Sponzoring, marketing a globalni spoluprace ve formuli 1 — Murray
Barnett

Formule 1 se v oblasti marketingu musi vyrovnat s pfedsudky a negativnimi nazory:

jedna se o nudny sport

neni to tak dobré a zajimavé jako dfive
formule 1 je pouze pro bohaté

neni to zabavné

nikdo pofadné nevi, o ¢em to vlastné je...

Pokud si Formule 1 chce udrzZet své postaveni, tak se musi neustale zlepSovat a udrZet si svoje fanousky

a prildkat nové. Formule 1 se tak neustdle méni a zlepsuje.

Zakladni pilire:

1)

Cil: ,,rozpoutat” nejlepsi zavodni podivanou na planeté — nabidnout divakiim nejlepsi zazitek,
souboje jezdcl a tymu, pribéhy, akce, stavba a konstrukce trati. Snahou je, aby bylo dosazeno
co nejvétsiho propojeni mezi fanousky jak pfimo na zavodé (eventu), tak i u vysilani —
poskytnout nejlepsi podivanou, doslova vidét ,kolo na kole”

nejvétsi rocni sledovanost

celosvétova show - 21 zavodd, 21 zemi, 5 kontinentd, 9 mésicl, 6 fan festivall, 506 milion(
fanouskl — snaha, aby F1 pokryla ,cely” svét, dostava se do mist, kde nikdy ptred tim nebyla
- pramérny vék fanouska je 39 let, 38 % Zen, 62 % muzl, 73 % navstévniki mésta
- neustald snaha propojeni vsech fanouskl pred digitalni technologie s velkym predstihem
pred kondani eventu

propojeni sportovniho businessu a zabavy - F1 jako soucast ekosystému —nejvyznamnéjsi
spoluprace v oblasti sportu, pfes 40 riznych znacek, 3,3 trilion /dolar(

jeden znejrychleji rostoucich sportl voblasti digitdlni platformy a socidlnich siti
- nové digitalni platformy: facebook, instagram, youtube, videohry, Zivé vysila — streaming,
aplikace, pohled jezdce, e-store, e-ticket, pit-stop challenge, testovaci kola, nejrychlejsi cas

Jednd se o oboustranné vyhodnou spolupraci, sponzoriim pfinasi zisky:

1. Vyjimecény ndrlst hodnoty a vizibility znacky — 6 x ndvratnost investice, 3 mld. dolard narlstu
hodnoty komerénim partnertim (2017), 1,7 mld. kumulativnich shlédnuti, 270 kanald, 100 %
pokryti vysila a jeho kontrola. Pro sponzory je mnoho rliznych mozZnosti reklamy: na auté,
virtualné pti prenosu — brand i vizualné, panely na draze, dvé auta za sebou (se stejnym
brandem), digitalni vizualizace, reklama pilotd.

2. Moinost ziskani pfimych zdkaznikG a vétsi kontakt snimi. Formule 1 nabizi:
184 mil sledovani, fan zény, 4 mil navétvnikl ro¢né na touchpointu, vytvoreni zazitkl i mimo
trat: pokracovat v zaZitku z traté nebo naopak zaujmout a nabudit pfed zavodem, akce pro
celou rodinu, snaha, aby se navstévnici po celou dobu (vikend) ani jednou nenudili ! — musi se
jednat o skvélou a nezapomenutelnou zkusenost — festival, muzika, jidlo, piti, simulace F1,
brand, fan zéna, videa, fan shop.

Cilem je:

a) zvyseni expozice F1



b) ziskani a spojeni se s novymi fanousky
¢) znovu zobrazeni znacky F1

3.

Poskytnout nezapomenutelnou zkusenost a zazitek — vzbudi u fanousk( a partner( touhu zazit
vSe znovu: navstéva paddock klubu (unikdtni misto, které nabidne ndavstévnikim
neopakovatelny zazitek: moznost posadit se do kokpitu, do tymovych prostor a sezeni,
prohlidku pit line, setkani s piloty, moZnost projet se ve dvousedadlovém modelu F1)
unikatni zazitek vsech faktor(i a element(: zdvod, napéti, nebezpedi, pit line, koncert, filmové
zazitky, fan shop, mdda

poskytuje obrovskou moznost pro CSR (Corporate Social Responsiblity — Spolecenska
odpovédnost firem), ktera ma celosvétovy dopad.

