, Croatia Osiguranje, OMV, Renault,
Salamon, Scott USA, Invicta, Mizuno, Adidas, Mico, Dainese, Vulkall, Thule,
Multipower, Liski

Marketingové vyuziti

Hlavnim marketingovym partnerem je firma T-Mobile. Ta zajiStuje nejvetsi
dil rozpoctu na piipravu, cestovani a trénink. Janica Kostelicova je s touto firmou ve
velmi uzkém kontaktu. Veskeré své vybaveni a obleCeni md v barvidch T-Mobile,
jeji oficidlni internetové stranky jsou také v (korporatni barve) riizové, ba dokonce
se stejnym designem. Vystupuje v jejich kampanich a diky své slavé vyuZziva firma

jeji osobu i pro veskeré tiskové a propagacni materidly. Je hlavnim nosnym pilifem
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strategie podpory prodeje a veSkerych dalSich marketingovych aktivit. Dokud bude

narod Janicu KosteliCovou milovat, firma T-Mobile nema duvod nic ménit.

Stoji za to upozornit i na trend poslednich desetileti, béhem kterych se
lyZovéani dostalo na velmi prestizni droven. Sledovanost i cilovd skupina divdka
piesné odpovida potfebam podnikli ¢i korporaci. Proto se stdle Castéji stava, ze i
firma, kterd nemd se sportem nic spole€ného, vynaklddda vétSinu svého

marketingového rozpoctu na podporu sportu.

Reklama

Janica Kosteli¢ova se reklam¢ vyhybd. Od svych marketingovych partneri
ziskdva dostatek penéz, aby pokryla své Zivotni ndklady a sportovni pfipravu.
Jedinou vyjimkou bylo uc¢inkovédni v kampani chorvatské divize spolecnosti T-
Mobile. Ta se sklddala z televizni, tiskové a internetové reklamy s podplirnymi
podlinkovymi aktivitami. Tiskova inzerce byla pojata velmi sympaticky. Janica
Kostelicovd zde byla vyobrazena piesné tak jak ji spotiebitelé chtéji vidét -
odpocivajici béhem zdvodl s rozzafenym pohledem plnym dsmévi. Vse je foceno
v krasné malebné horské krajin€¢ lemované zasnézenymi vrcholky hor. Veskerd
dopliujici grafika je samoziejmée v shodé s korporatni rizovou. I lyZatka mé na sobé
dopliky firmy T-Mobile. Veskeré vizudly jsou udélané velmi vérohodné, takze pii
pohledu na né nemd piijemce pocit, Ze se mu snaZzi celebrita néco vnutit. Pfi
srovnani s kampani se Steffi and Andrem, respektive s AleSem Valentou, udélal

chorvatsky T-Mobile v angazovani Janici Kostelicové ten nejlepsi krok.
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11 ATENY (2004)

11.1 Roman Sebrle (atletika)

Roman Seberle pochézi ze sportovni rodiny. Oviem co je to atletika, zjistil aZ ve
svych 18 letech. Do té doby hraval fotbal a ptileZitostn¢ skakal do ddlky. VSe zménil
rok 1992, kdy v televizi sledoval zlaty triumf Roberta Zmélika. Jeho prvni zavody,
byt postrddal potfddny trénink, dopadly nad ocekdvani — 7153 bodli. OvSem
vrcholové atletice se zacal vénovat az vroce 1995. Po vitézstvi na univerziddé
odjizd€l na své prvni olympijské hry v Sydney jako jeden z favoritii. Zde se ovSem
ke zlatu jeSté¢ neprobojoval. Prichdzely dalsi triumfy. Postupné vychdzel ze stinu
svych ,,spolubojovnikti* z Dukly Praha Tomése Dvoidka a Jana Zelezného. I s jejich
pomoci pfisly dva nejvyznamnéjsi okamziky Romanovy kariéry. Posunuti svétového
rekordu za hranici 9000 bodt a vitézstvi na olympijskych hrach. Témito milniky se

Roman Sebrle nesmazatelné zapsal do historickych andla svétového sportu.

