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1 UVOD

Sport a pohybové aktivity provazi spole¢nost od pradavna. Jiz v pravéku byly budovany
lovecké a bojové navyky a vyhry ve sportovnich soutézich slouzily k ziskani postaveni
ve spole¢nosti. Zaznamy antickych autord hovoifi o konani sportovnich her a zaloZeni
olympijskych her ve starovékém Recku. Stiedovék je spjat s rytifskymi turnaji, jizdou na koni,
dale byl provozovan Serm, lukostfelba ¢i rizné micové hry. At uz hovofime o tanci

¢i gladiatorském zapasu, vSe nasvédCuje tomu, ze sport nas doprovazi po mnoha staleti.

V moderni vyspélé spolecnosti stalé vice dochazi spiSe k psychické nez k fyzické namaze
z kazdodenni pracovni ¢innosti a veSkery pohyb je tak ze Zivota postupné eliminovan.
S nedostatkem pohybu pak souvisi riizné nemoci a civiliza¢ni choroby, proto by pohybové
aktivity mély hrat zdravotni a spolecenskou roli, pfedevS§im jako soucast traveni volného ¢asu
a formovani ¢lovéka. Sport je chapan jako vyznamna soucast evropské kultury a mél by vést

k nalezeni spravného zivotniho stylu, regeneraci sil a celkové pohodé.

Samotny sport rozliSuje nékolik sfér, kde podle vykonnostni Grovné muzeme d¢lit sport
v aktivni podob€ na masov¢ rekreacni, vykonnostni a vrcholovy. Pasivni sféru pak tvoii divaci
daného sportu. Ve struktufe sportu také existuji vztahy sportu k ostatnim oblastem spole¢enské
¢innosti, jako jsou napf. politika, ekonomika, nebo vychova a vzdé¢lani. Sport tedy neni jen
socialni zalezitosti, ale i marketingovym odvétvim a sportovni marketing mize byt v nékterych
ptipadech vyuzit k realizaci obchodnich zaméra firmy. Vyhodou je predevsim fakt, ze sportovni
utkdni jsou masové sledovana a vhodné vybrand reklamni aktivita umozni zasdhnout Siroké
spektrum cilovych skupin. Dalsi vyhodu mtizeme spatiovat v piesycenosti spotiebitelti tradi¢ni
formou reklamy v televizi ¢i tisku, kdy se vii¢i ni stavaji imunni. Proto se stale oblibeng&jsi

formou prezentace stavaji i jiné moznosti, které byly diive podceniovany.

Pfi planovani marketingovych aktivit je potfeba myslet predevSim jak udrzet komunikaci
se sou¢asnymi i potencialnimi zakazniky, k ¢emuz slouzi marketingovy komunikaéni mix a jeho
nastroje. Velmi atraktivni maze byt pro firmy pulsobici v trznim hospodafstvi
napiiklad sportovni sponzoring, ktery pomaha dostat jméno spolecnosti do povédomi verejnosti
ve spojeni se sportovni akci. Hlavni divody, pro¢ je marketingovd komunikace dilezita i ve

sportovnim prostiedi se pokusim vysvétlit ve své diplomové praci na téma ,,Marketingova



komunikace v ramci sportu“, jejimz cilem je zhodnoceni soucasné¢ho stavu komunikaéniho

mixu a navrh komunikaéni kampané pro vybrany sportovni klub.

Sport v aktivni podobé mi byl odjakZiva blizky, proto jsem byla velmi rada, kdyZ jsem dostala
moznost vénovat se mu ve své diplomové praci. Pro ucely diplomové prace, jsem si vybrala
sportovni klub HAZENA Tiebon, s.r.o. V Tieboni bydlim, mdm moznost spolupracovat

s vedenim klubu a hazena jako sport mé zajima.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teorii, ¢erpa z odborné literatury a jinych dostupnych
zdroji. Literarni reSerSe vysvétluje zakladni pojmy marketingové komunikace, které jsou

dulezité pro nasledné zpracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti se nejprve vénuji charakteristice vybraného sportovniho klubu a zmapovani
jeho soucasné situace v ramci marketingové komunikace. DalSi kroky vedou k vytvoreni

kampang a jejimu ekonomickému zhodnoceni.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Definice marketingu

Institut marketingu (Chartered Institute of Marketing) ve Velké Britanii definuje marketing jako
., proces Fizeni, v nemz se za ucelem zisku urcuji, odhaduji a uspokojuji pozadavky zakaznikii .
Tato definice byla ale Casem upravena a souslovi ,,za ucelem zisku“ bylo nahrazeno vyrazem
»efektivné”, Jednodu$si verze definice pak zni: ,, marketing znamena prodej zboZzi, které se
vyrobci nevrdti, lidem, kteri se K prodejci vrati*. Skute¢ny uspéch marketingu se tedy skryva
v opakovaném obchodg a je potieba dokazat GispéSné prilakat a udrzet si zakaznika, ktery pfinasi

zisk (SMITH, P., 2000, s. 4).

Americkd marketingova asociace (AMA, 1985) uvadi, ze ,, Marketing je proces planovani
a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani myslenek, vyrobkii
asluzeb za ucelem vyvolani smeny, uspokojujici poZadavky jednotliveu i organizaci®

(HESKOVA, M., 2001, s. 1).

AMA zavedla strategii pro pravidelné prezkoumani definici marketingu a zjistuje, jaké
vymezeni je vhodné apiesné. Vroce 2007 piivedla na trh novou definici marketingu:
,»Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro tvorbu, komunikace a sména zbozi, které
maji  hodnotu  pro  zdkazmniky, klienty, partnery a  spolecnost jako  celku*

(WWW.MARKETINGPOWER.COM, 2007).

Podle KOTLERA, P. a ARMSTRONGA, G. (2004, s. 30) lze marketing definovat jako
spolecensky a manazersky proces, v némz jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a pfani.
Obsahem tohoto procesu je vyroba a sména vyrobku ¢i jinych hodnot, poznani, ptedvidani

a stimulovani. Soucasné s timto musi byt dosazeny i cile organizace.

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, vyjadtit ji je vSak velmi obtizné. Pfesto se rtizné
definice a vymezeni marketingu shoduji v uréitych bodech. Zakladnim cilem je opakovana
sména zbozi, které ma hodnotu pro zdkaznika, dilezitd je komunikace, odhad spotfebitelskych
potieb, uspokojovani téchto potfeb, dale je nutné definovat cilovy trh a na ném prodéavat
produkty se ziskem. Zjednodusen¢ by se dalo fici, Ze je dilezité nalézt rovnovahu mezi pranimi

zakaznika a zajmy podnikatelského subjektu.



2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim pojmem celého marketingového procesu. Je to v podstaté
koncepcni kostra, ktera umoznuje u kazdého marketingového problému ptipravit spravny
postup. K marketingovému mixu se dle SMITHA, P. (2000, s. 5) vztahuje mnoho riznych
ptistupd, jako napiiklad modely 4P, 5P ¢i 7P. Model 4P by se dal oznacit jako jeden
z nejznaméjSich a zahrnuje tyto &tyfi slozky — product (vyrobek), price (cena), place
(distribuce), promotion (marketingova komunikace). Mezi dalsi dalezita ,,P* patii people (lidé —
zakaznici, konkurence, personal), physical evidence (vzhled) a processes (metody vyroby,
dodani a vyuziti sluzby). At uz pouzijeme jakykoliv ptistup, vzdy pljde o kombinaci téchto

slozek, které jsou zakladnimi stavebnimi kameny marketingového programu.

Koncepce 4P tika, ze pokud se snazime vytvofit spravny vyrobek za spravnou cenu na
spravném misté spole¢né se spravnou marketingovou komunikaci, tak bude program G¢inny. Je
tteba si uvédomit, ze kazdé ze 4P se muze dale délit na fadu dil¢ich komponenti (viz

Schéma 1).

Schéma 1: Komponenty 4P Va ™
Marketingovy
mix
N
| | | |
e h 4 . e " ( Promotion )
Product Price Pl?ce (marketingova
(vyrobek) (cena) (misto) komunikace)
- Znacka - Uvér.podminky - Distrib.cesty - Reklama
- Baleni - Doby splatnosti| | - Umisténi - Podpora prodeje
- Podminky - Slevy - Preprava - Public relations
- Sluzby - Splatky - Dodavky - Sponzorstvi
- Vzhled - Provize - Zasady - Osobni prodej
. y € y 9 V 9 4

Zdroj: upraveno podle MAJARA, S. (1996, s. 40)



Dulezitym komponentem schématu marketingového mixu je ¢tvrty prvek promotion, kterému
se budu vramci této prace detailngji vénovat. Promotion je nespravné piekladana jako
propagace, podpora ¢i reklama, ve skuteCnosti ale pFedstavuje mnohem vice. Promotion
zahrnuje vSechny dostupné nastroje, které obchodnik potiebuje pro spravnou marketingovou

komunikaci.

Podoba marketingového mixu s koncepci ,,4P* si stale udrzuje na trhu své vysadni postaveni,
presto Shulty, Tannenbaum a Lauterborn (1992) v praci, ktera se zabyvala marketingovou
komunikaci, navrhli nahradit tuto koncepci nastroji ,,4C*, které jsou zaméfené na spotiebitele
ateSeni jeho potfeb. Marketingovy mix tedy ponovu klade do stiedu zajmu zakaznika.
HESKOVA, M., STARCHON, P. (2009, s. 15) konkrétn& popisuji jednotlivé slozky — consumer
solution (¥eSeni potieb spotiebitele), customer cost (vydaje spotiebitele), convenience
(dostupnost feSeni ve vztahu K ¢innosti konkurence, proto néktera literatura uvadi prvek

competition — konkurence), communication (komunikace).
2.2.1 Marketingovy mix ve sportu

Pojem produkt, se kterym se bézné pracuje v marketingovém mixu, neni pro oblast sportu dle
DURDOVE, L. (2005, s. 45) zcela vystizny. V ramci sportu je na trh uvadéna fada produkti
materialni i nematerialni povahy a takové produkty nejsou stejnorodé. Materialni produkty
(sportovni naradi, odévy, vystroj a dalsi produkty souvisejici se sportem sekundarn¢) odpovidaji
vSem teoriim o zbozi, nemateridlni (nabidka cvi¢eni, sportovnich akci, sportovni informace
Sirené médii, spoleCenské akce, aj.) se 1isi od ostatniho zbozi, na trh jsou dodavany jedinecnym
zpusobem a maji celou fadu specifickych vlastnosti. Vyznamnym produktem v oblasti sportu je
sluzba, ktera predstavuje soustavu hodnot uspokojujicich potieby zdkaznika. Lidé kupuji sluzby

proto, aby fesili své potifeby. Hodnotu sluzby urcuje nakupujici podle uzitku, ktery mu pfinese.

Typologii sportovnich produktil se vénuje mnoho autort. Podle CASLAVOVE, E. (2000, s. 82)
muizeme napiiklad tyto produkty rozdélit do Sesti zdkladnich kategorii: sportovni zbozi
(vyrobky), sluzby zakaznikim (zaméfené na pozitky), divacké sluzby (zabava), sponzorské

sluzby, psychicky prospéch a socidlni myslenky (aktivni Zivotni styl).

Cena je prvkem, ktery je nejvice flexibilni a mél by se odvijet od produktu, ktery organizace

nabizi. Stanoveni ceny je velmi obtizné, nebot’ se v ni odrdzi ,,cena prozitku“ toho kterého



spotiebitele, me¢la by byt tedy pro zakaznika co nejptfiznivéjsi a mela by zarucovat Zivotnost

podniku (DURDOVA, I., 2005, s. 46).

Ke stanoveni ceny mizeme vyuzit dle SVAIDOVE, L. (2011, s. 19) ekonomické kalkulace,
usudek predstavitelll poptavky, informace o prubéhu poptavky, o nakladech a cenach ostatnich

produktd ¢i ojedinélost produktu.

Misto v marketingovém mixu znamena umisténi produktu na trhu. Analyzujeme dostupnost,
geografické rozmisténi trhti ¢i podminky distribuce sportovniho produktu. Sportovni produkt
je také distribuovan pomoci médii, jako je tisk, televize, rozhlas &i internet. DURDOVA, I
(2005, s. 47) dale zdaraznuje, ze misto distribuce vstupenek je klicovym bodem sportovniho

marketingu, které umozni zajemctim nakoupit rychle, snadno a pohodIng.

SVAJIDOVA, L. (2011, s. 22) tika, Ze dalezitou roli v marketingovém sportovnim mixu hraji
lidé. Vzdy totiz zalezi na poskytovateli sluzeb, jaky bude vysledny efekt. Vychazi to pfedev§im

z proménlivosti sluzeb.

Hlavnim cilem marketingové komunikace ve sportu je informovat potencialni zakazniky,
cilovou skupinu, podporovat angazovanost téchto segmentli ve sportu a piesvédcit je 0 koupi
produktu. Metody propagace sportu zahrnuji reklamu, sponzoring, pfimy marketing, specialni
obchodni jednani, pfedprodej, média, korporativni bali¢cky, exhibi¢ni hry, soutéze, tiskové
konference, sportovni plesy, zabavy a spoleCenské akce, akce pro déti a mladez, seminafe

a Skoleni trenéra aj. (DURDOVA, L., 2005, s. 48).
2.3 Marketingova komunikace

Komunikace mize mit vice vyznama (dopravni komunikace apod.). Z hlediska marketingu je
obecné chapana jako obousmérny pienos informaci, ktery ma snizovat nejistotu na obou

komunikujicich stranach (ZAMAZALOVA, M., 2010, s. 235).