Projevuje se predevsim v:
a) podpora technologické rozvoje
b) vyrazny rozvoj a inovace — mnohem vétsi nez v jinych sportech

c) v globalnim méfitku dosahuje vétsi vzdélanosti a uceni

d) piloti jako vzor pro malé déti

e) podpora talentovanych jezdcl v Formule 2 a Formule 3, snaha o vétsi moznosti zapojeni jak
talentovanych mladych jezdc(, tak i predevsim zvysit mozné Sance pro zZeny

6.

brand Formule 1 jako moderni marketingovy nastroj svelkym potencidlnim rlstem ROI
(Return Of Investments — Navratnost investice)

Jaka je cena sponzoringu? Kimberley Cook

b)

snahou by mélo byt zlepseni rozhodnuti o sponzoringu — sponzor by mél vychazet z pfesnych
dat a poznatkl — problém je, Ze tato data je problematické zméfrit

spravna data a méreni prinasi sponzorovi Uspéch: tipovani a pocity by nemély nadale stat za
rozhodnutim — dlleZitd jsou data; ziskané a vyuzité hodnoty v redlném case budou
rozhodujici a dominantni pfi sponzoringu

stale ,velké” zaméreni se na tradi¢ni média

78 % marketérd utrati méné nez 1 % z jejich sponzorského rozpoctu na méreni jejich dopadd
v dnesnim digitalizovaném svété se vse déje velmi rychle — v jedné minuté se mlZe stat
hrozné moc

vykonové-zaloZeny sponzoring: sponzorovani zalozené na vykonnosti ma pobidky ke
sportovnim uceliim, aby bylo dosazeno urcitych cil(:

vykon na hfisti — vyhrané utkani, dosazeni play-off, udrZeni se v soutézi, pocet gdll atd.
vykon mimo hfisté — pocit fanousku, jejich propojeni s tymem, propagace znacky

v realném case namérené hodnoty a jejich vyhodnoceni znamena chytfejsi rozhodnuti:
o ve spravném kontextu
o identifikace a spravna kvantifikace na prvni pohled neviditelného dopadu
sponzoringu — dopad na ROl naptic¢ celym sponzorskym portfoliem
firmy a spolec¢nosti, které vytvofily vyspélou analytickou kulturu a ptistup, dosahuji
v priméru o0 9,1 % vyssiho poméru ROI neZz dosahovaly v uplynulych 2 letech —> budoucnost
sponzoringu
nejlepsi znacky pfi sponzoringu délaji:



a) kvalitni reklamu
b) jsou efektivni pfi sponzoringu
c) pfinasi sponzorovi rust

Budoucnost sponzoringu

dopad a dosah sponzoringu se stale vice presouva z ,in-venue” a televize k propojeni na
socialnich sitich a digitalnich médiich

sponzofti budou ¢im dal vice pouzivat technologie k uréeni hodnosty sponzoringu a
uplatriovat pfistupy vedouci k ristu hodnoty jak znacky, tak i majetku

ucinnost sponzoringu na fanousky bude moci byt mérena v realném case

témér okamtzité bude mozné generovat a vyhodnocovat analyzy jednotlivych kampani i
s konkrétnim dopadem na jednotlivé ekonomické ukazatele (nap¥. ROl — Return on
investment — ndvratnost investic)

umozni optimalizaci sponzoringu v redlném case, v€etné pravdépodobnostniho dopadu
sponzoringu (napf. na ROI, znacku, sledovanost atd.)