Sponzofi

Nissan, Adidas, Eurotel, e-Banka, Cesk}’/ rozhlas RadioZurndl, Stones by Steilmann

Marketingové vyuziti

Nejvice je osoba Romana Sebrleho vyuZivdna ve spojitosti se znatkou
Eurotel. Toto spojeni je v Ceské republice také nejviditeln&jsi. Je souddsti tiskové a
venkovni (outdoorové) kampané Eurotel live! Tato tiskovd kampan (megabordy,
citylighty, print) vrcholila béhem olympijskych her v Aténach, pfestoze oficidlnim
partnerem olympijského tymu byl Cesky Telecom (v té dobé nesmifitelni rivalové).
Spoleéné se Sebrlem v této kampani vystupovala i Gsp&$nd stfelkyné Katefina
Kiirkova. Mohli jsme ho vidét také v tiskovych kampanich na e-Banku a Cesky
rozhlas Radiozurndl, kde zastdval roli doporucovatele. Veskeré jeho marketingové
aktivity zajituje firma Ceskd sportovni a.s., pro niZ tvoif spolu s o$tépafem Janem
Zeleznym ,,zlatou dvojici“. Roman Sebrle vyuZivéd pro sportovce nejlukrativngjsi,

ale pro agenturu nejrizikovéjs$i model, kdy s ni méd olympionik podepsanou smlouvu
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na fixovanou penézni &astku plus bonusy za vysledky. Na druhou stranu Ceské
sportovni drzi veSkerd marketingovd prava na tohoto sportovce a také mu zajistuje
kompletni servis. Agentura domlouva sportovci veskerou komunikaci s médii a také
se stard o dodrzovani viech sponzorskych povinnosti. Ceskd sportovni podstupuje
firmam prava na vyuziti Romana Sebrleho v reklamé. PiestoZe je smluvné vézan s e-
Bankou, dé&l4 si na n&j ndrok i Zivnostenskd Banka (sponzor olympionikt) a Ceské
spofitelna (partner atletického svazu). Ochranné obdobi pro olympiddu, a tedy
pfednostni pravo pro olympijské sponzory, startuje pievzetim dekretu olympionika
zhruba mésic pfed hrami a konc¢i den po olympiddé. Momentdlné se cena za jeho
prava pohybuje v fadi miliont, plus dal$i miliény zaplati zdjemce za exkluzivitu —

vyhradni pravo (Zadny dalsi sponzor se stejného segmentu si nemize prava koupit).

Jind kapitola je vyuZiti Romana Seberleho znatkou Adidas. Adidas m4 na
n¢j prava cely rok — je sponzorem jak olympioniki, tak i samotného sportovce. A
navic pii prilezitosti spusSténi multimedidlni kampané ,Impossible is Nothing*
(voln¢ preloZzeno ,,Nic neni nemozné“) a jeho piekondni bdjné desetibojaiské
hranice 9000 bodd. Kampan ,,Impossible is Nothing* je ojedinély projekt, ktery
medidln¢ vyuzivd televize a (jako doplnujiciho) internetu. Tento projekt vznikl
z Zivotniho ptibéhu Muhammada Aliho a jeho dcery Leily, jeZ rovnéZ spojila svij
Zivot s boxerskym ringem. Tato kampail je koncipovana tak, Ze sportovci v ni
zahrnuti musi byt nejenom tspésSni a mezindrodné uzndvani, ale jejich Zivotni piibéh
musi ukdzat, Ze jsou navic obdafeni vyjimecnym talentem. Takze se tu setkate
s druhym nejlepSim hraCem NBA, ktery zacal hrat basketbal pfed Ctyfmi roky,
devadesatiletym béZcem maraténu v New Yorku, gymnastku, kterd, kdyZz zacinala,
byla tak mald, Ze méla problém doskocit na bradla, presto vyhrala pét olympijskych
medaili a sedmkrat odchézela s plnym poctem bodi, nejrychlejSim muzem svéta,
jehoz rodny stit Svaty Krystof a Nevis se lidé ucili hledat v mapach, béZcem, jenz
jedendctkrat prekonal sviij svétovy rekord, a dal$imi. Roman Sebrle v ni md misto
jako ten, ,kdo dokdzal ptrekonat magickou hranici desetiboje. Navic je jednou
z hlavnich tvafi kampané, tudiz se snim miZeme setkat na veSkerych jejich