Marketingova komunikace se orientuje na vytvofeni pozitivniho image o produktu a je
zaméiena na ruzné skupiny. Kromé téch, které se nachdzi uvnitt podniku, je také marketingova
komunikace uréena i samotnym zaméstnancim firmy. Z tohoto pohledu délime marketingovou
komunikaci na interni, ktera slouzi k informovani zaméstnanci o vizi firmy, o firemnich

hodnotach, o zménach loga a dalSich jevech souvisejicich s marketingem a ke ztotoznéni se



S hlavnimi firemnimi mySlenkami a na externi, kterd je urCena pro osloveni a ovlivnéni
cilovych skupin vné¢ firmy (napf. soucasnych nebo potencialnich zdkaznikli, investorti apod.),

(ZAMAZALOVA, M., 2010, s. 253).

Jedna z mnoha definic marketingové komunikace dle BOUCKOVE, J. A KOL. (2003, s. 222),
zni: ,, Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostrednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve

‘

formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna.

Jednoduchou a vystiznou definici uvadi COOPER, J. (1999, s. 116), ktera tika, ze:
,»Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané, hovorové

¢

a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.

Dle DURDOVE, L. (2005, s. 39) predstavuje marketingova komunikace viechny aktivity
spojené s informovanim zakazniki, stimulovanim ke koupi a s budovanim divéry a dobrych
vtahi s verejnosti. Zahrnuje veskeré relevantni komunikace s trhem, kterymi se spole¢nost snazi
ovlivnit znalosti, postoje a chovani zakaznika ve vztahu k produktiim a sluZzbam, které nabizi.

Jejim cilem je systematiky piesvédcovat a ovliviiovat kupni chovani zakazniki.

K témto ucelim pouziva marketingova komunikace souhrn nastrojd, tzv. komunika¢ni mix
(viz 2.4 Komunika¢ni mix), ktery mizeme podle byvalého profesora na Harvard Business
School Neila H. Bordena chapat jako vSechny potiebné ingredience do kolace. Pokud nékterou
ingredienci nepouzijeme, kone¢ny vysledek bude jiny a kola¢ se nepovede. Stejné je to
i s komunikaci. Pokud budeme integrovat vSechny aspekty komunikaéniho mixu, muzeme

dosahnout unikatni kampané¢ (WWW.MARKETINGTEACHER.COM, 2010).

Marketingové komunikace zahrnuji vSechny typy komunikaci, jejichz tkolem je sdélovat
podstatu osobnosti znacky a po dlouhou dobu udrzovat partnerstvi mezi znackou a zakaznikem.
Soucasné s tim musi byt vhodné zvolena kombinace prvkii marketingové komunikace, aby
nebyl poskozen ziskovy potencial znatky (BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., 2009,
s. 34).



2.3.1 Komunikacni proces

Existuji dva zakladni druhy komunikace. Osobni komunikace je pfimd forma komunikace
a jeji podstatou je fyzicka ptitomnost obou zakladnich subjektti komunikace. Vyhodou osobni
komunikace je moznost okamzitého vyhodnocovani zpétné vazby a moznost piizpisobovat
komunikaci s cilem zvysit jeji ucinek. Nevyhodou jsou vysoké finan¢ni naklady na jedno
osloveni, v daném casovém intervalu muze byt osloven omezeny pocet lidi. Neosobni
komunikace vyuziva k pienosu sdéleni komunikacnich kanald, které zprostfedkuji kontakt
s prijemcem. Vyhodou jsou nizké naklady na jedno osloveni. Pii fungovani efektivni zpétné
vazby lze relativné pruzné reagovat na zmény trhu. Nevyhodou jsou vysoké celkové finanéni
prostfedky investované do reklamy. S ohledem na tyto formy je potieba posuzovat komunikacni

proces (HESKOVA, M. A KOL., 2005, s. 34).

Komunikaéni proces je velmi variabilni, pfesto pfinasi urcita pravidla, jejichz prehlednuti se
mize vymstit a vysland informace nedorazi do mista urceni nebo bude dorucena chybné.
V &eské odborné literatute uvadi napiiklad ZAMAZALOVA M. (2010, s. 254) Shannoniiv
linearni model, ktery nazorné¢ popisuje princip komunikac¢niho procesu na piikladu telegrafu:
zdroj informace (zprava), vysila¢ (kodovani), prenosovy kanal (Sumy), p¥Fijima¢

(dekodovani), piijemce (postoj).

Aktudlné¢ uznavanym a pouzivanym schématem komunikac¢niho procesu je devitiprvkovy
koncept uvadény KOTLEREM, P. a KELLEREM, K. L. (2007, s. 577), ktefi koncept rozsifili
0 n¢kolik dulezitych prvkli. Schéma 2 zobrazuje komunika¢ni makromodel, kde hlavnim
prvkem je odesilatel a prijemce. Komunikaénimi nastroji jsou sdéleni (informace, ktera je
prostfednictvim média prendSena od odesilatele k pfijemci) a médium (komunika¢ni cesta,
kterou se pfenasi sdéleni od odesilatele k piijemci). Hlavni komunikaéni funkce pak pfedstavuje
kédovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba. Dle HESKOVE, M. (2001, s. 26) znamena
kédovani transformaci myslenky do symbolické podoby, jejimz cilem je upoutat pozornost,
vyvolat akci nebo vyjadfit zdmér. Pomoci dekédovani deSifruje pfijemce vyznam
zakédovaného sdéleni. Odezva je reakce piijemce po piijeti zpravy. Cést reakce chovani
ptijemce, kterd se pfenasi zpét k odesilateli sdé€leni, se nazyvd zpétna vazba. Souboru vSech
faktorti, které mohou negativné ovliviiovat komunikac¢ni proces ve stadiu dekdédovani, a zpétné

vazby fikdme Sumy. Zplsob piijeti zpravy pfijemcem je ovliviiovano dalSimi faktory
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spadajicimi do oblasti zptisobu individualniho vnimani. Velmi dilezitym faktorem je hodnoceni

komunikatora ve smyslu jeho divéryhodnosti, autority, image apod.

Podstatou uspé$ného procesu v teorii i praxi je uvédomit si, kdo sdéluje informace, komu
sdéluje, co sdéluje, jakym zpusobem sdéluje a s jakym uéinkem. Dle KOTLERA, P.
a KELLERA, K. L. (2007, s. 577) musi odesilatel védét, koho chce oslovit a jaké reakce chce
vyvolat. Dale je potieba zakodovat sva sdéleni tak, aby je cilové publikum dokazalo Gspésné
dekodovat. Dana informace musi byt vyslana prostiednictvim spravnych médii a zaroven je

dulezité vytvofrit prostor pro sledovani zpétné vazby.

Schéma 2: Prvky komunikacniho procesu

odesllatal || kidovini | j» sdileni - dokddovéni |  pHjemcs
+ médium

|
|
l - Eum —-
|
|
|

L Zpétné vazba +——————+— ——————— reakce o ——— |

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007, s. 577)

2.3.2 Cile marketingové komunikace

Definovani cili marketingové komunikace a nasledné ptfezkoumani jejich naplnéni se fadi mezi
nejdulezitéjsi kroky procesu. Cile by mély byt stanoveny na zdklad¢€ poznani potieb zdkazniki,
jednoznacné a konkrétn€. Soucasné by mély byt vhodné, srozumitelné, métitelné v Casovych
etapach, realné, akceptovatelné, vzajemné¢ sladéné a  hierarchicky uspofddané

(ZAMAZALOVA, M., 2010, s. 27).

Obecné komunikaénim cilem miize byt podle NAGYOVE, J. (1994, s. 15) a HESKOVE, M.
A KOL. (2005, s. 40) poskytnuti informace zakazniktim (napt. o dostupnosti daného vyrobku
¢i sluzby), vytvoreni a stimulace poptavky (zvysit poptavku a obrat bez nutnych cenovych
redukci), diferenciace produktu ¢i firmy (snaha zvyraznit jedinecnost produktu a odliSeni se

od konkurence), diiraz na uZzitek a hodnotu vyrobku nebo stabilizace obratu.
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Konkrétnim cilem ziskovych organizaci je, jak uz znazvu vyplyva, zisk. Poslani takové
organizace je tedy ekonomické. Na druhé strané cilem neziskové organizace (HORAKOVA, H.,
1998, s. 72) je predevsim uspokojit specifické potieby urcitého okruhu zakaznikd. Zabyva se
poskytovanim vefejnych sluzeb a snazi se efektivné vyuzivat své zdroje. Dil¢imi cili organizace
je snaha informovat verejnost, pripomenout se, seznamit potencialni zakazniky s novym
produktem ¢i sluzbou a usilovat 0 zvyseni povédomi o produktu a presvédcit tak zakaznika ke
koupi.

Jiny pohled na cile marketingové komunikace uvadi PELSMACKER, P. (2003, s. 157). Déli je
do tii kategorii: pfedmétné cile (zajist'uji spravné nasmérovani akce), cile procesu (podminky,

které musi byt splnény, aby byla komunikace efektivni) a cile efektivnosti.

Zde se dostavame ke komunikaénim efektim, které vznikaji béhem komunikaéniho procesu
a znazoriuje je model DAGMAR (z anglického Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results tedy definice cili reklamy k méfeni jejich vysledki). Tento model se
vétSinou pouzivad jako ramec k definovani komunikac¢nich cild a fikd nam, ze pokud ma
jednotlivec ¢i organizace koupit produkt, ktery diive nenakupovali, pak budou zpravidla

prochazet jednotlivymi fazemi modelu (viz Schéma 3).

Schema 3: Faze modelu DAGMAR

Potieba dané POV?dO- Znalost S VAT P°'I‘.°° . Spokoje- Loajalita
[—— mi o mack ke koupit pii Nékup Ke znacce
9 znacce y znac ¢ akupu nost

Zdroj: upraveno podle PELSMACKERA, P. (2003, s. 158)

V modelu DAGMAR je podstatné, ze namisto cili prodeje, které je obtizné vztahnout
k nakladim na komunikaci, jsou poZzivana i jina méfitelna kritéria (napf. Groven povédomi

a image), (PELSMACKER, P., 2003, s. 165).

Dalsim modelem, objastijici stadia, kterymi musi jednotlivec projit pfed nakupnim
rozhodnutim, je model AIDA. Zkratka je odvozena z anglickych nazvi pro jednotliva stadia.
Prvnim krokem komunikace je upoutdni pozornosti (Attention), pak je zadouci sdé€lenim
vzbudit zdjem o produkt (Interest). V dalS§im stadiu je potreba stimulovat piténi (Desire)

potencialniho spotiebitele a nakonec je nutno vyvolat akci (Action), tedy nakup. Tento model
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pomaha pfi analyzach i pfi planovani komunikacnich aktivit zejména v reklamé, osobnim

prodeji a podporach prodeje (PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H., 2010, s. 34, 35).

V komunikaéni praxi se pouziva vice model. Vétsinu rozdili mezi nimi najdeme v pouzitych

vyrazech.
2.3.3 Plan marketingové komunikace

Kazdy plan musi v prvé fad¢ zahrnovat potiebné zdroje. Mezi zakladni zdroje patii predevsim
lidské zdroje (koho budeme potfebovat, co budeme dé€lat), penize neboli rozpoéty a ¢as
(¢asovy plan), (SMITH, P., 2000, s. 28).

Nezbytnym nastrojem marketingové strategie a komunikace se zadkazniky je marketingova
kampaii. Jejim hlavnim ukolem je predat predem definovanému segmentu nova marketingova
sdéleni. Za marketingovou kampan lze povazovat jednorazovou akci, stejné jako sled vice
krokli. Obecné kampan muzeme rozdélit do tfi fazi: planovani, provedeni a vyhodnoceni

kampané (LACINOVA, I., 2008).

Vypracovani komunika¢niho planu nam poslouzi k tomu, abychom z rozpo¢tu na propagaci
ziskali co mozna nejvice. V planu si musime stanovit jasné cile, nasledné je zhodnotit a diky
vzeslym vysledkim odvijet dalsi déni ve spoleCnosti k rozvoji a prosperité. Vytvorenim planu
marketingové komunikace zefektivnime dle odbornikti z praxe investice do propagace, ziskame
konkurenéni vyhodu, podpofime prodeje, zvySime vynosy, uSetiime ¢as a vyhneme se stresu
(WWW.IMPERIALMEDIA.CZ, 2009).

Chceme-li se pii planovani marketingovych aktivit vyhnout chybam, méli bychom dle
MAJARA S. (1996, s. 167) dodrzovat nasledujici zasady:

=  Pro kampan musi byt vypracovany jasné cile.

= Musi byt peclivé promysleny a vybrany nejucinnéjsi postupy, jak téchto cili dosdhnout.

=  Vybrané metody je tieba provérit, aby se oveéfilo, Ze jimi lze stanovenych cila
dosahnout.

=  Program kampané podpory prodeje musi probihat s ohledem na zkuSenosti, ziskané pii
predbéznych testech.

= Vysledky musi byt na zavér vyhodnoceny.
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Tvorba komunikacniho planu

Pti tvorbé€ planu marketingové komunikace existuje fada rtiznych ptistupti, které se mohou lisit,
piesto maji ur¢ité zakladni prvky, které musi mit kazdy plan. Plan AMSTIK (SOSTAC) podle
SMITHA, P. (2000, s. 27 - 44) nam fika, jaké jsou hlavni sloZky marketingového planu,
a poskytuje nam strukturu, na které mizeme vybudovat celkovy plan. Diky jeho jednoduché
struktufe se da pouzit na riznych urovnich, v riznych situacich a vyuziti ma pro kazdy

komunikac¢ni nastroj. Nyni si podrobnéji rozebereme kazdou cast systému AMSTIK.

