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Vracime se k vam s poznatky z ¢tyfdenni konference Leaders Week v Londyné, ktera se
konala v zafi 2022. V minulém Cisle jsme vas seznamili s vystupy z prvnich dvou dnd,

v tomto Cisle vas zasvétime do druhé c¢asti konference. Tu charakterizovala pestrost paneld
co do obsahu i formy. Vlastnictvi fotbalovych klubu, komunikace rugby skrze sportovce,
budoucnost ve sdileni sportovnich pfenost véetné vyuziti rozSifené a virtualni reality a

VvV neposledni fadé propojeni zdanlivé neslucitelného partnerstvi. To byla témata, ktera
rezonovala v pfednaskovych sélech i v neformalnich diskusich.
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Panel 1: Jeden opatrny majitel — Gerry Cardinale
Gerry Cardinale, RedBird Capital Partners

Cim dél vice dochazi k propojovani a zapojeni soukromého a rodinného kapitélu do
vlastnictvi sportovnich organizaci i mimo Spojené staty americké. Pro¢ se tomu tak déje a
Jak? Bude evropské prostredi akceptovat viastnictvi vice organizaci v jednom sportovnim
odvétvi? Pokud ano, za jakych podminek? Jaké jsou rozdily mezi investicemi do fotbalu a
jJinych sportii? Jsou investice amerického kapitalu do evropského prostfedi vice prileZitosti,



nebo rizikem? UrcCité vas napadne spousta dalSich otazek. Mnohé z nich s nami diskutoval
Gerry Cardinale, jenz stoji za propojenim hned trojice fotbalovych klub( — Liverpool, Milan a
Toulouse. Napada mé klicova otazka: Je viastnictvi vice tymu blizkym horizontem i

v ¢eském, respektive stfedoevropském fotbale?

Gerry Cardinale je zakladatelem a kli¢ovym partnerem investi¢ni skupiny RedBird Capital
Partners, ktera se zaméfuje na budovani rychle se rozvijejicich spole¢nosti s flexibilnim a
dlouhodobym kapitalem v Uzké spolupraci s podnikateli a rodinnym kapitalem. Pfed
zaloZenim RedBird stravil Gerry 20 let ve spoleCnosti Goldman Sachs, jejimz byl parthnerem,
a byl vedoucim predstavitelem soukromeho kapitalu spole€nosti Merchant Bank, ktera
spravovala vice nez 100 miliard dolar(l soukromého kapitalu v oblasti investic do akcii, dluh,
nemovitosti a strategicke infrastruktury. BEhem tohoto obdobi Gerry spolupracoval s
podnikateli a majiteli rodinnych firem na vybudovani nékolika usp&snych multimiliardovych
platforem, v€etné napfiklad Yankees Entertainment & Sports Network (,YES®),
nejvyznamnéjsi americké placené regionalni televizni sportovni sité vlastnéné Yankee
Global Enterprises, nebo Legends Hospitality, spole&nosti poskytujici prémiové vstupenky,
koncese a merchandisingové sluzby, ktera byla vytvofena ve spolupraci s New York
Yankees a Dallas Cowboys, ¢i Suddenlink Communications, jez byla sedmou nejvétsi
americkou kabelovou spolecnosti v obdobi, kdy ji ziskala Altice USA.

V dobé, kdy z pozice u Goldman Sachs uzce spolupracoval s Yankees, pifemyslel, jak
transformovat sponzoring do jiné urovné. Idedlné tak, aby finan¢ni investice byly
monetizované a zaroven se zvySovala hodnota obou instituci, klubu i partnera, a také
produkt, ktery bude zajimat dalSi investory a fanousky. Jaka je v tomto modelu role
investort? Prvnim krokem je vzdy podnikatelsky zamér. Nez v RedBird Capital zacali
investovat v evropském fotbale, pét let peclivé studovali jeho zakonitosti a fungovani. K tomu
pfidali pravidlo, Ze navratnost investic je oCekavana po patém roku od investovaného

k ¢emuz dodava: ,Pokud zvolite druhou moznost, Ze se koncentrujete na multiple revenue, je
to, jako kdyz Zijete se spicim obrem a nevite, kdy se probudi.“ Podobné jako v dal3ich
obchodnich aktivitach i v investicich ve sportovnim prostfedi jsou kli€em lidé, které mate na
dalezitych pozicich. Ukazalo se také, Zze velmi dulezité je budovat znacku, jez bude
mezinarodné znama. Pak se vam oteviraji dvere k vétSimu kapitalu. Vétsina z nas zna knihu
¢i film Moneyball z baseballového prostfedi. Americti investofi je znaji vSichni a pro mnohé

z nich jsou navodem na uspéch. Kli¢em k uspéchu jsou ale finance, které bud mate, a
muzete byt tim padem rychlejsi a flexibilngjsi, nebo je nemate, a Zijete tak vedle dalSi spiciho
obra.