doprovodnych materidlech (internet, tisk).
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V neposledni fadé je marketingového vyuziti Romana Sebrleho spojeno
s riznymi charitativnimi nadacemi a spolky. V tomto neziskovém sektoru se jeho
jméno skloniovalo s povodinovymi konty, Nadaci Terezy Maxové, Kinderiddy a

hlavné prazskym Béhem Terryho Foxe, kde figuruje jako ambasador.

Reklama

Z reklamniho ptsobeni Romana Sebrleho jsem vybral reklamu pro
mobilniho operdtora Eurotel. Slo o tiskovou kampaf, jiz vét§ina ndroda mohla
spatfit ve méstech a u cest v podob&é megaboardll a billboardl, potazmo v tisku. Na
viech verzich této reklamy byl pouZit stejny vizuil — busta Romana Sebrleho
vzhlizejici k divakim. VSe samoziejmé ladéné do korpordtnich modrych barev.
Megaboardovd kampan s prostym sloganem ,,vice sportu® a logem Eurotelu ma
slouzit k upevnéni image a jako dopliujici prvek k tiskové kampani. Tim se
dostdvame k formdatu casopisovému. Zde zabird reklama dvé strany. Na prvni je
Sebrleho busta v daleko vétsim detailu neZ v pifpadé outdooru a setkdme se tady i
s reklamnim poselstvim - ,,vice sportovniho zpravodajstvi z Atén ve vaSem mobilu®.
Déle tu miZeme najit dopliujici informacni text psany velice malym fontem, tudiz
nekazi celkovy esteticky dojem z vizudlu. V pravém dolnim rohu opét miZeme
nalézt logo Eurotelu ohraniené pro vyraznost bilym obdélnikovym rameckem.
V tomto rdmecku je inverzné k logu Eurotelu umisténo logo ,,live!*“. Na druhé strané
(kdyZ otoCime stranku) nalezneme uZz pouze dopliujici informace a zvyhodnénou

nabidku telefond. TaktéZ zakoncené firemnimi logy.

11.2 Inge de Bruijnova (plavani)

Nizozemskd plavkyné Inge de Bruijnovd patii k nejvyznamnéjSim
osobnostem Zenského plaveckého sportu. Jeji popularita je hlavné v jeji rodné vlasti
velmi vysokd. Je medidln€ velmi zndmd a je ozdobou jakéhokoliv potfadu ¢i
spoleCenské uddlosti. Jeji krdsa a divokd povaha je ji v mnohém na Skodu. Jiz
n¢kolikrat byla vyloucena z tréninkovych kempii, ale na Zadost vefejnosti se nad ni
holandsky trenér vZdy smiloval. Stejné€ Casto, jak vyhravala svétové zdvody a lamala

rekordy, se objevovala na médnich ptehlidkdch €i na strankach ¢asopist.
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Sponzofri

Speedo, Princess, Staatsloterij show, Demon

Marketingové vyuziti

Dva hlavni pilife marketingové a reklamni plsobnosti plavkyné Inge de
Bruijnové jsou spolecnosti Speedo a Princess. Speedo je vyrobce plaveckych potieb
a dopliikt. De Bruijnova je spolec¢né s dalsi hvézdou Michaelem Phelpsem hlavnimi
tvaremi znacky, podilejicimi se i na testovani a vyvoji novych modeld a technologii
plavek a doplikl (Aqualab). Behem olympijskych her v Athénach propagovala
nejmodernéjsi technologii firmy Speedo Fastskin vyuZivajici nejnové€js$i poznatky
z hydrodynamiky. V USA byla kampaii nasazena na sportovnich kandlech, evropsti
divéci ji méli moZnost vidét v tiSténé verzi.