A (S) Analyza situace (kde se nyni nachazime?)

M (0)) Mety (kam chceme dojit?)

S (S) Strategie (jak se tam chceme dostat?)

T (M) Taktika (podrobnosti strategie)

I (A) Implementace (¢innosti, kterymi plany naplnime)

K © Kontrola (méfeni, monitorovani, sledovani a tiprava planti)

A V prvé tadé je dilezité definovat ,,kde se nyni nachdzime®. Ktomu nam

poslouzi analyza situace, ktera by méla zahrnovat piehled vykonu podniku (objemy prodeju,
podil na trhu a ziskovost) z poslednich obdobi. Dale by méla vysvétlovat jakou pozici ma
vyrobek ¢i sluzba na cilovém trhu. Tato analyza mulze obsahovat i marketingovy mix, tj.
cenovou uroven ve srovnani s konkurenci, distribuéni sit, jakost vyrobku, silné a slabé stranky
jak vyrobku, tak organizace, ohroZeni a hrozby, které s vyrobkem ¢i organizaci néjak souviseji
(analyza SWOT). Dalsi analyzou je analyza podnikatelského okoli organizace PEST (vlivi
politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych).

M Druhym krokem je uréit ,, kam chceme dojit“. Mety ¢i cile (podrobnéji viz 2.3.2
Cile marketingové komunikace) by se v nejlepsim ptipadé¢ mély kvantifikovat v podobé kritérii
uspéchu ¢i netispéchu. Stanovit by se mél Casovy rozvrh. Jasné definované cile zna¢né€ ulehcuji

fidicim pracovnikim jejich kontrolu.

S Strategie shrnuje zpusob ,,jak se tam dostaneme®, tedy jak dosahneme
vytyCenych met. Komunikacni strategie pomaha harmonizovat, sladit a integrovat vSechny
taktické nastroje komunikace. Mize zahrnovat vybér cilovych trhti, uréeni pozice na trhu, vybér

komunika¢nich nastroja, jejich poradi, casovy plan atd.
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T Taktiky jsou podrobnosti strategic a zaméfuji se na pravé feSenou kamparn.
V marketingové komunikaci mezi taktiku fadime komunikacni néstroje, jako je reklama, PR,
pfima posta apod. V marketingovém komunika¢nim planu do taktiky patfi to, co se bude délat,
kdy a za kolik.

I Nezbytnou podminkou pro planovani jakékoli kampané je dle SMITHA, P.
(2000, s. 42) také jeji nacasovani a harmonogram jeji implementace. Ve fazi implementace
rozpracovavame podrobnosti taktiky. Abychom mohli taktiku zavést, jsou zapotfebi podrobné
projektové plany. Faze implementace u taktiky v marketingové komunikace vyzaduje schopnost
piimét ostatni pracovniky (personal, agentury, tiskarny, atd.), aby svou praci odevzdali podle
planu a v ramci rozpoc¢tu. Dale je dobré vytvorit si krizovy plan, protoze v§e nemusi jit tak,

jak ma.

K V planech by se mélo urcit, jak se budou sledovat jejich vysledky, jak budou
méfeny a jak bude probihat kontrola. Manazeti potiebuji védét, jak kamparti probiha a nezalezi
na tom, o jakou kampan se jedna — pokud nefunguje dobte, méla by se zastavit. Fungovat musi
kontrolni mechanismy a systémy, které pomahaji sledovat v§echny kampané nebo ¢innosti.

Kontrola rovnéz zahrnuje i rizné oblasti marketingového vyzkumu a zkousSeni.

COOPER, J. (1999, s. 116) ve své knize Marketingové planovani uvadi cileni, planovani volbu
médii a tvorivost jako Ctyfi hlavni prvky efektivni kampané. Autor doporucuje, aby se pii
reklamnim planovacim procesu postupovalo systematicky podle jednotlivych etap. Prvni etapa
je uréeni cild, tedy ¢eho chceme dosahnout. Dale je potieba urcit koho chceme oslovit (kdo
jsou zajmové skupiny), ktery komunikacni prostiedek je pro kampan nejvhodngjsi, jak
reklamu nacasovat, zda oslovit cely trh ¢i urcitou vyhranénou skupinu se specifickymi
potfebami nebo kam reklamu umistit, aby osloveni cilové skupiny bylo co nejefektivnéjsi.
Dilezitou etapou je implementace kampang, ktera zahrnuje ¢asovy rozvrh jednotlivych kroka a
prehled materialnich pozadavkii. Rozvrh by mél mj. obsahovat dobu trvani kampané, cile,
rozpocet vydaji ¢i ocekavané piinosy kampang. Jako neméné dilezitou cast procesu vidi
COOPER, J. (1999, s. 121) v sestaveni piehledu uZzitnych vlastnosti vyrobku. Zde je vhodné
dotazat se pomoci marketingového vyzkumu souboru potencidlnich zakaznikii na priority
jednotlivych vlastnosti vyrobku. Pfiprava podrobného sdéleni je dalsi krok, ve kterém se

snazime ptilakat pozornost, vzbudit zajem, vyvolat touhu a nastartovat akci (viz model AIDA).
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Na zavér je samotna kampan zahajena, kontroluje se jeji pribéh, ptipadné je pribéh korigovan

a vyhodnoti se vysledky.

Uspéch jakéhokoliv planovani v oblasti marketingové komunikace zavisi predev§im na
definovani jasnych cilti a uplném pochopeni chovani zakazniki a jejich reakci na rizné stimuly,
kterymi se na n¢ pusobi. Bez splnéni téchto predpokladid bude kazdy program marketingové
komunikace $patné pfijat a ziskdime vysledky pochybné kvality (MAJARO, S., 1996, s. 167).
V neposledni fad¢ je pro Gspéch kampané dilezité spravné zvolit reklamni a marketingovy mix.
Zvoleni spravnych nastrojii a technik je to, co déla kampan uspé&nou a levnou, nebo drahou
a zbyte¢nou (WWW.REKLAMNI-AGENTURA-GLOBALVISION.CZ, 2011).

2.3.4 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Nejcasteji se vrangjSi odborné literatufe z poloviny osmdesatych let mluvi o integrované
komunikaci v souvislosti s marketingovym mixem. Firmy si v tu dobu zacaly uvédomovat
nutnost zmén svych komunikacnich aktivit a pozadovaly vytvoreni jednotné komunikacni
strategie. V soucasnosti je komunikace propojena s personalni politikou a dal$imi potiebnymi
funkcemi firmy a veSkeré aktivity v podniku musi byt vzajemné provazany. Proto vznikl
koncept integrované marketingové komunikace, ktery identifikuje nastroje marketingové
komunikace vhodné k prezentaci uréité firmy. BARTA, V., PATIK, M., POSTLER, M., (2006,
s. 145) dale uvadi, Ze cilem IMC je zkombinovat jednotlivé nastroje marketingové komunikace
tak, aby bylo dosazeno synergie, tedy aby pusobily jako jeden celek. Synergie se vyuzije

k navazani vztahu a k efektivni komunikaci s cilovym publikem.

Proces integrované marketingové komunikace je dle PRIKRYLOVE, J., a JAHODOVE, H.
(2010, s. 48) jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo
dodéano sdéleni, které bude jasné, srozumitelné, konzistentni a plsobivé. Koncepce musi byt
nastavena tak, aby vytvafela jednotny a divéryhodny obraz v myslich téch, kterym je
komunikace urcena. V IMC se vyuziva vétSitho poctu komunikacnich nastroji a kandli

najednou.
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2.4 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme podle HESKOVE, M. (2001, s. 36) jako souhrnny
komunikac¢ni program firmy, ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Je sestavena
Z jednotlivych nastroji — komunika¢niho mixu, ktery je chapan jako podsystém
marketingového mixu (viz 2.2 Marketingovy mix). Schéma 4 uvadi graficky pohled na vztah

obou vyse zminénych pojmu.

Schéma 4. Vztah marketingového a komunikacniho mixu

| Marketingovy mix ]
Product Price Place Promotion
(produkt) (cena) (distribuce) (komunikaéni mix)

Public Podpora Osobni
relations prodeje prodej

Reklama

Zdroj: http://nadrevo.blogspot.com/2011/03/mistrovstvi-seo-aneb-budte-nejlepsi.html

Podstatna ¢ast literatury se shodne na tom, ze k zdkladnim slozkdm komunikac¢niho mixu patii
reklama, public relations (vztahy s vefejnosti), podpora prodeje, osobni prodej a nakonec
direkt marketing (pfimy marketing), ktery je v posledni dobé téz pficlefiovany ke

komunikaénimu mixu.

V soucasné dob¢ se Skala komunika¢nich nastrojii uvadénych riiznymi autory v odbornych
publikacich dale rozrtista. Rozsifeni komunika¢niho mixu o novou skupinu udalosti a zazitky
(events) zminuje KOTLER, P. a KELLER, K. L. (2007, s. 630) a fadi do ni ¢innosti, jejichz
smyslem je vytvafet rizné interakce, spojené s komunikovanou znackou (sport, zabava,

festivaly, pouli¢ni aktivity).

Dle PELSMACKERA, P. (2003) mizeme do vy¢tu komunikaéniho mixu zahrnout kromé vyse

uvedenych i dalsi, pro tuto praci velice zajimavou slozku jako je sponzoring, dale vystavy
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aveletrhy, interaktivni marketing a komunikace v misté prodeje (a jeho tprava -
merchandising).

SMITH, P. (2000) uvadi ostatni komunika¢ni prostfedky, které jsou marketérovi k dispozici.
Radi mezi né obal a doplitkové vlastnosti produktu, identitu spole¢nosti, vzriistajici vyznam

patfi internetu. Nakonec velice dilezitym nastrojem je ustni sdéleni neboli ,,Septanda“.

Pro ucely této diplomové prace se nyni budu podrobnéji veénovat jednotlivym slozkam

komunikaéniho mixu, které hraji dileZitou roli ve sportu.
2.4.1 Reklama

Jednim z nejviditeln€jSich nastroji komunika¢niho mixu je pravé reklama, ktera je také
povaZovana za nejagresivnéjSi formu komer¢nich komunikaci. Opét existuje mnoho definic,
presto maji vSechny jedno spole¢né. Jedna se o placenou formu komunikace prostfednictvim
ruznych médii. Soucasna definice reklamy podle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve
znéni pozdé&jSich novel) zni: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni ¢i jina prezentace,
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, ... pokud neni stanoveno jinak“ (WWW.DIGIZONE.CZ,
2011).

Dale reklamu mutzeme dle PELSMACKERA, P. (2003, s. 203) definovat jako veSkerou
placenou nepersondlni komunikaci podnikatelskych organizaci, neziskovych organizaci
a jednotlivcil, kteti jsou identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji prostiednictvim
riznych médii informovat nebo ptresvédCovat osoby v dané cilové skupiné. Profesor Kotler
(1998) tika, ze reklama je kazdd placend neosobni prezentace a podpory myslenek, vyrobkt
a sluzeb, kterou vykonava identifikovatelny sponzor (HESKOVA, M., STARCHON, P., 2009,
s. 81).

Sportovni reklama

Podle SVAJDOVE, L. (2011, s. 20) mizeme ve sportovnim marketingu rozliSovat reklamu,
ktera propaguje klub ¢i akci a reklamu, ktera propaguje sponzora a ziskava tak pro sportovni
klub penize. CASLAVOVA, E. (2000, s. 36) uvadi, ze pojem sportovni reklama je vztahovan
k reklamé se sportovnimi motivy, kterd vyuziva obecné média komunikace (napi. reklama na

plakatech sportovniho utkani ¢i rozhlasové vysilani pii zapasech). Mezi obecna komunikacni
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média, kterd reklama vyuziva, patii zejména televize, rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty
a film. Dale se jedna o reklamu, ktera vyuziva specifickych komunika¢nich médii v oblasti
sportu. Zde jde napf. o dresy sportovcd, sportovni nafadi, mantinely, vysledkové tabule

a ukazatele ve formé transparenti

Vsechny druhy sportovni reklamy maji za kol seznamit potencionalni zakazniky s novou
firmou, vyrobkem ¢i sluzbou nebo usilovat o zvyseni povédomi a informovanosti o nich mezi
vetejnost. U kazdé sportovni reklamy G¢innost plisobeni na potencionalniho zakaznika vzrusta

s televiznim pfenosem akce.

CASLAVOVA, E. (2000, s. 37) nabizi pét zakladnich druhi sportovni reklamy:

1. Reklama na dresech a sportovnich odévech - vyhodou je zplsob prezentace, pfi
kazdém vystoupeni na verejnosti, zvySuje Se stupenn seznameni potencialniho zakaznika
s produktem.

2. Reklama na mantinelu — vyuZivana zejména v lednim hokeji, fotbale, pii tenisovych
turnajich.

3. Reklama na sportovnim naradi a nacini - divakovo podvédomé i védomé spojovani
uspéchi sportovet s jejich nac¢inim a naradim.

4. Reklama na startovnich ¢islech

Reklama na vysledkovych tabulich
Nasledujici vyéet doplituje DURDOVA, 1. (2005, s. 61) o dalsi moznosti sportovni reklamy:

6. Reklama na vstupenkach, plakatech se sportovnim programem, s fotografiemi
sportovcl — Casta a Ucinna forma propagace sponzora, ktera umoziuje pusobeni na
Sirokou vefejnost.