RedBird se soustfedi na vefejné a soukromé investice. Vyhodou vefejného kapitalu je jeho
likvidita, protoze vétSina vefejné obchodovanych akcii je relativné snadno k dispozici a
denné se obchoduiji prostfednictvim vefejnych burz. Nemuze kazdy vyhrat Super Bowl, ale
musite byt na spravné cesté k moznosti jej vyhrat. Pro dobry obchod a investice ve sportu je
dalezita kvalita celé ligy. Liga je zakladem celého ekosystému. Uvnitf kvalitni ligy pak muze
na zakladé zdravé konkurence vyrust néco excelentniho, napfiklad klub, fenomén, ktery
bude néjakou dobu viadnout soutézi, ale zaroven také pfinaset zpét do soutéze zkusenosti a
znalosti, na jejichz zakladé se budou zlepSovat dalSi kluby a liga jako celek. Poradce,
investor, vrcholny manazer, at' délate cokoli a naskodili jste rychle do vlaku, brzy se zastavte
a zeptejte se sami sebe, pro€ to délate. Poté si urCete priority a jdéte za nimi. V opacném
pfipadé budete skakat ,z vétévky na vétévku®, aniz byste byli blizko silného kmene, po némz
se snaze Splha. Kazdy z nas si chce, i preferuje, néco koupit, investovat je ale néco jiného.
Musite velmi dobfe zaloZit cely ekosystém, kam vy investujete a chcete, aby se pfipojili dalsi.
Mezi body, které zajimaji soukromé individudlni investory, v posledni dobé velmi Casto také



zname sportovce jako je napfiklad LeBron James, patfi: podminky pro individualni investory,
kultura investi¢ni spole¢nosti a zkusenosti kli¢ovych lidi, zda sport je v dané zemi dulezitou
soucasti spole€nosti a vladnich priorit, zda chce spole€nost a vlada prostfednictvim sportu
spojovat urcitou ¢ast spole€nosti (podle véku, socialnich vrstev apod.) a pfipravovat ji na
zivot. Vzdy, kdyz investujete do sportu, musite vidét a znat cestu, jak vystoupit. Pokud ji
nevidite nebo na tuto otdzku nedostanete odpovéd, je to pfilis riskantni. V pfipadé, Ze bude
investi¢ni spolecnost vlastnit vice organizaci (tymu), mizete vyuzit vzajemnych synergii,
které pfispé&ji k rychlosti rozvoje jednotlivych entit. Kdyz se rozhodnete investovat do sportu,
neni dobré mit emo¢ni vztah k vysledku. Gerry Cardinale k tomu dodava svoji zkuSenost:
,KdyZ jsme byli souc¢asti Yankees, prozival jsem kazdou prohru. To nebylo spravné. Mél
jsem potfebu zasahovat sportovnimu Useku do jeho zalezitosti tykajicich se hracq, trenért a
strategie. Nékolikrat jsem chtél po utkani dojit do Satny a promluvit si s hraci a trenéry. To je
chyba. Nespojujte vase emoce s vysledkem v obchodnich aktivitach. To je ma rada. Sport je
nekonecny pfibéh. Dnes jste hrali a za par dni hrajete zase.”

Nevim, zda toto doporuceni respektuji vSichni investofi a vlastnici sportovnich klubu

v Severni Americe, ale pokud jich je alespon vétSina, narazili jsme na jeden z velkych rozdilt
mezi evropskym a severoamerickym sportem. Na druhou stranu je nutno pfiznat, Ze velmi
pozitivnim faktorem ve prospéch Evropy je fanouskovska zakladna, ktera je velmi asto uzce
spjata s jednim klubem, jeho méstem a nejblizSim okolim a je doprovazena bouflivymi
kulisami v ochozech stadion(l a sportovnich hal. Toto je jeden z velmi dudlezitych bonust pro
investory. Ameri¢ané chodi do hledist také v hojném poctu, dokonce pocet prodanych
permanentek na nékolik let dopfedu je zakladni podminkou pro ziskani licence, a tim padem
vstupenkou do jednotlivych profesionalnich soutézi, ale jejich fandéni a vztah ke klubu jsou
vice respektu ke v§emu, co se na hfisti déje, v€etné hracl, Evropané maji vice sklony