Princess je holandskd spolecnost vyrdbéjici veskeré elektronické domdci
dopliiky ur¢ené hospodynkdm — od mixért, pfes vysavace, kdvovary az k féntim.
Toto velmi Siroké spektrum vyrobki je ovSsem v Nizozemsku velmi oblibené a firma
si drzi na trhu vysadni postaveni. Jejich komunikace je zaloZena na vyuZivéani a
podpotfe slavnych doporucovatel. Jednim z nich je i Inge de Bruijn. Spektrum
doporucovatelt je také velmi Siroké — najdeme zde cirkusového mistra (,,Business is
entertainment‘), sportovce a kluby a celou fddku modelek (,,Every home needs a
princess®). Pravé proto firma ptdla aby znacka Princess byla spojena s Inge de

Bruijnovou, kterd je nejenom krdsnd Zena, ale i ispésnd a slavnd sportovkyné.

Reklama

Tiskovy inzerdt znacky Speedo pro sérii ultramodernich plavek Aqualab
Fastskin FSII patii k tomu nejlepSimu co se v historii na poli reklamy plaveckych
potieb urodila. Inge de Bruijnovd je zde stylizovana do podoby vodniho plaza. Cela
tato reklama je koncipovand jako filmovy plakat s veSkerymi jeho dopliiky. Na prvni

pohled by se mohlo zdét, Ze jde o néjakou komiksovou podivanou typu X-Man . Ale
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misto textu se jmény protagonistli by nadseny filmovy fanousek nasel pouze detailni
informace produktu a jeho materidlu. Celkové zabarveni inzerétu je do zelené barvy,
jiz si firma Speedo pro tento projekt (Aqualab) vybrala. Inge de Bruijnova oblecena
v zelené plavecké kombinéze se Supinami, ozdobend dlouhymi Spi¢atymi nehty a
zelenymi jeStér¢imi oc€i iluzi plaza pouze podporuji. I dalsi prvky jsou zelené —
kapalina v pozadi i samotné logo vyrobce. Jde o velmi zdafilou a netradi¢ni tiskovou
reklamu, kterd dokdze na prvni pohled zaujmout a upoutat. Dokonce si i se zdjmem

prectete doplnujici text, coZ se vam u ostatnich stane malokdy.

ZAVER
Otazka olympionikl a jejich marketingovych aktivit se ukdzala jako velice

zajimavé téma. BohuZel zde plati, Ze vitézstvi na sportovnim poli neznamena

57



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vitézstvi na poli marketingovém. Béhem analyzy jednotlivych sportovci jsem dosel
k zavéru, Ze jsou veliké rozdily mezi jednotlivymi sportovci i spole€nostmi, které je

podporuji.

Nejveétsi rozdily jsou v marketingovém a reklamnim vyuZiti muzi a Zen.
Pomérové jsou daleko vice zastoupeni muzi. Je to dano i tim, Ze tradice a vyvoj
sportovni reklamy se vZdy orientovaly spiSe na muze. Navic muZzské atletické tclo je
velice tzce spjato s kultem antického sportovce. Z tohoto faktu vychézeji i tvirci
kampani, ktefi se snaZi sportovce stylizovat do archetypalni podoby antickych

hrdint.

Jak je z prace patrné, kazdy sport se tési jiné piizni fanouskli a sponzort.
Marketingovi pracovnici si tedy musi davat veliky pozor na to, jaka sportovni
celebrita dokdze oslovit zrovna jejich cilovou skupinu. Z vyuZiti sportu
v marketingovych aktivitich nejvice profituji sportovci v masovém i prestiznim
sportu — v obou odvétvich se koncentruji finance i zdjem sponzord. V prvnim
piipadé jde o konfrontaci sponzora akce Ci sportovce s obrovskou masou divak, coz
mu muze pomoci dostat se do Sirokého podvédomi. V ptipadé druhém se jednd o
velice specializovany segment, jeZz sleduje uzsi skupina cilovych zdkazniki, ktefi

ovSem disponuji velkymi financnimi prostiedky.