7. Reklama na propagacnim materidlu — tato forma pomahd zajemci o reklamu (podnik,
firma) vstoupit do podvédomi Sirokého okruhu potencionalnich zdkaznikd.

8. Reklama na videoziaznamech, fotografiich

9. Reklama na billboardech, videotabulich, poutafich — moznost del§iho ¢asového
pusobeni propagovaného zbozi ¢i firmy.

10. Internet — vyuziti moderni vypocetni techniky zasdhlo i sportovni reklamu. Jeji

ucinnost 1ze odvodit od navstévnosti jednotlivych serverii uzivateli internetu.
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11. Televizni prenos, média — nejdrazsi a pritom nejvyhledavanéjsi formou jsou televizni
prenosy, dilezitou roli hraje také rozhlas a tisk (regionalni i celostatni).
12. Virtualni reklama — stale nové efekty a moznosti propagace pfinasi moderni technika

i do oblasti sportovni reklamy.

Jiné reklamni moZnosti jsou podle SVAIDOVE, L. (2011, s. 21) vhodné pouze pro prezentace
loga na drobnych reklamnich pfedmétech (vstupenky, destniky, vlajeCky apod.). Dilezita je

napaditost a invence, které velmi ¢asto ptipoutaji divakovu pozornost.

Sportovni reklama se stava v Zivoté sportovnich svazt, klubi a télovychovnych organizaci stale

vvvvvv

a nezanedbatelnou polozku vSech piijmi sportovnich organizaci. Tato reklama je v souvislosti
se sponzorskymi vztahy brana jako protivykon nabizeny sponzorovi ze smluvné dohodnutych

finanénich a dalsich podminek (DURDOVA, 1., 2005, s. 61).

Funkce reklamy

Reklama plni nékolik funkei neboli cila, které mize, jak uvadi DURDOVA, 1. (2005, s. 61)
shodné s CASLAVOVOU, E. (2000, s. 36) plnit také reklama sportovni. Jsou jimi funkce
informacni (zavadéci), ktera je dilezitd v pocatcich existence produktu a ma predevSim
piedstavit vyrobek budoucim zdkaznikim. Funkce piesvédCovaci hraje roli v intenzivnim
konkuren¢nim prostiedi a snazi se upevnit postaveni daného produktu na trhu, pripadné zvysit
jeho trzni postaveni. Funkce upominaci se uplatiluje ve stadiu zralosti produktu a ucelem je
pripomenout zékaznikovi vyrobek, ktery jiz dobfe znd. HESKOVA, M. a STARCHON, P.,
(2009, s. 82) dopliuji funkei posilujici, jez je zaméfena na stavajici zakazniky a ma posilovat
védomi o spravné volbé pii koupi. Déle uvadi ¢lenéni reklamy napt. podle kritéria objektu
(vyrobkova, institucionalni, firemni a socialni reklama). U sportovni reklamy je nejvétsi diraz
kladen na funkci pfesvédCovaci a upominaci, coz je dano charakterem médii, Casovym
omezenim pisobeni reklamy vzhledem k charakteru sportovniho odvétvi, atraktivité

a vykonnostni urovni sportovce, ploSnému omezeni atd.

Meédia v reklamé

Pti rozhodovani kam reklamu umistit se musime predev§im zaméfit na vybér vhodného média.

Samotné rozhodnuti je podle BOUCKOVE, J. A KOL. (2003, s. 229) zavislé napi. na
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zvyklostech cilového segmentu, na charakteru vyrobku (sluzby, firmy), obsahu sd€leni, cilech
reklamni kampané i na financnich prostfedcich, které ma zadavatel na reklamni kampan

k dispozici.

Médium pouzivané v reklamé je nositelem komunika¢niho poselstvi. Toto propagacni poselstvi
neboli sdéleni popisuje POSTLER, M. (2003, s. 13) jako myslenkovy obsah informace, ktera
ma byt predmétem komunikace. Média umoznuji pirevedeni a pienos propagacniho prostiedku
Vv urcitém misté a v urcitém case. Vhodné kombinovani médii patii k zdkladnim zasadam ucinné
reklamni kampané. Zkombinovanim vice médii dosahneme efektivnéjsi zasazeni reklamou, nez

jakého bychom dosahli u jednoho média.

Clenéni reklamnich médii uvadi témé& shodné SVANDOVA, Z. (2002, s. 61) a POSTLER, M.
(2003, s. 14-16). Z hlediska dosahu délime média v reklamé na:

1. Masova média (mass-media) umoziuji neosobni komunikaci s velkym poctem
jednotlivel bez prilisné interakce. Mohou se délit na vysilaci (rozhlas, televize), tiskova
(noviny, Casopisy), venkovni média (venkovni reklama, balony, plakaty), kino a New
media (internet, digitalni televize).

2. Specificki média se vyznacuji obvykle lokalni pisobnosti, uréitymi zvlastnostmi
a piimym zasahem cilové skupiny. Jedna se napt. o reklamni pfedméty, vykladni skiing,

bill/bigboardy, dopravni prostiedky, sportovisté apod.

Odborné literatura uvadi dal$i kritérium pro ¢lenéni propagacnich médii a tim je plisobeni na

emoce ¢loveka:

3. Horka média na emoce pulisobi intenzivné. Pfijeti informace je zavislé na expozici,
spoluptisobi obraz, zvuk, hudba i mluvené slovo.
4. Chladna média na emoce plsobi omezen¢. Jsou zpravidla uchovatelnd a pozitivem

muze byt, Ze rytmus pfijeti informace si ¢lovek voli sam.
Spolecné s rozvojem informacnich technologii se stale ¢ast&ji pouziva déleni médii na:

5. Elektronicka média se Vv posledni dobé¢ dostdvaji do popiedi, nebot umoznuji

interaktivni komunikaci, jako napft. internet a digitalni televize.
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6. Klasickd média (Casopisy, noviny, venkovni reklama, obaly, billboardy, atd.). Do

budoucna mtizeme ocekavat elektronizaci i dalsich klasickych médii.

SVANDOVA, Z. (2002, s. 61) dopliiuje zvlastni kategorii — média p¥ima, ktera individualng
komunikuji s publikem. MiiZe se jednat o komunikaci prostfednictvim telefonu (telemarketing)

Ci posty (zasilani katalogl a vyrobki).
2.4.2 Sponzoring

Sponzorstvi a jeho vyznam pro komunikaci se zadkaznikem a zejména pro celkovou podnikovou
komunikaci se vsouCasné dobé povazuje za mimotadné dilezité. Tvoii zakladni Elanek
propagacni a komunika¢ni strategie firem. Sponzoring se poklada za soucast public relations,

presto byva v literatufe uvadeén také jako samostatna soucast komer¢ni komunikace.

Za sponzoring se dle FORETA, M. (2003, s. 220) povazuje oboustranny obchod mezi partnery,
sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba. Sponzor oc¢ekava za
své penézni a véené prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image, jména
firmy) a sponzorovany ocekava za svou aktivitu od sponzora finan¢ni nebo materialové
protisluzby, aby mohl své narocné tukoly na poli sportu lépe plnit. Sponzoringem tedy
rozumime: ,, cilené financovani ostatnich subjektii, které jsou nevydélecné, za ucelem vytvoreni

dobreé povesti nasi firmy .

PELSMACKER, P. (2003, s. 327) popisuje sponzoring jako investovani penéz a ostatnich
vkladid do aktivit, které oteviraji piistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému
s danou aktivitou. Firmy podporuji své zdjmy a znacky tim, Ze je spojuji S urcitymi
vyznamnymi udalostmi. Dale uvadi, ze sponzoring sdili hlavni cile s reklamou. Tim cilem je

generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé.

Sponzor mtize byt v rizné pozici, ktera se odviji od vyse ptispévku ¢i od toho, zda je sponzor
jediny nebo je jeden z mnoha. Varianty, které piichazi v avahu, uvadi PRIKRYLOVA, J.
a JAHODOVA, H. (2010, s. 134):

1.  Vyhradni sponzor je jediny sponzor pro akci nebo udalost.
2. Generalni sponzor piedstavuje hlavniho sponzora, ov§em nemusi byt jediny.

3. Titularni sponzor ma jméno uvedeno v nazvu akce (napt. O, Extraliga).
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4. Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii, v kazdém sektoru ma

vétSinou vyhradni pravo pouze jeden ze sponzord.

v

benefity.

Mezi hlavni druhy sponzoringu miizeme podle PRIKRYLOVE, J. a JAHODOVE, H. (2010,
S. 133) tadit sponzoring kulturni, spolecensky, védecky, ekologicky, socialni, sponzoring médii

a programi, profesni, komer¢ni a sportovni sponzoring.

Sponzoring ve sportu

Sponzorstvi sportu by se dalo povazovat za nejvyuzivangj$i typ sponzorstvi. Sponzoring ve
sportu chape sponzorstvi jako partnersky vztah mezi hospodatskou sférou a sportem. Za hlavni
prinosy sportovniho sponzoringu lze dle FORETA, M. (2003, s. 221) povaZovat predev§im
zvySeni povédomi vetejnosti o vyrobku (ndzvu podniku nebo sluzbé); zlepSeni mistni znalosti
sponzora; vytvafeni dobrého jména podniku ve spoleCnosti, mezi zaméstnanci; osobni

prezentaci vedeni podnikdl.

Mezi zakladni formy sportovniho sponzoringu, taktéz od FORETA, M. (2003, 221), patii:

1. Sponzorovani jednotlivych sportovci je rozsifené predevs§im ve vrcholovém sportu.
Osobnost sportovce predstavuje zaruku kvality a uspéchu vyrobku ¢i sluzby firmy
a sportovec dostava finan¢ni podporu a materialni pomoc.

2. Sponzorovani sportovnich druZstev je nejrozsifenéjsi u kolektivnich sportd. Druzstvo
je zarukou kvality pro sponzora, ktery mu opé€t poskytuje finan¢ni podporu a materidlni
pomoc.

3. Sponzorovani sportovnich instituci (svazu, spolkii) pfedstavuje rozmanité moznosti
nabidek pro sponzory, které jsou vazany na ¢innosti sportovni instituce. Rozmanitost se
projevuje nejen Vv nabidce sportovnich, ale i mimosportovnich protivykond,
v diferenciaci a hloubce nabizenych produktt.

4. Sponzorovani sportovnich akci je VvsouCasné dobé vyuZivano nejvice. Stoupaji
moznosti nabidek pro sponzora. Casté je spojeni ndzvu akce s nizvem podniku, kdy

podnik — sponzor uhradi naklady spojené s usporadanim.
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V internetovém ¢lanku od BEDRICHA, L. (WWW.IS.MUNI.CZ, 2012) se muzeme docCist
0 dalsim typu sponzoringu, ktery se ovSem v naSich podminkdch vramci sportu zatim

neprosadil. Jedna se o programovy sponzoring.

5. Programovy sponzoring mize byt myslen jako uréity program na podporu sportu, ale
také prezentace sponzora, kterd na néj upozoriuje ve forme loga pied a po televiznim
vysilani nebo béhem piimych pienosi. Evropskd unie podporuje napf. program
S nazvem ,,Zadna moc drogam“, ktery ma za cil jednozna¢nou prevenci proti drogové

zavislosti.

Faze sponzoringu

Aby byl sponzoring efektivni, musi byt stejné jako vSechny marketingové strategie dobie
promyslen. Podle BEDRICHA, L. (WWW.IS.MUNI.CZ, 2012) z Fakulty sportovnich studii na
Masarykové univerzité vSe spoCivd v naplanovani a tvorbé koncepce, organizaci a realizaci,
stejné tak je dulezita kontrola a revize. V prvé fadé jde o rozvoj sponzorské koncepce, ¢imz se
rozumi mySlenkové do budoucna orientovany projekt, ktery spoji sponzorské cile, strategie
a opatreni v jeden celek. Tato koncepce je predmétem sponzorského planu, ktery tvofi analyza
situaci a prognoza vyvoje pro podnik dilezitych faktorti. U sportovni reklamy musime dbat na
to, ze divak vnima v prvni fadé sportovni zazitek. V souvislosti s organizaci a realizaci
mluvime o systematickém projektovém managementu, ktery vyzaduje povolani odbornych
manazert na sponzoring. Jejich tikolem je koordinace vSech probihajicich ¢innosti, které souvisi
se sponzorovanim. Dale je vhodné zvazit, zda je finanéné¢ a casove vyhodnéjSi povefit
organizovanim sponzoringu vlastni firemni oddéleni nebo specializovanou sportovni agenturu,
kterd si Uctuje nemald procenta z celkové Castky. Vynalozené naklady by mély byt také
zirocené. Je potieba zkontrolovat, jakého ucinku reklama dosahla. Existuji rizné metody, jak
tento uspech ¢i netspéch zjistit (meéfeni reklamni u€innosti, méfeni stupné zndmosti, analyza
a zména image, aj.). Napf. u divakd, sledujicich sportovni akci pfimo na stadionech se provadi
kontrola dotazovanim ihned po ukonceni sportovni akce, nebo u uzivateli médii je aplikovan
systém Day-After-Recalls (vzpominky den poté), ktery vyhodnoti pies telefonni rozhovory

jejich vzpominky a kvalitativni stupeni reklamy.
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Sponzoring vs. reklama