Svycarsky rozvojovy program pro mladé tenisty — Od zacateénika
k hraci — Jurg Buhler

Uvod:

presto, e je Svycarsko malou zemi, tak ma tenisovou historii a Gspéchy: vitézstvi v Davis
Cupu 2014, svétové hrace: Federer, Wawrinka

,prvni“ na svéte v poméru Uspéchy / rozloha zemé

od 80. let maji stale hrace ve svétové desitce

otazka: bude toto dale pokracovat?

cil: vyhrat Fed Cup

problematickd se mize jevit kratkodoba budoucnost v muzském tenise, na druhou stranu
mas Svycarsky tenis nékolik velmi mladych a nadéjnych hrac

kazdy vikend se hraji tenisové turnaje

Filosofie programu:

vzdélavani a prace

etické zasady

nejedna se pouze o tenis

vzdélavani trenér(i — poradani skoleni, konference, odborné i populdrné-naucné casopisy,
diplomovani trenéfi

ucit se hrat — jak hrat hru — ne pouze tenis zaloZeny na technice a sile

naucit se, jak ziskat bod — ,filosofie” vzdélavani trenérl (predevsim u trenéri mladeze)
byt flexibilni

nemaji mnoho talentovanych hrac(, ale o to vice se o talentované hrace musi starat
individualni lekce a tréninky

snaha o individualni ptistup ke vSem hraclim — ne mit jeden univerzalni systém a pfistup,
ktery se aplikuje na vSechny hrace bez rozdild

potreba velké ¢lenské zakladny — vétsi Sance na ziskani talent(



- hrat turnaje — ne pouze trénovat
,zapalit“ mladé déti a hrace
,ne byt pouze hrac tenisu“

»Barevny program*

V rdmci programu je snaha na rozvoj hrac¢skych schopnosti a dovednosti, nikoliv individualni vysledky.
Je vytvoren tfi Uroviovy systém, ktery je rozdélen dle vykonnostni irovné, a barevné oznacen. Hraci
po ovladnuti urcitych dovednosti dostavaji tzv. licence (certifikaty), které ptislusi konkrétni kategorii.
Poté, co hrac dosahne konkrétnich dovednosti, tak se posunuje na vyssi licenci. Kazdému poctu licenci
pak pfislusi konkrétni barva — oranzova, cerven3, zelena.

d

Na turnajich se utkavaji pouze hraci ze stejné ,barvy” ¢imz je dosazeno to, Ze se potkavaji hraci, stejné*
vykonnostni Urovné. Vék neni rozhodujicim kritériem a je pouze na kazdém hradi, za jak dlouho si osvoji
dovednosti potfebné pro presun do vyssi kategorie.

Po ukonceni zelené kategorie si hraci vybiraji, jestli z(stanou i naddle v ,licencovaném® systému, tedy
sport pro zabavu a rozvoj, nebo se presunou do Zebfickového systému, ktery je jiz orientovany na
vysledky.

Charakteristiky a principy cervené, oranZové a zelené trovné

- Sance 50 % na 50 % na Uspéch: nejednd se pouze o tenis, charakteristikou je nebyt dlouho na
nizké drovni, soucasné ale nebyt urychleny, nejde , pouze” o to ,jen vyhrat zapas”, ale i se
néco naucit

- orientace na ukol - individudlni pfistup, ale ne myslet pouze na sebe — v tenisovém utkani je
vidy vitéz, ale do 10 let je duleZité mit pfedevsim individualni cile (cca do 14 let) - progres,
postupné se ucit a zlepSovat — neméfit zlepseni pouze vysledky, ale pfedevsim zlepsenymi
dovednostmi — technicky i taktickymi

- ,teamwork” — spolecna prace a sdilené zkusenosti — dlilezita je tymova prace, v mladém véku
se vice snazit o tymové pojeti sportu, zménit celé prostredi, nesnazit se pouze o ,tvorbu”
individuality

- pouzivani pomalejsich mickd, mensich a lehcich raket, mensi hristé

- cely vyvojovy program je Ukolové zaméren — tzn. hradi se pfi tréninku zaméruji na kvalitativni
splnéni ukolu — hraci se nepomeéruji s ostatnimi, ale se svymi cili a jejich dosazeni

- snahou neni posunout se v Zebfticku, ktery v nejmladsich kategoriich neexistuje, ale naplnéni

cild

- ne Zebficky, ale kde jsem a kam chci jit...