Dalsi vyznamnou skutecnosti je cCetnost reklam vyuZivajicich slavné
sportovce — v Evropé je niZ§i neZ Spojenych statech, kde se paradoxné evropsti
sportovci setkdvaji s daleko veétsi sldvou neZ na starém kontinentu. Moznd je to
zpusobeno tim, Ze globdlné se v Evropé t&si velkému zdjmu jen fotbal, naopak ve
Spojenych statech je na vyslunni vétsi pocet sporti. VSe je navic umocnéno
odliSnym pfistupem k celebritdim a vyznamnym osobnostem, jeZ jsou ztélesnénim

,,amerického snu“.

Kazdopddné se vyvoj v této oblasti reklamy Zene nezadrzitelné vpied a jiz
dnes patii uzndvani sportovci ke svétové elité znamych osobnosti, s nimiz se

potkdvaji na strankdch spolecenskych Casopisi.
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Graf 1. Asociace znacek s OH v Aténdch
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Graf 2. Divd se/sleduje olympijské hry
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Graf 4. Oblibenost jednotlivych sportii
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Graf 6. Sponzoringové odhady pro rok 2005
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PRILOHA PII: OBRAZKY

Obr. 1. Michael Jordan pro spolecnost Oakley
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Obr. 2. Nike Wings




Obr. 3. rareair by Jordan




Obr. 5. Michael Jordan - Gatorade

Obr. 6 Nike Boing
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Obr. 7. Steffi Graf - Adidas
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Obr. 8. Carl Lewis - Pirelli
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Obr. 9. Carl Lewis — série inzerdtu pro Pirelli

Obr. 10. Carl Lewis - Pirelli
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Obr. 10. Pirelli

Obr. 11. Pirelli for Carl Lewis




Obr. 12. Ross Powers - Burton

Obr. 13. Burton - Gravis




Obr. 14. Cesky Telecom — Katerina Neumannovd

volejte

zdarma!

s cenovymi programy Telefon Volno
a Telefon Volno Plus volate
o vikendech a mimo 3picku zdarma!

ed se vam to bude mluvit!

adi prejit na cenovy program Telefon Volno (za 429 K¢ s DPH mésicng)
sbo Telefon Volno Plus (za 499 K¢ s DPH mésicné) a ziskate:

volani do pevnych siti v CR o vikendech a mimo Spicku zdarma

nizsi ceny volani ve Spicce

60 prevoditelngch volnych minut na voléni do pevnych siti v CR ve 3picce
(u cenového programu Telefon Volno Plus)

Obr. 15. Concepts - Thorpe

FOLDEN KEY INTERHNATIHMAL HOSROUR SOOETY

CONCEPTS

&



Obr. 16. lan Thorpe — ,,Sharkskin“ — Adidas

Obr. 17. lan Thorpe
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Obr. 18. lan Thorpe - Lycra

Obr. 19. Cathy Freeman




Obr. 20. Australian Post - Freeman

Obr. 21. Sydney 2000 - Freeman

The Spirit of Australia




Obr. 22. Vyrez z reklamy na Nike (outdoor)

Obr. 24. Nike ACG — Ales Valenta




Obr. 25. Nike ACG — Ales Valenta
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Obr. 26. Nike ACG — Ales Valenta




Obr. 27. Roman Sebrle

Obr. 28. Nissan — Roman Sebrle

SMIE VITEZSTVI V JEDENAGTE-
“DISEIPLINE: T o

NISSAN
X-TRAIL

Neustélé prekonavanf novjch pfekdzek bylo pro mé vZdy vyzvou. Pravé proto potfebuii viiz, ktery presné odpovida tomuto
Zivotmimu stylu. Vybral jsem si Spickowy Nissan X-Trail:

H vznétovy motor 2.2 dGCi se wstfikovanim common rail B ABS, EBD, brzdovy asistent
{100 kW, 314 Nm, 6 rychiost]) ® ESP+ {elektronicky stabilizatni systém)*
E na vybér dale zdZehové mototy 2.0 a 2.5 s Srychlostni B objemny oy prostor s omy
manudlni nebo automatickou prevodovkou E uZitkove provedeni po odedteni DPH od 623 000 K&

5 elekironicky fzeny systém ALL MODE 4x4 s s il



Obr. 29. Roman Sebrle - Eurotel
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Obr. 30. Roman Sebrle — Eurotel (outdoor)