Sponzoring byl dfive vniman jako dopliikova aktivita reklamy, piestoze se v mnoho ohledech
lisi. Hlavni rozdil dle PRIKRYLOVE, J. a JAHODOVE, H. (2010, s. 132) je, Ze sponzoring
spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a ptinasi divéryhodnost sponzorovi,
ktery piejima kladné hodnoty sponzorované akce. Dale je mozné prostiednictvim sponzoringu
dosahnout pfimého kontaktu s publikem a komunikovat tak ptimo i s tou cilovou skupinou,
ktera je tézce zasazitelna klasickymi komunikac¢nimi kanaly. Sponzoring je vSak oproti reklamée
mén¢ zacilen na konkrétni produkt a jeho G¢innost je obtizné meétitelnd. PESLMACKER, P.
(2003, s. 328) vidi sponzoring jako finan¢né atraktivnéj$i a ne tak nahustény. Je to levng&jsi
forma reklamy s tim, ze mtZe byt méné efektivni pii ziskavani pozornosti, nebot’ jsou divaci

zaujati pfedev§im danou udalosti.
2.4.3 Public relations (PR)

Pteklad pojmu public relations do Ceského jazyka je obtizny, proto se obvykle pouziva
Vv pivodnim znéni, pfipadné je prekladano jako Cinnosti organizace, kterd se snazi tvorit
arozvijet dobré vztahy s verejnosti. Zakladem PR jsou tedy vztahy a komunikace s lidmi.
HESKOVA, M. a STARCHON, P. (2009, s. 107) uvadi ve své knize Marketingovd komunikace
a moderni trendy v marketingu definici (znAmou jako Mexicka deklarace): ,, Public relations
Jsou umeéni a socialni veéda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby
managementu firem pri provadeéni planovanych programii a aktivit, které slouzi jak zdjmim
firmy, tak zajmu verejnosti”. Podle FORETA, M. (2003, s. 209) ptedstavuji PR planovitou
a systematickou Cinnost, jejimz cilem je porozuméni a dobré vztahy organizace s cilovymi
skupinami vefejnosti. Za cilové segmenty povazuje skupiny ¢i jednotlivee spjaté s aktivitami
organizace, pfipadn¢ jimi ovlivnéné. Konkrétné se tedy mize jednat o budovani vztahd se
zaméstnanci, s majiteli a akcionafi, s dodavateli, s obchodnimi partnery, s investory
a finan¢nimi institucemi, se zakazniky, dale je dulezitda komunikace napf. se sdélovacimi

prostiedky ¢i S mistnim obyvatelstvem a komunitou.

V dnesni dobé je moderni uzivani anglickych zkratek, podle kterych charakterizuje
PAVLECKA, V. (2008) dilezité kli¢ové skupiny pro komunikaci PR takto: Media relations
(prace s tiskem a médii), Government relations (vztahy s vladnimi institucemi), Public affairs

(vztahy s neziskovou sférou), Investor relations (vztahy s akcionafi, investory), Community
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relations (komunikace s blizkym okolim), Employee relations (vztahy s vnitini vefejnosti),
Industry relations (vztahy s partnery v daném odvétvi), Minority relations (vztahy

S men§inovymi skupinami).

V public relations ma vyznamné postaveni publicita, ktera se podle NAGYOVE, J. (1994,
S. 67) predstavuje jako neosobni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé, misté, myslence, osobé
nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. Publicitu mize firma
ovlivnit zejména vysokou Urovni svych sluzeb, kvalitou poskytovanych vyrobki, neziskova
organizace pak napf. pfitazlivosti svych programd, ideji apod. (BOUCKOVA, J. A KOL, 2003,
s. 235).

Public relations ve sportu

Jedna se o systematické a planovité vytvafeni dobrych vztahti mezi podnikem a v§emi tGcastniky
trhu. Spojit cile PR se sportem je podle DURDOVE, 1. (2005, s. 40) velmi vyhodné a uéelné.
Pokud se firma rozhodne vstoupit do sponzorského vztahu se sportovnim podnikem, pak
divodem nebyva pouze reklama, ale Casto i pouhé upozornéni na existenci firmy, snaha dostat
se do povédomi vefejnosti — potencialnich zakaznikd. Nejdtlezitéj$im znakem PR je
divéryhodnost, pravdivost a opravdovost. Jen tak lze dosahnout ptiznivého hodnoceni

a podpory ze strany vei'ejnosti.

Oblasti cinnosti public relations

PR Ize rozdélit do n&kolika hlavnich skupin &innosti, které blize popisuji HESKOVA, M.
a STARCHON, P. (2009, s. 107).

1. Firemni identita predstavuje chipani firmy ve smyslu ,.sebe sama®, je procesem
dlouhodobym a vychazi z podnikovych cili. Podnik ji mize ovlivilovat na rozdil od
podnikového image (image je chapan jako vnéjsi pohled na firmu).

2. Krizova komunikace je dtlezitou soucasti komunikacni strategie firmy. Krizi mizeme
rozumét problém, které se musi fesit pod ¢asovym tlakem. Radi se do oblasti negativni
publicity, kterd miize ovlivnit pohled vefejnosti na danou spolecnost. Existuje n€kolik
zasad, jak se krizi vyhnout, ¢i jak ji zvladnout.

3. Lobbing prezentuje konkrétni zajem ¢i zménu nazoru na urCité véci. Znamena

prosazovani néceho a snahu ovlivnit prostiednictvim argumentace. Lobbing spociva
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vusili odosazeni legislativnich zmén, v konstruktivni kritice soucasného systému
a v navrhovani alternativnich feSeni.

4. Informace o produktech ma za cil vytvafet dlouhodoby pozitivni vztah sou¢asnych
i potencialnich zakaznikd k firmé, firemni produkci a jejim aktivitam.

5. Socialni komunikace je orientovana do sféry spolecenské odpovédnosti organizaci.
Smyslem je vysilat pozitivni signaly k zdjmovym skupinam firmy a zakladnim
poslanim firmy je generovat zisk.

6. Sponzoring a charita viz 2.4.2 Sponzoring

7. Podpora zmén ve firmé tedy Change management. Cilem je zamérné a cilené
podporovani inovativnich procesi pomoci komunikace. Tlak na inovaci muize byt

kladen ze strany zakaznikt, akcionati ¢i prostiedi, ve kterém firma pisobi.

Dle BOUCKOVE, J. A KOL (2003, s. 236) je dale diileZité poskytovat dilezité zpravy o firmé
a jejich vyrobcich pfimo médiim, poradat tiskové konference (slouzi k informovani sdélovacich
prostiedki), které patii mezi pfedni nastroje PR a v neposledni fadé je potieba v ramci PR

organizovat zvlastni akce, tedy special events (viz 2.4.7 Event marketing)

Image firmy na vefejnosti, obchodnich partnerd ¢i v oblasti vefejné spravy je jeden
z nejvyznamngéjSich faktor GspéSného rozvoje spole¢nosti, proto je v soucasné dobé na Public
relations kladen ¢im dél vétsi diiraz. V zahrani¢i je PR uznavanych oborem, v Ceské republice
jsou Casto spojovany s reklamou. Je ale potieba si uvédomit, ze PR vytvaii kladné postoje
verejnosti k firmé, zatimco reklama pomahd piimo realizaci na trhu. Pisobeni PR je Sirsi a jeji
¢innost je zaméfena na $irsi vefejnost, ktera mize ptimo ¢i neptimo ovlivnit ndkup a mize se
stat zdkazniky v budoucnu. Zatimco reklama je zaméfena hlavné na pozitivni zkusSenosti, PR

musi informovat i o negativech (WWW.M-JOURNAL.CZ, 2008).
2.4.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje (PP) charakterizujeme podle HESKOVE A KOL. (2005, s. 79) jako soubor
marketingovych aktivit, které ve formé kratkodobych stimuld ptimo podporuji nakupni chovani
a zvy$uji efektivnost obchodnich &lankt. SVANDOVA, Z. (2002, s. 73) tikd, ze PP vytvaii
spotiebitelské preference, které posiluji trzni pozici podniku prostfednictvim vyssiho objemu
prodeje. Obecnym cilem PP miize byt vyvolat zajem vyzkousSet nové produkty v okamziku

koupé, zvysit uroven informovanosti, ziskat nové zakazniky, nabizet bezplatné vyhody, posilit
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doprodej zbozi ¢i vyskladnit starsi zasoby. Hlavnim zamérem PP je zvysit trzby, zisky a podil

na trhu.

Podpora prodeje se zaméfuje jednak na zakaznika, ale také na obchodni organizaci a kone¢né
na samotny obchodni personal. Mezi nejpouzivanégjsi prosttedky PP u zakaznika fadime dle
FORETA, M. (2003, s. 194) vzorky produktu na vyzkouseni (sampling), kupony, prémie,
odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace a vystavy a rabaty jako slevy
z prodejni ceny. Podpora prodeje obchodu se kromé Skoleni zaméfuje na finan¢ni podpory, jako
jsou kupni a obratové slevy, slevy u opakovanych odbért, bezplatné zbozi, merchandising jako
odména za mimoradnou prezentaci produktu ¢i kooperativni reklama (pfispévek na lokalni

propagaci). PP prodejniho personalu ma motivovat ke zvySenym vykoniim.

Podpora prodeje ve sportu

Hlavnim tkolem tohoto nastroje komunika¢niho marketingového mixu je pfitahnout pozornost
spotiebitele, poskytnout mu zakladni a podnétné informace, které vedou ke koupi sportovniho
produktu. Casto se jedna o kratkodoby proces sméfujici k rychlé a intenzivni reakci — ziskat
zdkaznika. Mezi typy PP podle DURDOVE, 1. (2005, s. 40) v oblasti sportu patii piedvadéni
sportovnich vyrobkd na misté prodeje, vystavky sportovniho zbozi, nabidka kuponi se slevou
na sportovni zbozi, moznost vyzkouset si bezplatné sportovni nafadi a nacini, soutéze, hry,

zabavné akce sméfujici k ziskani zakaznika, volné vstupenky, pfedplatné aj.

Podpora prodeje ptedstavuje v soucasné dobé pro nekteré obchodni organizace vétSi objem
investic do komunikacni strategie. Pro osloveni spotfebitele jsou vyuzivany nejriznéjsi formy
PP spojené predev§$im s mistem prodeje. PP je kratkodobym a flexibilnim nastrojem, ktery
dopliiuje strategickd osloveni pomoci reklamniho sdéleni vyuzivajiciho klasicka média
(HESKOVA A KOL., 2005, s. 85). Dle mého nazoru by se PP mohla vyjadiit jako péce
0 zakaznika a jakési pfedchazeni a nadbihani jim, aby neméli duvod odejit ke konkurenci. Je
vSeobecné znamé, Ze jakakoliv pozornost zdarma potési kazdého Cloveka, proto si myslim, ze se
podpora prodeje v dnes$ni dobé setkava s velkym uspéchem. Otazkou vsak zustava na kolik

procent je tento uspéch efektivni.
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2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej (OP) je historicky nejstarsi forma piimé komunikace se zakaznikem.
PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. (2003, s. 463) definuji OP jako dvoustrannou

ee

komunikaci ,,tvaii v tvai, jejimz obsahem je poskytovani informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i
budovani dlouhodobych vztahti nebo presvédceni uréitych osob za ucelem prodeje. Neni zacilen
na vefejnost, ale na kvalifikované potencidlni zakazniky. Osobni prodej je nosnou soucasti
komunika¢niho mixu, jestlize plni zakladni charakteristiky, které mj. uvadi na svych strankach
server Businessinfo.cz. V prvé fadé je OP vhodny ke komunikaci s pomérné malymi cilovymi
segmenty, které by méli byt geograficky koncentrovani. Nabizeny produkt musi byt relativné
drahy (technicky komplexni ¢i vyrobeny na zakdzku dle ptani zakaznika), aby bylo mozné
z vynosu financovat vysoké naklady OP. Distribucni cesty by mély byt pifimé ¢i kratké, aby byl

primy kontakt se zakaznikem technicky a fyzicky mozny.

HESKOVA, M. A KOL. (2005, s. 88) rozlisuje pé moznosti, jak se miize osobni prodej
odehravat. Pultovy prodej je typicky pro maloobchod a dochazi ke kontaktu zakaznika
s personalem. Obchodni prodej zahrnuje prodej vétSinou ve velkoplo$nych prodejnich typech
(super/hypermarkety, apod.), kde si zakaznik volné vybira produkty. P¥imy prodej (prodej
Vv terénu) je prodej bez stacionarni prodejni jednotky a je zalozeny na pfimém osobnim kontaktu
se zakaznikem. Misionai'sky prodej je vyuzivan ve smyslu informovani a pfesvédCovani
prodejcii pro nakup nabizeného zbozi (napf. farmaceuticky pramysl). Volny vybér zbozi je

vhodny pro vétsi maloobchodni jednotky, komunikace se zdkazniky je omezena.

Osobni prodej ve sportu

Osobni prodej ma vyznam i v oblasti sportu, jak pro sportovni produkt materialni, tak v oblasti
sluzeb. Sportovni sluzba vyzaduje osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem,
pusobeni lidského faktoru pii poskytovani sluzby a dale vyzaduje ucast lidi, ktefi se stavaji
soucasti sluzby. V marketingové komunikaci ma vyznamny vliv na chovani zakaznika také tzv.
,»ustni podani“. Spotrebitelé se Casto déli o zkuSenosti, pfeddvaji si informace o sluzbach, coz
mize mit vyrazny vliv na propagaci dané sluzby. Takova pozitivni i negativni informace mize
vyrazné ovlivnit vyuZiti sluzby ostatnimi spotiebiteli. To plati i pro poskytovani sluzeb ve

sportu DURDOVA, 1. (2005, s. 41).
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2.4.6 Primy marketing

HESKOVA, M. A KOL. (2005, s. 113) uvadi mj. definici profesora Kotlera (1997, s. 718),
ktera predstavuje piimy marketing jako ,,soubor marketingovych aktivit, kterymi jsou produkty
nabizené urcitym trznim segmentum v jednom nebo vice mediich, s cilem co nejadresnéjsiho
osloveni soucasného, nebo potencialniho zdakaznika a ziskani okamZzZité primé odezvy
prostrednictvim posty, telefonu nebo jiného média*”. Nastroje piimého marketingu, které
oslovuji pfedem identifikovanou cilovou skupinu, se déli na adresné (direkt mail,
telemarketing, katalogovy prodej, e-mail, atd.) a neadresné (neadresné zasilky, reklama
s pfimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi apod.). Z hlediska ptistupu k zékaznikiim je mozné
Clenit pfimy marketing na aktivni (poselstvi vysilané smérem ven z organizace) a pasivni

(spotiebitelé sami vyzaduji dopliiujici informace), (HESKOVA, M. A KOL, 2005, s. 118).