k nasilnostem, Ameri¢ané aplauduji a vyzdvihuji hraCe, Evropané ocefiuji skvélé kombinace.
Nedavno jsem si polozil otazku, pro¢ jsou ochozy stadionl na utkani MLS vétSinou zaplnény
az po stfechu a pro¢ maji Ameri¢ané radi evropsky fotbal, aniz by to byl jejich sport, jako jsou
americky fotbal, baseball, basketbal a ledni hokej? Jedina odpovéd, s niz se dokazu
ztotoznit a podélit se o ni je: Ameri¢ané maji radi evropsky fotbal pravé proto, Ze neni
podobny jejich americkym sportim.

Na zavér mysSlenka, ktera nebyla nahlas vyslovena, ale po celou dobu diskuse visela ve
vzduchu. Sou¢asna doba je velmi dulezita pro vlastniky klubl mimo jiné z pohledu otazky,
jak se bude v budoucnu obsah sportu konzumovat. Hledaji se nové technologie, nové formy
a obsah sdileni. Investory zajima, jak tuto otdzku organizace fes$i. Pokud alespor podobné
jako MLS ve spolupraci s Apple, budou jejich akcie pro investory zajimavé;si.
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Panel 2: Rugby Union — feSeni velkych problému
Michael Yormark, Roc Nation Sports,

Martin Anayi, United Rugby Championship,

Lucy Wrayova Merceyova, Saracens Rugby,

Ellis Genge, hrac Bristol Bears a reprezentace Anglie

Ragby, tymova sportovni hra, ktera se rozSifila v 19. stoleti v Anglii spolecné s fotbalem. Oba
sporty jsou na ostrovech silné zakorenéné. Fotbal zde proSel vyznamnou transformaci i diky
nékolika nestastnym udalostem, na néz nelze nikdy zapomenout. Ragby svou cestu
promény hleda. Rado by se poucilo od fotbalu, ale inspiraci hleda i v tom, co se déje mimo
sport. Snazi se vnimat nékolik pohledd, nejen své ,ragbyové* vidéni sou¢asné situace a
budoucnosti. Cilem jsou transformace nabidky zabavy se zamérem pfilakat nové fanouSky a
odpovédét si na zasadni otdzku, zda by mélo ragby presunout vétsi pozornost z jeho
nejvy$8i trovné do oblasti déti a mladeze.

Lucy Wrayova Merceyova: Ragby neni pouze finanéni investice, ale také investice do
budouci generace spolecnosti. Tato investice je tak velka, Ze je velmi tézké vycislit jeji
konkrétni hodnotu. Ve stejném momenté se snazime investovat do hraci/sportovcl a do
trenéru, budujeme sportovisté a zazemi pro pfipravu, investujeme do datovych analyz,
zlepSujeme prostredi pro fanousky. Toto jsou nase hlavni kategorie investic.

Ellis Genge: My hraci jsme svym zplUsobem influencefi. Prostfednictvim naseho vlivu
formujeme budouci generace. Je to nas pfispévek k udrzitelnosti celého ragbyového
ekosystému, ktery ma pfimy dosah na spole€nost a jeji budoucnost.

Martin Anayi: Ackoliv je nadim cilem vyhrat Sampionat, nesmime zapomenout na dalsi vlivy
budouci generace. Naucit déti a mladé lidi, jak se chovat, jak Zit, byt soucasti tymu,
respektovat pravidla, spoluhrace i soupere atd.

Michael Yormark: Nez jsme zacali planovat, kam chceme jit s ragby, peclivé jsme
analyzovali a navstivili vSechny americké soutéZe. Tim nejlepSim pfikladem se pro nas stala
basketbalova NBA, jez skvéle pracuje se svymi hraci ve smyslu Sifeni mySlenek a ideald,
spojovani komunity, nejen formou ,telling stories®, ale i zapojenim hracu do vSech projektu
fizenych NBA, jejich klubu, mést, kde kluby sidli, partnerd klubt i soutéze. Uvédomili jsme si,
Ze kdyz reflektor sméfuje na sportovce, sméfuje také na kluby, ligu a partnery. Podivejte se,
kde byla NBA na konci 20. stoleti a kde je nyni! Hradi jsou zakladni platformou k Sifeni
my$lenek vSech, kdo jsou soucasti produktu. Abychom v tomto byli uspé&sni, musime
vzdélavat hrace. Pak bude jejich ,hlas® silngjsi.