- neustaly narust ¢lenské zakladny

- vék neni rozhodujici (nékteré zemé, které pouzivaji podobny systém maiji vékové limity)

- ,Mohu udélat chybu, na té nezdleZi. Mohu udélat chybu znovu, ale musim se v nécem zlepsit.,,

Panelova diskuse — tenisové akademie

- vyhodou akademie je, Ze vSe je na jednom misté — tenis, domov, Skola volny ¢as — hraci
z akademie neztrdci ¢as cestovanim, regenerace, vyuZit Cas ke zlepSeni prostor na odpocinek,
hodné casu s tenisem v Sirokém slova smyslu

- vSichni jsou zde dobrovolné, dllezita je role rodiny

,statni” vs. soukromé akademie



- nizsi platby hract --> mizou si dovolit i hraci, ktefi nemaji bohaté rodice

snaha, aby hraci dostali veskery komfort

trenéfi jsou nezavisli — nejsou placeni rodidi, jejich ¢innost a prace tak mize byt vice
objektivni

existuji dobré i Spatné akademie, je potieba byt pozorny pfi vybéru, v kazdé akademii mohou
mladi hraci ziskat i negativni zazitky a zkusenosti

trenéfi:

jak trenéfi vychazeji s hraci

jakou pozornost jim vénuji

vztah mezi hradi a trenéry: pracuji i s hraci, ktefi nikdy nebudou dobti - zacali pozdé, jsou
méné talentovani atd. x mohou byt dobf¥i hraci (ne profesionalni)

nechtéji Ihat rodicim??!!

dobfi trenéfi nemohou slibovat vysledky — pouze dobrou praci, pozornost

mUzete hrdci fict, Ze nebude vitéz? — dulezité je nelhat, nejde pouze o tenis (vysledky), ale i o
vzdélani, vychovu, etiku, postoje atd.

psychologové a sociologové

vyrovnani se s tlakem, sledovani a napliovani cill, co znamena byt ,jednicka“

dilezité je respektovat hrace — vidét sama sebe, ne kde by mé chtél vidét nékdo jiny (rodice,,
znami, trenéfi...) — zde je velmi dlleZita role trenéra, ktery by mél pomoci hraci najit cil a vizi,
které véri, a snazi se ji naplnit

vzdélavat trenéry i rodice v sociologii a psychologii

vénovat vétsi pozornost i trenérlim - trenér tuto pomoc musi brat jako skutecnou pomoc, ne
se ji bat nebo ji oddélit, brat ji jako zasahovani do jeho pravomoci nebo ,poucovani“ -- >
nedilna soucast neustalého zlepSovani

trenér je nékdy pouze na hfisti, v tézkych chvilich je potfeba pobavit se i s psychologem, pfi
tézkych chvilich

musi chodit na zapas, na trénink, stat s tebou, s trenérem, ,,ne byt v kancelari“,,dovedu té na
ten level” neni seridézni

mladi hraci nejsou pripraveni na velké vyzvy, ptipravit je na velké véci,

UEFA approach to social responsiblity and the SDGs — Patrick Gasser

Co je to spolecenska odpovédnost?

Spolecenska odpovédnost ma za cil dosdhnout neustdle a udrzitelného rozvoje spolecnosti —v
oblastech ekonomickych, socialnich, prostredi atd.

Institucionalni ramec UEFA:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

antidopingové oddéleni
protikorupcni jednotka

systém klubovych licenci

financni fair-play

HR — rovné ptilezitosti pro vSechny
Zensky fotbal



g) Grassroots

Hlavni pilite programu:

- podpora na mnoha urovnich, neziskové organizace, soukromé zdroje atd.