Primy marketing ve sportu

Pfimy marketing umoziuje velmi pfesné se zaméfit na cilovou skupinu s nabidkou sportovnich
produktd a ziskat diky okamzité zpétné vazbé moznost G¢inné kontroly a regulace trhu. Mezi
nastroje pfimého marketingu ve sportu patfi pfimy prodej sportovnich produktl, piima
rozesilka, nabidka sportovnich prospektdi, Casopisi a katalogh pro zakazniky, vyuZiti

elektronickych médii, e-mailu (DURDOVA, 1. 2005, s. 42).
2.4.7 Event marketing

Organizovani zvlastnich akei, tedy events je v nékteré odborné literatufe uvadéno jako nastroj
Public relations. Timto nastrojem se zabyva Event marketing (EM), ktery je podstatnou soucasti
nové se uplatiiujiciho nastroje marketingové komunikace ,,zazitky a udalosti“. BOUCKOVA, J.
Deutsche Komunikationsverband, ktera definuje events jako: ,, ... zinscenovani zdzitkii, stejné
jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto prozZitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty, zprostredkované prostiednictvim nejriiznéjsich akci,

které maji podporovat image firmy a jejich produktii. *“ Cilem téchto eventli pak ma byt snaha

vyvolat v ucastnicich neopakovatelné dojmy, které se spoji s organizaci, ktera akci poradala.

Event marketing je vyuzivan v modernich marketingovych programech zamétenych na zvyseni

motivace zikaznikii. Zjednodusené Ize podle HESKOVE, M. a STARCHONE, P. (2009, s. 41)
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event chapat jako komunikované sdéleni spojené s formou zvlastniho piedstaveni, nebo jako

zazitek vnimany vice smysly najednou. EM je tzce spjat se sponzoringem (napf. sportovnich

akci, hudebnich festivalll), protoze poradani velkych sponzorskych akci vyvolava a plisobi na

emoce. Dale je event spojovan s viralnim a guerillovym marketingem ¢i jinymi formami

prezentace.

Event ovliviiuje obrovsky rozsah ¢innosti, které je velmi tézké kategorizovat. Pro minimalni

systemizaci doporucuje SINDLER, P. (2003, s. 36) rozdélit event marketing do péti zdkladnich

kategorii, které ve své knize Event marketing — jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci

také podrobné popisuje.

Jedna se o uéelové rozdéleni:

1. Podle obsahu vyuZziti

a.

Pracovné orientované eventy: zaméfené na vyménu informaci, zkuSenosti
(napt. Skoleni na novy vyrobek ¢i sluzbu).

Informativni eventy: cilem je zprostfedkovavat informace, které jsou
,zabaleny* do zabavného programu.

Zabavné orientované eventy. V popiedi stoji zabava, kterd chce generovat

maximalni emocionalni naboj.

2. Podle cilovych skupin

a.

Verejné eventy: urCeny pro externi cilovou skupinu (soucasni i potencionalni
zdkaznici, novinafi, Siroka vefejnost).
Firemni eventy: uréeny pro interni cilové skupiny (zaméstnanci, akciondii,

klicovy dodavatelé, francizanti, ...).

3. Podle konceptu

a.

EM vyuzivajici prilezitosti: spojuje komunikaci firmy napt. se zavedenymi
oslavami, vyro¢imi nebo s dosazenymi vyznamnymi udélostmi.

Znackovy EM: snaha budovat dlouhodoby vztah recipienta k znacce.

Imagovy EM: image zvoleného mista nebo hlavni ndplin eventu zcela
koresponduje s hodnorami spojovanymi se znackou.

EM vztazeny k know-how: objektem je jedine¢né know-how, které firma vlastni
(prevratna technologie, vyrobek, ktery na trhu nikdo jiny nenabizi).
Kombinovany EM: rizna kombinace vyse uvedenych koncepta.
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4. Podle doprovodného zazitku — snaha rozd¢lit EM podle zazitki, které vyvolavaji nebo
doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Pfenos emoci a pocitli je mezi danou
aktivitou a znaCkou cileny. Obecné se jedna o vyuZzivani sportu, kultury, pfirody
a jinych spolecenskych aktivit.

5. Podle mista

a. Venkovni eventy: veSkeré akce, které se poradaji na otevieném prostranstvi.
Vétsinou se jedna o eventy spojené s koncertem Ci sportovni udalosti.
b. Eventy pod stiechou: jsou situované do budov a zastfeSenych aredlt (hotelové

prostory, divadla, ledové plochy apod.).

Jednou z mnoha vyhod EM miize byt dle HESKOVE, M. a STARCHONE, P. (2009, s. 41)
skutenost, ze vyuziti event marketingu zvySuje synergicky efekt v komunikaci a zvySuje
celkovy ucinek komunikace (napf. emocionalni komunikace ve spojeni s reklamou).
Marketingovi pracovnici poradajici akce budou i1 nadale zafazovat do svych programi
nejnovéj§i mobilni komunikaéni technologie, které jim pomohou vybudovat vztahy se
spotiebiteli na akcich a po nich. FREY, P. (2008, s. 80) uvadi, Ze v dalSich letech dovoli
bezdratova technologie délat akce interaktivnéjsi a bude potieba stale hledat nové cesty, jak
zapojit tyto technologie do akci a reklamnich kampani. Nové technologie sbéru dat navic
umoznuji lepsi zpétnou vazbu a vyhodnoceni programti. Event akce jsou vhodné také k uvadéni
novych vyrobkd na trh formou originalniho ptfedstaveni. Dal$i forma eventu, ktera se stala
oblibenou je tzv. road show, ktera propaguje zna¢ky napt. na parkovistich supermarkett. Event
se muze pouzivat také pfi ptilezitosti otevireni novych prodejen a supermarkett atd. Jak je vidét
event marketing se neustale rozviji a do budoucna ma tento novy nastroj marketingové

komunikace velky potencial.

Event marketing ve sportu

Event v oblasti sportu muze byt vyuzit napfiklad na Olympijskych hrach, Mistrovstvi, na
ruznych zavodech a turnajich ¢i pfi jakémkoli volno¢asovém sportu. MATULA, V. na svych
internetovych strankach (WWW.VLADIMIRMATULA.ZJIHLAVY.CZ, 2012) rozepisuje
jednotlivé mozné sportovni akce takto: tradi€ni sportovni udalosti (turnaje, soutéze, zavody,
zapasy, utkani a souboje v riznych sportovnich disciplinach), sportovni exhibice (ukazky
klasickych bojovych uméni jako je kickbox, kunk fu, thai ji, dale historicky Serm), komer¢ni

sportovni exhibice (wrestling, kulturistika), turnaje v poé¢ita¢ovych hrach (zvlastni trend
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tohoto stoleti, kdy si hra¢i méfi své ,sily” ve virtualni pocitatovém prostiedi) a ostatni

pocitacové sporty (zavodni ¢i sportovni simulace, strategické hry aj.).

Vseobecné miize byt event marketing sméfovan do jakékoliv oblasti, zalezi pouze na tvirci
akce, jakému typu zazitku se bude vénovat a kde ho uskute¢ni. Musi mit vSak na paméti, Ze
zazitek spjaty s danou akci musi byt jedine¢ny a neopakovatelny pro cilovou skupinu, kterou
chce oslovit. V dnesni dobé je trendem vyuzivani obrazové komunikace, proto i event by se mél
zaméfit na vyuziti vSech smyslu jedince a uvést ho do stiedu déni celé akce. Recipienti se tak na
eventu aktivné podili a na vlastni kiizi si mohou konkrétni vyrobek vyzkousSet. Pfi samotném
planovani a tvorbé event marketingové strategie musi byt dodrzen klasicky postup jako pii

procesu planovani.
2.5 Nové trendy MK

V poslednich nékolika prosel obor marketingové komunikace celou fadou zmén. Komunikace je
stale selektivnéj$i a spotiebitel vybiravéjsi, imunni proti dosud u¢innym formam. Tam, kde
dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery
vyuziva fady novych netradi¢nich nastroji. Mluvime o fad¢ marketingovych technik, které se
pozvolna méni ve specializované obory. Tak vznikl digitalni, virovy, guerillovy a mobilni
marketing. Vyvojem prosly i jiz zavedené obory jako jsou promotional, event a direct marketing

nebo product placement.

2.5.1 Nova média

Evropskym trendem se stala nova média, ktera se jiz ptiblizuji tradicnim médiim. Internet
(ve vSech podobach, tedy i socialni sité), e-mail a mobilni marketing se stavaji stale
efektivnéjSimi. Sledované spolecnosti podle FREYE, P. (2008, s. 16) utraceji v soucasné dobé
kolem 47% svych marketingovym rozpoCtu pravé za nova média. Do budoucna se ocekava, ze
tento trend bude mit vzestupnou tendenci, v€etn€ postupného vyuzivani dal§ich novych forem
a ucinnych kombinaci. Celkové se ocekavd pokles ucinnosti tradi¢nich médii. Prozatim se
spole¢nosti ve svych kampanich spoléhaji na direkt mail, internet je na druhém misté. Také sms
marketing prodélava zasadni vzestup a stava se jednim z vyznamnych prosttedkl vyuzivanych

Vv komunikaé¢nim mixu.
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Podle HANDLA, J. (2011) rostou piijmy novych médii z inzerce i v dob¢, kdy klesaji piijmy
zreklamy v televizi a novinach. Pfijmy tradicnich médii nerostou, pfesto se neocekava, ze
Vv nejbliz§i dobé bude do internetové reklamy investovano stejné nebo vice jako do tisténych
médii. Trend napovida, Ze nelze odhadnout, kdy a zda internet v tomto ohledu televizi ptekona.
Co se tyCe piijmid, tak nova média zatim ta tradi¢ni neptekonala. Podle tidaji spolecnosti
Admosphere za rok 2010 vede s pfijmy do reklamy pies 25 miliard K¢ televize, kterou nasleduji
tiSténa média s vice nez 21 mld. K&. Internet zaznamenal pfijmy za hranici ¢tyi miliard korun.
Na americkém trhu internet jiz pfekonal tisk a pomalu se chystd k utoku na ptricku nejvyssi,
kterou v soucasné dobé obsazuje televize. Z vyhledu je ziejmé, Ze podobna situace by mohla

nastat v Ceské republice za n&kolik (moZna desitek) let.

Pro skute¢né uclinnou kampan je tieba pouzit vétsiho poctu kombinaci marketingové
komunikace. Znamena to namichat ten nejvhodnéjsi mix z klasickych a novych médii a doplnit

jej napt. o prvky guerillového marketingu, s diirazem na vzajemnou synergii.
2.5.2 Digitalni marketing

FREY, P. (2008, s. 53) do digitalniho marketingu zahrnuje veSkerou marketingovou
komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie (soucasti je také on-line marketing a mobilni
marketing). Moznosti se rozsifuji o dal$i technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové
skupiny je jiz tento zpisob komunikace vhodn&jsi nez bézna reklama. Podle internetového
serveru (WWW.3DMEDIA.CZ, 2012) vyuziva digitalni marketing digitalni média pro
komunikaci s piijemci reklamnich a informaénich sdéleni. Rozdil mezi tradi¢nimi médii
a digitalnimi vidi ve schopnosti digitalnich médii nejen §ifit informaci, ale také navazat kontakt
S pfijemci a ziskat od nich zpétnou vazbu. Digitdlnim médiem pak muze byt internetové
prostiedi a jeho aplikace a nastroje, mobilni komunikacni prostfedky (mobily, smartphony)
a digitalni zatizeni v oblasti mimo domov (obrazovky na ulicich, v obchodech, digitdlni POS

a POP prosttedky apod.).

V dne$ni dobé€ je pro spoustu uzivateld velmi atraktivni médium praveé internet. Uvadi se, Ze
42 % evropskych uzivatelt internetu je on-line 7 dni v tydnu, 10 % Z nich travi na internetu
minimalné 25 hodin tydné. Vytvaii také pozitivni image. Pro 61 % uZivatelt je internet médiem,
které jim umoziuje jit s dobou a byt vzdy o krok napted (FREY, P., 2008, s. 54). S internetem

je také spjat on-line marketing, ktery je zaméfen na podporu znaCky a cileni na vykon
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komunikace. Slouzi mu k tomu nastroje jako je bannerova reklama, mikrostranky, virové

kampang, on-line PR, tvorba komunit, SEM (Search Engine Marketing) ¢i e-mailové kampang.