Lucy Wrayova Merceyova: Obsah a forma sdileného obsahu je kli€em pfi ovliviiovani
spole¢nosti, vSech lidi, v€etné déti. Hraci a jejich ,hlas“ nesmi byt ale v rozporu s kulturou
daného sportu, ligy a klubu.

Martin Anayi: Liga se nesmi dostat do pozice, Ze své kroky déla za zady klub(. VSechny
kroky musi byt dopfedu projednany a sdileny. Stejné tak musi byt vedeni ligy pfipraveno
provést upravy ve svych krocich na zakladé pfipominek a individualnich potfeb jednotlivych
klub(.

Lucy Wrayova Merceyova: Snazime se pfesné védét a pojmenovat, co svou €innosti
spolecnosti nabizime, napfiklad Ze zaméstnavame vice nez 700 osob na piny nebo ¢astecny



Uvazek a odvadime za né dané, Ze o vikendu navstivi nas stadion desitky tisic divakl a
z toho tolik a tolik rodin, zen a déti.

Michael Yormark: Kdyz nade spoleCnost vstoupila jako partner po MS v Japonsku do ragby,
velmi intenzivné jsme sledovali hru a jeji dopad na spolecnost, véetné kultury ragby.
Samoziejmé ze jsme objevili i pfilezitosti pro zlepSeni vysledného produktu a jeho Sifeni
smérem k fanouskum a do Sir§iho okruhu spole¢nosti. Nejvétsi pfilezitost nyni vidime ve
vyuziti hracd, a sice posunout je vice do stfedu sdileného obrazu.

Lucy Wrayova Merceyova: Vime, Ze 8 % naSich fanousku cestuje na na8e utkani,
respektive na nas stadion ze vzdalenosti kolem 11 mil, mnohem mensi procento cestuje
jesté z vétsi vzdalenosti. Tim padem sami do sledovani naseho klubu investuji. Ptame se

v klubu sami sebe, jak jim jejich investici vratime a jak mizeme oslovit nové mladé fanousky
z okoli naseho klubu. Tudiz se i vice propojit s lokalni komunitou.

Michael Yormark: Spojme se vice s lokalnim komunitnim prostfedim a nabidnéme mladé
generaci nové hrdiny, hrace. Hrace, které mohou potkat ve svém okoli, vidét je pfi tréninku,
ve Skole, v televizi a sdilet jejich pfibéhy a hodnoty. Pokud tuto myslenku pfijmeme, je pfed
nami jen jedna dllezita odpovéd na otazku: Jakou formou si budeme hrace navzajem sdilet?

Martin Anayi: Analyzovali jsme, jaka je sou€asna fanouskovska zakladna ragby, nejen
pfimo na stadionech. Utkani sleduje a navstévuje vice Zen, vice rodin s détmi a vice mladych
lidi. To je velkda zmé&na oproti minulosti, kdy ragby sledovali hlavné muZi stfedni generace,
Casto ve skupinach, ktefi sedéli v hospodach a popijeli pivo. Toto je velkda zména a my, liga i
kluby na ni musime reagovat zménou formy sdileného obsahu.

Michael Yormark: Zenské ragby je velkou pFileZitosti. Nema sice historii, coZ je nevyhoda,
ktera se ale muze stat i vyhodou, tedy vybudovat néco od zacatku, peclivé a byt u toho.




Panel 3: Jizda na budouci viné streamovani s podporou reklam
Juliet Gauthierova, Red Bee Media,
Joe Nilsson, SportsTribal

Je velmi tézké opustit zabéhnuté koleje. Stejné tak neni jednoduché vnimat a prijimat nové
se vyvijejici modely monetizace a formu poskytovani rychlej$iho a flexibilnéjsiho feseni pro
konecné zakazniky. Sportovni prostfedi hleda a vyviji platformy ke sdileni obsahu. VSichni
spolecné a kazdy sport jednotlivé védi, Ze kleséa sledovanost standardnich televiznich
pfenosu. Podpora inovaci, spole¢né i oddélené investice, jednani s partnery o hledani cest a
idealniho produktu. Jednou z moznosti je streamovani s podporou reklam.