- Ucastnici soutézi zafazenych v UEFA jsou zodpovédné za zdravy Zivotni styl, vytvofit ,zdravé”
prostiedi na utkanich (bez tabak( a koure, alkoholu, zdravého jidla, bezpeci)

- pfristupnost — zajistit pfistupnost pro vSsechny — mista pro vozickare, zvukovy popis, dopravni
systém na stadionu, privilegovana mista, podpora dopravy, vyhodné vstupenky atd. — snaha
o maximalni vyuziti vSe pozitivnich efekt(

- snaha o vyuziti obnovitelnych zdroju, Setfeni energii, vodou

- dodrzovani a podpora lidskych prav

- listky pro postizené

- podpora divacké kultury

- podpora verejné dopravy na utkani

-- > fotbal neni jenom sport, ale srdecni zazitek pro vSsechny bez omezeni

Virtualni reklama — zmény marketingovych nastroju

Virtualni reklama

- jedna se o grafické vyuZiti potencialnich reklamnich ploch v redlném case
- nasportovnich eventech je spousta mista, kterd je mozné vyuzit pro grafickou reklamu
- témér neomezené moznosti pro vyuziti v riznych regionech, mistech, segmentech atd.

-- > jedna se o ,,nelimitujici” vyuZiti reklamy a dosazeni jeji maximalni efektivity
Hlavni snahou je nabidnout vlastnikiim prav a reklamy:

- vice mista pro jejich reklamu
- vievredlném Case
- naprostou individualizaci:
o segmentace dle regionu / statu
mista
pohlavi
véku
a ostatnich demografickych faktor(

o O O O

--> idealni je stav, kdy se kazdému zobrazi reklama, ktera ho zaujme a jejiz je cilovou skupinou — muze
tak dojit k situace, Ze v realném cCase se dva lidé vedle sebe divaji (na svém pfistroji) na stejny
sportovni event, ale kazdy vidi jinou reklamu

- reklamni plochy si ,,najdou mista na stadionu”
- velky dopad
- musi rozumét trhu!

Virtudlni reklama jako ,,snovy” marketingovy ndstroj?



- virtudlni reklama ma velky potencial a dopad

- marketér vSak musi rozumét a védét co kdy, kde a jak délat

- védét kdo, co, kdy a kde chce vidét (napt. kolikata minuta v bundeslize, védét co zajima lidi v
Ciné nebo v USA)

- nutna spoluprace s broadcasters

- prodavat minutovy ¢as

- dobry nastroj, pouze v pfipadé, Ze je spravné vyuzit

- nutna znalost trhu (zadkaznika) + védét co chce znacka

Virtudlni reklamu vsak nelze uplatnit plosné na vsechny znacky — nékteré mohou byti limitovany nebo
dokonce znevyhodnény.

Pouzivané kanaly maji vliv na sponzoring a marketing:

- socialni média 98 %

- PR79%

- reklama v misté kondni spojena s benefitem zakaznika 79 %
- akce na webovych strankach 77 %

- interni komunikace 75 %

- digitalni a mobilni reklama 62 %

- Bto B marketing 44 % (Business to business)

- slevy a marketingové nabidky 33 %

- pfimy marketing 24 %

Mozné problémy:

- selhava soucasny sponzoring?

- vlastnici zpravidla hledaji ,extra” pfijmy

- znacky se snaZi zasahnout svoji cilovou skupinu

- snaha o propojeni se s potencidlnimi i sou¢asnymi zdkazniky
- monetizace znacky

- sponzoring mUze byt ptilis drahy pro dosazeni cile

- socidlni média se neustdle méni

- reklama nebyva ¢asto vnimana jako relevantni

Role marketingovych agentur:

Odhaleni mezery na trhu a propojeni sponzora s jeho cilovou skupinou a tim dosahnout cil znacky
(firmy). Pohybuje se pak v prostoru:

a) medidlnim
b) znacky
c) technickym

Global basketball best practise in media and marketing

Turecko je zemé, kde basketbal patii k mistni kulture a patfi k nejpopuldrnéjsim sportim
(sledovanost a zajem fanousk( 45 %, Cina 50 %, USA 43 %). Pfesto se v oblasti marketingu a
sponzoringu k dosazeni poZzadovanych vysledk(l. Pro vSechny se tak objevila silna vyzva.