Mobilni marketing vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatord. Jde o obrovsky
,virtualni trh* (asi ¢tvrtina celé svétové populace), ktery vyuziva nastroji mobilni komunikace
pro kontakt s uzivatelem a zakaznikem. Technickymi prostiedky jsou dle HESKOVE, M.
a STARCHONE, P. (2009, s. 39) SMS, MMS, loga operatora, vyzvandci tony &i reklamni SMS
zpravy. Mobilni kampan v praméru dosahuje podle FREYE, P. (2008, s. 136) 15 % response,
coz je priblizné tfikrat vice nez v ptipadé tradicnich propagacnich metod, jako je direkt mail
nebo telemarketing. Mobilni marketing pomaha marketértim redukovat akvizi¢ni naklady o vice
nez 20 %. Dale je znamo, Ze 94 % textu mobilniho marketingu je pieéteno a 23 % je

preposilano pratelim. Nejen proto zaznamenava mobilni marketing dynamicky rozvoj.
2.5.3 Virovy marketing

Virovy, neboli viralni marketing mizeme dle FREYE, P. (2008, s. 69) charakterizovat jako
zpusob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vyrobku, sluzbé nebo webové strance.
Rozeznavame pasivni (kladné slovo z Gst zakaznika) a aktivni formu (pomoci virové zpravy se
snazime ovlivnit chovani zakaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znaéce). Dle
serveru WWW.MEDIAGURU.CZ (2012) se viralni marketing $ifi (pfedev§im) na internetu
a spo€iva ve vytvoreni zajimavé, vtipné kreativy (obrazku, videa, aplikace), kterou mezi sebou
chtéji lidé sdilet. M¢lo by se jednat o zabavné, Sokujici a originalni video, které svou existenci
znaCku pfimo nepropaguje, ale ma pfitom potencial navysit povédomi o ni. Mimo prostiedi
internetu je virovy marketing uvadén jako ,,slovni pfedavani informaci®, ,,Septanda“ ¢i ,,sitovy

marketing®.

Firma Jupiter Research dospéla po dikladném studiu nedavnych virdlnich kampani k zavéru, ze
pouze 15 % ,,virala* v poslednim roce dospélo svého cile, tedy pfimélo zédkazniky $ifit jejich
sdéleni dale. Jednim z nejlepsich virdlnich videi v soucasnosti je usp€Sna kampan Old Spice —
Smell like a man, man ktera pfimo propaguje svou znacku a je zaméfena na muze a jejich
partnerky s cilem ptimét je hovofit spolu o produktu a nasledné zménit nakupni chovani.
Soucasti byla kampan The Responsive Campaign, kde v realném case hlavni protagonista spotti
odpovidal na dotazy ze socialnich médii. Po spusténi kampan¢ narostla interakce na socialni siti

Facebook 0 800 %, na Twitteru 0 2700 % a navstévnost stranek oldspice.com o 300 %. Prodej
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produktt se v disledku této kampané navysil o 107 %, coz dokazuje, Ze originaln€ zpracovany

viral mize byt uspesny.
2.5.4 Guerilla marketing

FREY, P. (2008, s. 45) uvadi definici Jaye Conrada Levinsona, ktery se di povazovat za
zakladatele pojmu guerilla marketing. Tvrdi, Ze guerilla marketing je ,, nekonvencni
marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu z minima zdrojii“.
Podstatnym prvkem je, podobné jako u virového marketingu, jeho nizka nakladovost
a balancovani na hranici legalnosti. Nejosvédéené;si taktikou ,,guerilly” je udefit na necekaném
misté, zaméfit se na presné vytipované cile a ihned se stahnout zpét. V kontextu guerillového
marketingu se obecné hovofi o tzv. ambientnich médiich. Jejich vyuziti spociva v umistovani
netradi¢nich médii do lokalit, v nichz se soustfeduji ty cilové skupiny, které jsou huie
zasazitelné tradiénimi médii. Za soucast guerilla marketingu se dd povazovat také viralni,
ambush nebo buzz marketing (dle HESKOVE, M. a STARCHONE, P., 2009, s. 29 je cilem

buzz marketingu vyvolat rozruch a dat lidem téma, o kterém by mohli mluvit).
2.5.5 Ambush marketing

Dalsi novy pojem v soucasné dobé& je Ambush marketing, ktery je také oznacovan jako $kodny
popt. neférovy marketing a jeho realizace je spojena se sponzoringem. Slovo ambush v ¢estiné
znamenad napadnout ¢i 1é¢ka, coz je pro vyznam slova velmi vystizné. Vyskytuje se podle
BEDRICHA, L. (2012) tam, kde se podnikajici subjekt pomoci reklamy identifikuje se
sportovni akci, ktera ma néjaké oficialni sponzory. Tito sponzofi si zaplatili prava na reklamu,
zatimco ten, kdo upfednostiiuje ambush marketing toto neudé€lal a mohl by byt jmenovan jako
Lpriziveik. NOVOTNY, J. (2006, s. 106) oznaGuje piizivnika za , cerného pasazéra®, ktery
prezentuje svou znacku v prostiedi akce a uvadi do omylu spotiebitele tim, ze je oficialni
sponzor a chce profitovat z komunikaénich efektd danych akci, aniz by piinesl protihodnotu.
Ptizivnici vétSinou nejsou zodpovédni a nezajima je, kdo jejich jednanim trpi nejvice. Jsou to
sportovci, ktefi si pomoci sponzorskych penéz buduji kariéru a pak to jsou hry, které mohou byt
provadény v daném rozsahu teprve az s financni pomoci sponzorti. Ambush marketing je
uplatiiovan pfedev§im na velkych akcich, jako jsou Mistrovstvi svéta ve fotbale a Olympijské

hry.
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3 CIL A METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace na téma ,,Marketingova komunikace v ramci sportu® je na jedné strané
rozbor jednotlivych nastroji marketingové komunikace, které vyuziva vybrany sportovni klub,
ana strané druhé navrzeni komunika¢ni kampané pro dany klub, s pifihlédnutim k jeho

finanénim zdrojum.
3.2 Metodika

Prvni ¢ast diplomové prace zahrnuje studium literatury a nasledné zpracovani vybrané odborné
literatury, ktera se zabyva feSenou problematikou. Literarni reSerSe teoreticky vysveétluje
zakladni pojmy marketingu a marketingové komunikace, je zaméfena piedevsim na proces, cile
a plan marketingové komunikace, objasnuje pojem komunika¢ni mix a konkrétni nastroje
marketingové komunikace, které hraji dialezitou roli ve sportu, jako naptiklad sponzoring
areklama. Posledni kapitola literarni reSerSe vysvétluje moderni trendy v marketingu a jejich

moznosti uplatnéni do budoucna.

V praktické ¢asti prace je piedstaven vybrany sportovni klub a zanalyzovan jeho soucasny stav
Z hlediska vyuziti nastroji marketingové komunikace. Dale je navrzena a eckonomicky

zhodnocena komunika¢ni kampan.

Metody sbéru dat

Ke zpracovani praktické ¢asti je zapotfebi vyhodnotit primarni data, na zakladé kterych muaze
byt vytvoren navrh komunikacni kampané a jeho nasledné vyhodnoceni. Pfi sbéru primarnich

informaci byly vyuzity nasledujici metody:

* Vlastni pozorovani — informace byly ziskany na zakladé pfimého pozorovani déni
v klubu v relevantnim prostiedi, které prob&hlo v priubéhu jedné hracské sezony od zafi
2011 do cervna 2012. Cilem pozorovani bylo vnimat vybrané¢ poznatky (celkovou
situaci, atmosféru pfi utkani) a pecliveé je zaznamenat.

= Osobni rozhovor - na zakladé fizenych rozhovori byly v pifimé interakci

S odpovédnou osobou ziskany informace o vyvoji, soucasném stavu a cilech klubu, a to
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prostiednictvim zamérné cilenych otazek, které¢ byly kladeny tvari v tvar. Rozhovory
byly vedeny v riznych intervalech, dle ¢asovych moznosti respondenta a vSechny
probéhly v prubéhu piipravy praktické casti diplomové prace, tedy v obdobi duben —
srpen 2012. Datum a ¢as rozhovoru byl planovan prostfednictvim elektronické posty
nebo telefonu. Cilem rozhovoru bylo ziskat potfebné informace od respondenta, kterym
byla ekonomka klubu pani Alena Kubikova. Komunikace pomoci elektronické posty
¢i telefonu probéhla i s ostatnimi kompetentnimi osobami ($éfredaktory internetovych
portald, moderatorkou Ceského rozhlasu Ceské Budgjovice, manaZerkou agentury
Borovka Promotion, spravcem sportovni haly a fotbalového stadionu a dalSimi), které

se mohou K problematice taktéz vyjadrit.

V ramci sekundarnich zdrojii bylo vyuzito internetovych stranek klubu, JihoCeského krajského
svazu hazené, Ceského svazu hazené, mésta Tieboné a dalich. Vechny pouZité zdroje jsou
uvedeny na konci diplomové prace. Dalsi dalezité udaje vychazi ze zpracovani internich
materiald klubu (konkrétné se jednalo napi. o vysledovku za roky 2006, 2007, 2008, 2009
a smlouvy s obchodnimi partnery), které byly poskytnuty k nahlédnuti.

38



4 Analyza marketingové komunikace sportovniho

klubu HAZENA T¥eboii s.r.o.

Ve sportovnim prostfedi existuji subjekty, majici pfevazné pravni formu ob¢anského sdruZeni,
jejichz primarnim cilem je zajisténi existence své ¢innosti a rozSifovani sluzeb. Li§i se tak od
jinych ekonomickych odvétvi, které nabizeji klasické produkty a sluzby za ucelem zisku.
V soucasné dobé¢ je zakladano stale vice sportovnich klubli ve formé obchodnich spole¢nosti,
kdy je zisk podminén vysledkem podnikatelské Cinnosti. Pro v§echny tyto neziskové a ostatni
sportovni organizace je dulezité vénovat pozornost mj. marketingové komunikaci. To stejné
plati iv ptipadé klubi méné popularnich sportii jako naptiklad pravé hazena, ktera se stala

predmétem praktické Casti této prace.

Sportovni klub HAZENA Tieboii s.r.0. byl do roku 1996 sou¢asti Télovychovné jednoty Jiskra
Ttebon obcanské sdruzeni a od srpna téhoz roku se stal spoleCnosti s ru¢enim omezenym.
Zhodnotim sou¢asnou pozici kKlubu a jeho zptisoby komunikace s cilovymi skupinami. Potiebné
informace ziskam na zakladé¢ vlastniho pozorovani, jez prob&hlo v pribéhu jedné hracské
sezony, konkrétné v obdobi od zafi 2011 do Cervna 2012. Dalsi metodou sbéru primarnich dat
jsou Fizené rozhovory s ekonomkou klubu, ktera mi také poskytla potiebné materialy. Pro ucely
sbéru sekundarnich dat vyuZiji internetovych stranek klubu, Ceského svazu héazené,
télovychovné jednoty aj. VesSkeré informa¢ni prameny uvadim na konci diplomové prace.

Analyza marketingové komunikace poslouzi pti nasledném vytvoieni komunika¢ni kampané.
4.1 Zakladni informace o klubu

Sportovni klub HAZENA T¥ebori s.r.o. (dale jen ,,klub*) vznikl dne 26. srpna 1996 zapisem do

obchodniho rejstiiku. Pfedmétem podnikani je, dle serveru ¢eského soudnictvi

WWW.JUSTICE.CZ (2012), organiza¢ni zajistovani sportovni ¢innosti, zprostiedkovatelska
¢innost, reklamni a propagacni c¢innost, provozovani télovychovnych zafizeni a zafizeni

slouzicich k regeneraci a rekondici.

Statutdrnim orgdnem je jednatel a predseda klubu Josef Vrchota, ktery jednd jménem

spole¢nosti, zajistuje fadné vedeni evidence klubu a informuje spolecniky o zaleZitostech

spolecnosti. Spolecnici V klubu jsou dva a splatili zdkladni kapital ve vysi 100 000 K¢
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(WWW.OR.JUSTICE.CZ, 2012). Naplni prace piedsedy je dale prezentace klubu na vefejnosti,

zajiStovani finan¢nich prostiedkd a sponzord.
Kromé predsedy je v Klubu diilezity:

= Vykonny vybor — ekonomka klubu zabezpecuje sportovni administrativu, organiza¢ni
pracovnik fesi specifické problémy v oblasti télovychovy a sportu, stara se o soutéze
vSech kategorii, zajistuje dopravu na zapasy a rozhodci. Dale jsou soucasti vyboru
Ctyti ¢lenové klubu.

= Realiza¢ni tym — tym piedstavuje vedouci druzstva, spravce haly, spravce webu, 1ékar,

masérka, rozhod¢i a predevsim trenéfi.

Vyse uvedené informace o soucasnych pozicich klubu mi byly sdéleny v prubéhu rozhovoru
s ekonomkou klubu. Taktéz mi bylo feceno, ze vSichni ¢lenové pracuji pro klub dobrovolné bez

naroku na honorafr.

Ke spravné identifikaci jakékoliv organizace je zapotiebi mit graficky zpracované logo®, které

vytvari povédomi o dané organizaci. Nejinak je to u sportovnich klubti, proto i tiebonska hazena
ma své logo (viz Obrazek 1). Barvy prezentujici klub jsou cervena, modra a bila. Logu

dominuje Cervena pétilista rize, jez je také soucasti loga mésta Tiebong.

Obrdzek 1: Logo klubu HAZENA Trebori s.r.o.

HAZENA

(o]
»

1

TREBON

Zdroj:http://www.facebook.com/photo.php?fhid=294058278906 &set=a.442613708906.238755.24075572
3906&type=1&theater

! Logem se dle serveru mediaguru.cz rozumi symbol organizace nebo produktu slouzici pro jednoznaénou
identifikaci a tvofi povédomi o znacce.
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4.1.1 Historie klubu

Pro ucely této prace uvadim pouze strucny piehled dalezitych mezniki hazené v Tteboni.