Juliet Gauthierova poskytla s brilantni pfesnosti odlvodnéni, pro¢ se bezplatné modely
streamovani s podporou reklam v blizké budoucnosti stanou dilezitym prvkem medialni
nabidky jakékoliv velké sportovni organizace. Rekla: ,Je to televize pro v&k streamovani.
Zazitek ze sledovani je opravdu podobny sledovani néeho jako Freeview. Prejdete na
Freeview nebo ekvivalentni agregacni platformu, jako je napfiklad SportsTribal, a zobrazi se
vam seznam kanalU, které pro vas byly vytvofeny na zakladé individualnich pozadavka,
vyberete kanal a zaCnete sledovat.

Jde o linearni adresovanou nabidku televizniho zazitku, klasické televizni vysilani —
nemusite délat nic na vyzadani. Je zdarma, takze se k nému dostanete opravdu snadno a
obsah je monetizovan prostfednictvim reklamy. Format streamovani je opravdu jednoduchy.
K tomu Juliet dodala: ,Kolem pfedplatného je mnoho nejasnosti, lidé jsou z toho unaveni.
Spousta zakazniku plati za néco, co nepouziva. Nedavno jsme to vidéli u Netflixu. Vzhledem
k sou¢asné makroekonomické situaci je viditelné, Ze lidé spiSe predplatné opoustéji. Toto je
prilezitost a zpusob, jak oslovit divaky, ktefi maji tendence odejit od standardniho sledovani
tim, zZe jim nabidnete obsah, jenyz je jim docela znamy. Obsah, ktery mlzete vidét na FAST,
pro obecnéjSi agregatory FAST zabavy, je obsah, na némz jste vyrostli, napfiklad
Teletubbies na détskych kanalech nebo celé kanaly vénované American Idol. Je to obsah,
jenz je duvérné znamy a je umistén do knihoven, odkud se da snadno sledovat. Pficemz
medialni spole¢nosti Fikaji: ,Z téchto poradll uz pravdépodobné nedostaneme zadné
prostfedky diky licenénim smlouvam, ale uvedeni do bezplatného, linearniho televizniho
zaZitku ve svété streamovani mu dava noveé publikum a umozriuje ndm generovat pfijmy z
reklamy.*

Juliet Gauthierova: Pandemie pomohla rychlejSimu rdstu novych médii, respektive vzniku
novych forem sdileni. Motivem jsou niZSi naklady, rychlejSi a cilené&jsi sdileni (cileny obsah a
formy pro rdzné skupiny, v€etné napfiklad bali¢ku pro rodiny nebo firmy). Stale hledame a
objevujeme nové cesty ,vyroby“ a sdileni. Skvélym modelem je ukladani produktd do
knihovny (on demand), kam se muzete kdykoliv vratit k vécem, které vas zaujaly nebo jste je
nestihli zhlédnout. Urcité se bude jesté intenzivné fesit, ktery obsah bude volné dostupny a
ktery za poplatek. Je t&zké najit pfesnou hranici pro rozliSeni, co ma byt volné k dispozici a
co uz ne. Pro v8echny spolecnosti v tomto oboru je také otazkou finan€ni navratnost investic.
Ackoliv jsou tyto produkty vesmés zacilené na fanousky, jsme tu také proto, abychom
vzdélavali budouci generace.

Joe Nilsson: Vstoupili jsme na tento trh, protoze vétSina televiznich spole€nosti nehleda
cesty, jak a rychleji dostat k riznym skupinam vice obsahu, a tim padem se vice podilet na
vzdélavani spoleCnosti a stat se atraktivnéjSim pro investory, v€etné statu. Velkym tématem
je vysilani (broadcasting) vs. streamovani. Kdyz jedname s klientem, ptame se, koho chce
oslovit, zda stavajici konzumenty sportovnich pfenosu, nebo hledame nové. Podle toho
vytvofime nabidku obsahu a formu sdileného obsahu. Ackoliv jsou v tomto odvétvi lidry stale



vyrobci standardniho vysilani (broadcastingové spole¢nosti), jejich vliv a dopad jsou stale
mensi. Zajimava jsou napfiklad Cisla ze sledovani baseballové MLB, ktera se da vyhledat na
46 televiznich kanalech v USA.