Zaklady:

- velmi silnd domaci liga

- nebylo formalizované usporadani kurtu

- velmi malo zdpasl prenasela televize

- chybéla korporatni identita

- na kurtech nebyly led panely

- velmi omezené moznosti pro sponzory a jejich vizibilitu a reklamu
- tymy se Ucastnily vice soutézi, ne pouze nejvyssi domaci ligu

Implementace:

- vytvoreni evropského formatu zabavy

- vyvoj a vytvoreni zabavniho programu — ne pouze utkani

- vytvoreni korporatni identity

- zapojeni hracli do marketingu celé ligy, zvySeni komunikace na vSech Urovnich — ,hraci jako
hrdinové”

- zahrnuti sponzort ligy do ,,zabavniho” programu --> vytvoreni jedine¢ného obsahu pro
fanousky prostfednictvim sponzort

- zvySeni medialni vizibility

Vliv sponzoringu na:

- ligové kampané

- marketingu jednotlivych eventl

- all-stars program

- sponzofi chtéji své hrdiny a pomahaiji tvorit marketing a popularitu — davaji na to penize —
lize, klubim

- diky ,hra¢skym hrdinim“ se podafilo sponzorim vybudovat Sirsi zakladnu pro potencialni
vyuziti

Vysledky:

- vice nez 100 eventl mimo kurt
- vyprodana utkani all-stars (v roce 2018 15 000 divaka)
- béhem 4 let doslo ke 400% nar(istu pFijma

Unikatni evropsky priklad: Basketbalové centrum Valencie — José
Puentes

co je to I’Alqueria del basket — pouze pro mladé hrace — ne pro profi

dlouhodoby strategicky projekt pro basketbal ve Valencii

cilem projektu je vybudovat kreativni a atraktivni basketbal

mistni pfislusnost dava hrdost, narodni a mezinarodni vyznam nas ¢ini unikatni
sportovni komplex je jednoduchy, prakticky a funkéni

sportovni centrum, kde se ziskavaji znalosti, rozviji dovednosti a vychovavaji talenti

iAW e



Poslani: Pres basketbal Fidit a rozvijet sportovni i lidské vlastnosti mladych talentovanych hracua.
Hlavnim nastrojem je vynakladané usili a klubova kultura.

Vize: Vybudovat ve Valencii referenéni mésto ve vztahu k basketbalu!

Hlavni moto a vize:

PN

Vytvofit vlastni model: ,Valencijska skola“ — byt svj, nikoho nekopirovat

Pomaci basketbalovym tym{m dostat se na vyssi vykonnostni level

Rozvijet ostatni aktivity spojené s basketbalem a pomoci ,sportovni turistice”

Hledani sebeuspokojeni pro ¢leny I’Alqueria jako patron, ktefi berou svoji ¢innost jako
,poslani”

Strategicky plan — jeho pocatecni faze a implementace

Cile:

a)

b)

f)
g)

zlepSovani organizace — neustale se uceni a zlepSovani, vSe byt zaloZeno na tymové prace,
vytvorit vlastni model fizeni a managementu, propojeni a vzajemnost vSech I’Alqueria tym{
sport — prvni krok spojeny se znackou: skola Valenci — ¢estnost a poctivost, budovani
leadershipu, védét, jak davat, nabizet i poptdvat, pozorovat a analyzovat, podpora trenéri a
budovani jejich charakteru, stéle chtit se zlepSovat, vasen, komunikace

tvorivy — vytvoreni vlastnich projekt( a pristupl — neustalé vyvijeni systému, ktery neni
pouze o basketbalu a hracich — duleziti jsou rodice, rozhoddi, trenéri, fanousci atd.
socializace — duleZité je najit pospolitost a byt v souladu se dalezitymi institucemi, které
reprezentuji sportovce a sportovkyné, trenéry, NBA, FEB, FBCV, FIBA atd.

komunikace — dlleZitou hodnotou jsou lidé — je nutné se jimi zabyvat, komunikovat, uznavat
je a jejich praci, mit svého ,,patrona”

spravné vyuziti — védét, co kdo chce a potrebuje, respektovat trh

rozpocet — kontrola rozpoctu, profesionalni management, ktery s nim hospodafi, I’Alqueria
ma svUj vlastni rozpocet