Jak se v tomto oboru méri uspéch?

Juliet Gauthierova: NavysSeni svého dosahu plsobnosti je prvnim faktorem. Sledujeme také
pfijmy, které nam pfinaseji navstévy v ,knihovnach®, kde jsou ulozené starSi pofady. Velmi
dalezitym faktorem je i spokojeny zakaznik. Ten se vétSinou vrati k pofadu, jenz mu udélal
radost, respektive pfi jeho sledovani proZil néjaké emoce.

Joe Nilsson: Méfime Cas, ktery kazdy uzivatel stravil u naSeho obsahu. Jsou to stejné
nastroje, jaké vznikly pro méfeni ucinnosti reklam v minulosti.

Jaka je budoucnost v tomto oboru?

Juliet Gauthierova: Stale musite sledovat, co se dé&je ve vaSem oboru. Jaky obsah ,sedi”
nejvice které skupiné respondentll. Nezapomerite také, ze lidé budou stale vice premyslet o
tom, za co vydaji své penize. Maji a budou mit jesté vice z Eeho vybirat. Zaroven musite byt
rychli, ale také nabizet kvalitni a pro koncové zakazniky uzivatelsky jednoduché produkty.
Inovace v technologiich je zakladni pilifem zmén a pokroku.

Joe Nilsson: Pozor, co funguje v Londyné, nemusi fungovat o 500 km jinde. Soucasti nasi
prace je pecliva analyza prostfedi, do néhoz chceme vstoupit.
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Tian Pei, Unity,

Drew Crisp, Liverpool FC, vicepresident digitalnich technologii,

Rami Genauer, Ultimate Fighting Championship, oddéleni vyzkumu a rozvoje,
Matt Stagg, BT Sport

Jak Celit rostouci vyzvé ziskat a udrzet zapojeni nové generace fanouskl? Konzumace
sportu se vyviji, od rozsifené reality (AR) / virtuéalni reality (VR) po hry a esporty,
volumetrické snimani (trojrozmérny prostor) az po interaktivni streamovani. V tomto panelu



jsme slyseli tfi pohledy pfednich spole¢nosti ve sportovnim ekosystému, které proaktivné
prijaly zménu paradigmatu. Na konci panelu mé napadla otazka: Dosahnou nékdy nové
technologie bodu tpiného nahrazeni osobni tcasti sledovani sportu na stadionech?

Tian Pei: V souCasné dobé neni produkt jakymsi generalnim modelem, ale snahou je
prizpasobovat modely rliznym cilovym skupinam. Stejné tak dochazi ke kombinovani
standardnich cest pfenost s AR/VR technologiemi. Obé tyto technologie nejsou zatim
pfipraveny pro sporty, které se odehravaji na vétSich plochach a maji tymy s vétSim poctem
hracu, zvladaji zatim velmi dobfe souboje dvou sportovcu na relativné malém prostoru,
napfiklad UFC.

Drew Crisp: Citime odpovédnost podilet se na mentalnim a fyzickém zdravi v§ech fanouski
Liverpoolu, jichZ je po celé svété kolem 7 milion(, a pfispivat k nému. Nasim zakladnim
produktem pro daldi sdileni je to, co se déje na hfisti. Jsou to emoce, pohyb, spoluprace, hra
s mi¢em. Z toho také vychazeji doporuceni pro nase fanousky.

Rami Genauer: Nasi snahou je, aby se fanousek pouze nedival, ale aktivnéji se zapojil.
Rikame tomu ,vidét a zapojit se“. Pfenaset dale zazitky lidem kolem sebe nebo do svého
tréninku.

Tian Pei: Nabizime lidem moznost dosahnout na nové cile. Ridime se motem: vést —
nasledovat — méfit Uspéch. To pro nas znamena ukazat jak na to, nasledovat potieby
fanousk( a nastavit kritéria hodnoceni Gspé&chu. Zadné inovace by nemély byt pro jakoukoliv
organizaci slozité pro pochopeni a implementaci. Nejen proto, aby se lidé primarné necitili
nekomfortné, ale hlavné proto, ze se technologie rychle vyvijeji. A i proto zanedlouho dojde
k dalsim zménam. Schopnost byt flexibilni je kliCova vlastnost pro vSechny, kdo chtéji
spolupracovat s mladou generaci. Druhou je ochota pfijmout fakt, ze nékdo muze vidét véci
jinak a byt pripraven udélat zménu.

Na zavér se vSichni diskutujici shodli, ze existuji technologie, které jsou stale zajimavé a
vyuzitelné, ¢imz dokumentuji, ze v dobé svého zavedeni byly o mnoho ,krokd“ vpredu.
Pfikladem je NFL, jeZ ma nékteré technologie i 20 let staré, které ale stale dobfe pfenaseji a




Panel 5: Méreni uspéchu s Pernod Ricard
Kyle Simons, Pernod Ricard, Feditel pro sponzoring, zabavu a influencery

Pernod Ricard je francouzsky koncern specializujici se na vyrobu a distribuci vin a lihovin, ve
svém oboru druhy nejvétsi na svété. Kyle Simons, feditel sponzoringu a zabavy pro Severni
Ameriku, oteviené hovofil o pohledu spolec¢nosti na sponzoring jako jeden z pilift Sirokého
marketingového planu, jak a co zohledriuji pfi umisténi jednotlivych produktd v riznych
prostredich a zda dosaZeni vytyceného cile je vZzdy spojené s investicemi do podpory
produktu. V neposledni radé zduraznil, Ze sponzorstvi se méni na partnerstvi a obé strany
spolecné hledaji cesty, jak oslovit stale davtipnéjsi spotrebitele. Kyle k tomu doplriuje:
,Musime vyrobit néco, co bude dobré, nebo jesté lépe vyborné. Neni cesty zpét. Proto
nesmime cilit pouze na mladou generaci, ale na celé spektrum populace.*”

e Vyroba prenost tradiénimi technologiemi vs. nové technologie. Zakladem jsou
od lidi pozadované jiné, nové dovednosti, které jsou k vyrobé za podpory novych
technologii dulezité. Rychleji a snaze se je uci mladsi generace. Kritickym mistem je,
Ze musite najit uplné nove lidi a vytvofit nové tymy, protozZe je témé&rF nemozné prevzit
je od spolecnosti, jez vyrabéji pfenosy tradi¢nim zpisobem. Musime je zacit
vzdélavat a pfipravit na potfeby nového ekosystému. To se nepodafi ze dne na den.
Ti, ktefi byli pfipraveni, se zaclenili a pomahaji pfi vychové a vzdélavani dalSich.

o Piibéh a méreni uspéchu. Spoleénost ma dlouhou historii a dlouhodobé také
zastupuje vice znacek. V sou€asné dobé jich je 22 (tzv. multibrands business). Maji
18 tisic zaméstnancu a hlavni kancelare v Severni Americe jsou v New Yorku a
Torontu. V komunikaci svych znacek a jejich produktd cili na rizné skupiny —
napfiklad na filmovy pramysl, kulturu, sport, hudbu, filmové a hudebni festivaly.
RuUzné produkty sméfuji k zenam, jiné k muzim. Jsou partnery NFL (whisky
Jameson) nebo klubu NBA Golden State Watrriors, kde jsou jejich produkty
v klubovém patfe prezentovany jako ,victory champions drinks®.

e Excelence. Turbulentni posledni roky, jez byly ovlivnény restrikcemi spojenymi
s onemocnénim covid-19, nemély zasadni negativni vliv na jejich obchodni aktivity,
v€etné pfijmové strany. Zménili ale koncept komunikace nékterych znacek, v€etné
prodeje. Zaméfili se vice na excelenci, napfiklad na vice prostoru, kde se produkty
prodavaji nebo s kym spolupracuji. Excelenci se snazi dorucit do kazdého pilife, tj. do
prodeje, marketingu, vybéru lidskych zdroju.

o Flexibilita. Kazda znacka, jez je soucasti konsorcia Pernod Ricard, pfinasi historii
svého produktu a zkuSenosti s marketingem v zemi pavodu, coz nemusi ale fungovat
Vv jiné zemi nebo na jiném kontinentu. Nasim Ukolem je byt co nejvice flexibilni a
hledat cesty pro popularizaci znacky v kazdé zemi.

¢ Investice a méreni uspéchu. Klicem spoluprace je v Pernod Ricard budovani vztah(
se zakaznikem. Vice podpory dostavaji a potfebuji znacky, které nejsou popularni v
dané zemi nebo oblasti. V tento moment hledaji spojeni s né€im, co oslovi
potencialni zakazniky v dané komunit&, oblasti ¢i zemi. V kazdém konkrétnim pfipadé
maji ale také nastavené KPI's a porovnavaji investovany kazdy jeden dolar. Benefity
nemusi byt automaticky pouze finanéni pfijmy, ale také napfiklad vizibilita znacky
nebo produktu &i sounalezitost s produktem, ktery je velmi prestizni, napfiklad jiz vySe
zmifiované klubové patro v hale Golden State Warriors. V kazdém momenté se
snazime co nejvice mluvit se zakazniky, ktefi jsou konzumenti daného produktu
(kupfikladu Martell konzumuji nejvice lidé ve véku 45-60 let). Hledani prostoru a
pfileZitosti, kde mohou byt vidét, jim komplikuji Cetna omezeni, jez se liSi stat od
statu, odliSnosti jsou ale i mezi jednotlivymi americkymi ligami.



Strategicka spoluprace s influencery. Do této cesty propagace investuji hodné
energie a financnich prostfedkd. Chtéji, aby vSechny informace pfijimané koncovym
zakaznikem, forma i obsah, byly spojeny s né€im mimoradnym. Vzdy smérfuji k
excelenci. Influencefi jsou pro spolecnost hlavnim kanalem komunikace. Kazda
kampan ma svého influencera, specificky obsah i formu. Vétdinou kazda cili na jinou
vékovou kategorii a kazda se musi pfizpusobit pravidlim a normam v dané oblasti.
Hodnoty, mista a kritéria pro umisténi produktu. Kazdy produkt ma sva vlastni
kritéria spojena s prodejem. Nez jej umistime do daného mista, ptame se, zda je
spravné, aby se ten €i onen produkt stal sou€asti tohoto prostoru. Ptame se, kdo toto
misto navstévuje, pro¢ tam chodi, co je cilem navstévy nebo jaké hodnoty sdili.
Chceme znat co nejpfesnéjsSi odpovéd na otazku, zda je pro nas spravné, aby tato
znacka byla soucasti tohoto prostoru a spojovala se s lidmi, ktefi jej navatévuji.
Napfiklad jsme velmi spokojeni s umisténim kofiaku v klubovych patrech, kam
standardné pfichazeji lidé ve véku 45+ pracujici ve vy§s§im managementu
obchodnich spole¢nosti. Mnohdy si v téchto prostorech organizuji i obchodni schizky
Ci setkani svého tymu.

Obchodni a sponzorské kampané. VSechna rozhodnuti jsou spojenim datovych
analyz a zkuSenosti a pocitu klicovych lidi na rozhodujicich pozicich. Kazdé
strategické rozhodnuti pak ma nasledné své kontrolni mechanismy hodnoceni
(KPI's), ¢imz se pribézné méfi spravnost rozhodnuti. Vzdy se ale na za¢atku jedna o
mix vySe uvedenych vstupnich informaci.

Ackoliv obchod s alkoholem béhem covidu ,neusnul”, jeho nejvétSim limitem jsou
stale se rodici nova omezeni. Ukazuje se, ze nejlepsi cestou, jak tomu predchazet, je
hledat co nejrychlejsi cestu ke konenému zakaznikovi. Druhou prioritou a zajmem je
spojovani se s UspésSnymi sportovnimi organizacemi na zakladé prizkumu, co
konzumuiji navstévnici a zakaznici, ktefi fandi napfiklad basketbalu, fotbalu atd.
Inovace. Spojenim NFL a Pernod Ricard se snazi pfispét k posunuti spoleénosti
smérem k pohybovym aktivitam a sledovani NFL. Hledame spole¢né cesty, méfime
jejich efektivitu, zda se nam to dafi, nebo ne. Velmi dobrym pfikladem je pro nas
Heineken, jeho vizibilita spojovana s riznymi platformami a odliSnymi pohybovymi
aktivitami. Kazdy produkt ma specialni kampar a svoji ,podkampan® pro danou
oblast, napfiklad pro festivaly. Kdyz se rozhodnou oslovit pro kampan sportovce, nez
to udélaji, studuji jeho hodnoty, vSe, co si lidi s nim asociuji, kdyz ho vidi nebo slySi
jeho jméno. Napfiklad Serena Williamsova je spojena s pojmy sport, rodina, vitézstvi,
moda. Na otazku, kdo je nejlepSi osobnosti pro Sifeni znacky, Kyle Simons
odpovédél: ,Jsem Kanadan, pro mé je to Wayne Gretzky.”