Zdrojem informaci je almanach hazené sepsany k 50.tému vyro¢i mezinarodni hazené v Ceské

republice, ktery je dostupny na sekretariatu TJ Jiskra Tiebonn (NEUZIL, J., 2012)

1884
1918
1930
1942
1957

1961
1962
1964
1970
1974
1975

1980
1984
1995

2005

2010
2011

Zalozena organizace SK Ttebon sdruzujici sportovni oddily a odbory.

V historickém ,,Doubi“ u Opatovického rybnika se zaCala hrat hazena v Tieboni.

Vznika hazena SK Tiebon 1884.

Zalozeno druzstvo Zen a dorostenek.

Na tradici SKT navazala Télovychovna jednota Jiskra Tiebon (nyni vroce 2012
se sklada z 16 oddill s celkovym poctem ¢lentt 1085 — z toho je 457 mladeznikl a 628
dospélych osob).

Trebonsti hazenkati poprvé ziskali titul mistri republiky.

Ptechod ¢eské hazené na mezinarodni.

Zacal se hrat turnaj o ,,Pétilistou razi®, ktery je popularni dodnes.

Vitézstvi druzstva muzi v 1. lize a G¢ast v kvalifikaci o 1. ligu.

Zacala vystavba sportovni haly, jez ma prispét ke zvySeni hazené v Tieboni.

Bylo zfizeno tréninkové stfedisko mladeze v hazené. Vychova chlapcti je zaméfena tak,
aby mohli po dosazeni 15 let do stiediska dorostu, které vytvari podminky pro
vrcholovy sport.

Postup druzstva muzi do kvalifikace o ucast v Narodni lize — druhé nejvyssi soutezi.
Dokoncena vystavba sportovni haly.

Postup tteboniskych muzii do hazenkaiské extraligy, od této doby se tym drzi na
prednich ptickach extraligovych tabulek.

Dochazi ke zlepSeni materidlnich podminek, povrch hraci plochy sportovni haly byl
vymeénén a zhotoven ze dfeva.

TJ Jiskra oddil hazené se stava provozovatelem sportovni haly.

Tym treboriskych muzii sestupuje z pticek extraligové tabulky — nejvy$si hazenkatskeé

soutéze a dale pokracuje v Il. lize.
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4.1.2 Zdroje financovani klubu

V soucasné dobé je znaény problém ziskat potiebné finanéni prostifedky nutné pro chod
sportovni organizace a situace je o to téz8i, kdyZ se jedna o (pro mnoho lidi malo atraktivni)
hazenou. Za svtij hlavni zdroj financi plynoucich z vyd€leéné ¢innosti povazuje klub pfijem

z pronajmu sportovni haly jinym organizacim a trzby za vstupné. Spolec¢n¢ s pronajmem prostor

je pro generovani piijmt dalezita organizace akci zdbavniho charakteru. Jednd se prevazné
0 zajisténi rekreacné-sportovnich akci Vv ciziné ¢i na horach za tplatu pro ¢leny klubu. Dalsi

velmi vyznamnou polozku piijmt klubu tvoii pfijmy z prondjmu reklamni plochy sponzordm.

Poskytnuti téchto reklamnich ploch je brano jako protivykon klubu nabizeny za smluvné
dohodnutych podminek sponzorovi. Klub se snazi efektivné vyuzivat vSechny takto ziskané

finan¢ni ¢astky a zajistit si tak finan¢ni sobéstacnost.
4.2 Marketing

Pro lepsi zpracovani nasledné analyzy marketingové komunikace je vhodné nejprve definovat
cile spoleéné s cilovymi skupinami a marketingovy mix klubu. Dale uvedené informace také

poslouzi pii planovani komunikaéni kampang.
4.2.1 Cile a cilové skupiny

Na zakladé rozhovoru? s ekonomkou klubu Alenou Kubikovou mohu tvrdit, Ze klubové cile jsou

piredevsim sportovni a ekonomickeé.

V ramci sportovnich cilii je diilezZité:

= Podporit volny ¢as a sport pro vSechny — rozvijet pohybové schopnosti, planovani
spolecenskych akci, organizovani soutézi.

= Zajistit vzdélavani — Skoleni trenért a rozhod¢ich, pouceni jak organizovat sportovni
akce, nabérové kurzy, nauka o pravidlech hry pro novacky.

=  Pefovat o mladou generaci — podpofit mladé talenty, cilevédomé je vyhledavat
a sportovné vychovavat.

= Byt soucasti extraligy v muzské kategorii

2 Rozhovor byl veden 10. 7. 2012 v Tieboni, v prostorach firmy Argaservis spol. s .0, kde pani Kubikova
pracuje.
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Cile v oblasti ekonomické jsou:

= Zajistit lepsi finanéni situaci klubu

= ZvySit dopliikové finan¢ni zdroje — efektivné tyto zdroje vyuzivat, hledat sponzory.

klubu.

Do budoucna zabezpecit existenci a uspéSné fungovani klubu — zlepSovat image

Spole¢né s cili klubu je potieba definovat dilezité cilové skupiny, tedy takové skupiny osob,

na které jsou dané cile zaméfeny. Kazda organizace muze spolupracovat s riznymi cilovymi

skupinami, pficemz se s nimi snazi komunikovat, byt v dobrych vztazich, ziskavat od nich

finanéni prostfedky a informovat je o své &innosti. Dle CEPELKY, O. (1997, s. 40) mize byt

cilovou skupinou mj. vefejnost, ktera je predstavovana kazdou instituci a kazdou skupinou

jednotlivet, které vznikly diky spoleénému zajmu vuci dané organizaci anebo jejichz chovani

a nazory tato organizace sama ovliviiuje. Zajmové skupiny a cile klubu v souvislosti s témito

skupinami piehledné znazoriuje Tabulka 1.

Tabulka 1. Urceni cilovych skupin a cilii klubu

Skupiny

Cile klubu

Névstévnici utkdni

Informovat o planovanych akcich klubu

Potencialni navstévnici
utkani

Prilakat na zapas, informovat je o ¢innosti klubu

Fanousci

Zapojit je do déni klubu prostiednictvim socialnich siti

Sdélovaci prostiedky

Vzbudit z4jem, upoutat pozornost clenti cilové skupiny

Zajistovat finan¢ni prosttedky, pokracovat ve

i | Sponzorujici podnik .
Externi | >P JIctp Y spolupraci i do budoucna
i1, ” Snaha navézat kontakt, presvédcit je o vyhodach, které
Potencialni sponzofi . A
jim sponzorstvi pfinese
Potencialni zajemci o . N T .
- amt za) Informovat je o moznostech a vyhodach ¢lenstvi
Clenstvi v klubu
Ostatni sportovni instituce | Dodrzovat a plnit stanovy, ctit jméno svazu
Clenové klubu Motivovat je k icasti na feSeni zalezitosti klubu
* . . Vychova a prace s mladezi, snaha zajistit kvalitni
Clenové klubu — sportovci Y P J
vykony
; Informovat ¢leny o déni v klubu, kontrolovat jejich
Interni | Vedeni klubu v y v , Jel

¢innost

Trenéfi a rozhod¢i

Zprostiedkovat jejich doskoleni za ucelem zkvalitnéni
sluzeb

Spolupracujici dobrovolnici

Rozsifit a udrzet jejich ucast

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno na zakladé informaci podanych ekonomkou klubu
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Sportovni instituce predstavuje Jihodesky krajsky svaz hazené (JKSH), Cesky svaz hazené

(CSH) a ostatni oddily patiici k TJ Jiskra. Tyto oddily bychom mohli povazovat za konkurenci
hazenkaiského klubu. Nejvétsi konkurenci spatiuje ekonomka klubu v oddilu kopané, ktery ma
stejny zajem prilakat nadéjné sportovce a podobné cile jako klub hazenkait. V konkurenénim
boji o ziskdni vhodnych kandidatti hraje roli pravé marketingova komunikace, jejiz vhodné
zvolené aktivity napomahaji ke zviditelnéni klubu, presvédCeni o atraktivité hazené

a 0 vyhodach, které tento sport poskytuje.

Priorita klubu je prace s mladeZi, pfi niZ je zapotiebi hledét v prvni fadé na vychovu talenti nez
na vysledky. Trpéliva prace trenéri s t€émito druZstvy a vlastnimi hraci by mély byt zdrojem pro
kvalitni vykony budoucich tymt s cilem hrat nejvyssi soutéz. Aby trenéfi méli kompetence

k vychové talentl, je tfeba dbat na jejich dostatetnou kvalifikaci. Vzdélavaci akce (Skoleni,

seminafe) klub pouze zprostiedkovava a doporucuje, z této &innosti penize neplynou. Skoleni
trenérti porada Cesky svaz hazené ve spolupraci s FTVS Univerzity Karlovy v Praze. Napf.
licence ,,B*“ stoji 7500,- K¢ a platba zahrnuje naklady na vyuku, ubytovani a stravovani.
Seminafe se ucastni trenéti na vlastni naklady a plati se ucastnicky poplatek ve vysi 300,- K¢
(WWW.JCSH.CHF.CZ, 2012).

Novi zdjemci 0 hazenou se mohou piihlasit do nékolika kategorii rozdélenych podle véku.
Konkrétné se jednd o kategorie: pripravka, mini Zaci, mlads$i Zaci, star$i zaci, mlads$i dorost,

star$i dorost a muzi. Zaci a dorost hraji Krajsky pebor, muzi Zubr extraligu a II. ligu.
4.2.2 Marketingovy mix

Produkt a cena

Zakladnim produktem klubu je nabidka télesnych cvi€eni a planovani rekrea¢né sportovnich

akei. Tyto sluzby jsou zaméfené pfedevsim na zabavu a s ni spojené doprovazejici prvky.

Na zdklad¢ vlastniho pozorovani bylo zjisténo, ze je dilezité zptijemnit atmosféru pii utkani
a zajistit, aby se divak bavil. Na druhou stranu se musi bavit také samotni hraci, protoze pokud
prozitek ze hry nebude mit hra¢, neodejde s dobrym pocitem ani divak. Hlavnim tkolem je
vylepsit sportovni halu tak, aby byl zajistén vyssi emocni zazitek ze zapasu. K témto ucelim

Vv klubu slouzi skupinka klubovych fandl (vétSinou hraci z fad zaki), ktefi utkani zpestiuji
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pomoci hudebnich nastroji a hudebni efekty z reproduktoru o hernich pauzach. Je tedy

zapotiebi uspokojit potfeby vSech aktérti zdpasu vcetné trenérti a vedeni klubu.

Cena vstupenek domacich utkani byva stanovena na zakladé tsudku piedstavitele poptavky
za predpokladu, ze je Ttebon relativné malé mésto (cca 10 000 obyvatel) a je zde méné
potencionalnich pfiznivced sportu. Zakladni cena vstupenky ¢ini 30,- K¢, zlevnéna 15,- K¢.
Z internich materiald klubu vyplyva, ze pocet platicich divakd ma kazdym rokem sestupnou
tendenci. Nejmarkantnéj$i rozdil zaznamenal ptfechod roku 2006 na rok 2007, kdy trzby
z prodeje vstupenek za rok klesly téméf o 14 000,- K¢&. Naptiklad v roce 2009 Cinily trzby
za vstupenky pouze 35 036,- K¢, coz piedstavuje 1,9 % celkovych trzeb.

Dalsi dulezitou sluzbu predstavuje pronajem sportovni haly. Klub ma moznost poskytnout
ruzn¢ veliké plochy v prostorach haly pro prezentaci loga sponzor nebo pronajmout celou halu
véetné jejiho zdzemi ostatnim sportovnim institucim, Skolam ¢i jinym zajemcim. Pronajem
sportovni haly v¢. prislusenstvi by mél tvofit vyznamnou polozku v pfijmové ¢asti klubu, ale
jak plyne z internich prostiedki klubu, situace se kazdym rokem velmi méni — napt. v roce 2010
Cinily celkové naklady na halu o 44 910,- K¢ vice nez celkové vynosy a v roce 2011 jiz byly
vynosy vétsi o 56 567,- K& neZ naklady. Kolisani mezi jednotlivymi léty tedy mize byt okolo
100 000,- K¢.

Ceny pronajmu celé haly se pohybuji okolo 550 K¢ s DPH/hodinu. V letnich mésicich
je stanovena niz§i sazba ndjmu, jez ma za cil pfilakat co nejvice sportovnich nadSenct
a vyrovnat se tak konkurenénim venkovnim hracim plocham. Naptiklad leto$ni rok v Cervenci
asrpnu nabizi klub prondjem =za zvyhodnénou sazbu 300 K& s DPH/hodinu
(WWW.ITREBON.CZ, 2012). Provozovatelem haly je od roku 2010 Té&lovychovna jednota

Jiskra Ttebon oddil hazené a majitelem haly je mésto Ttebof, proto &ast® penéz z pronajmu

musi klub odvadét méstu.

Clenem klubu se miZe stat kazdy obcan, ktery se chce stat soucasti klubu. Clenstvi vznika na
zakladné pfijeti obCana, je dobrovolné a zanikad vystoupenim, zruSenim clenstvi pro neplaceni
&lenskych piispévki nebo vyloutenim. Clenské piispévky pro dospélého do 65 let &ini 100,- K&
na rok, pro déti do 19 let a pro seniory od 66 let 50,- K¢ (WWW.JISKRATREBON.CZ, 2011).
Clenové oddilu plati kazdy rok oddilové prispévky ve vysi 1600,- K&.

3 Roéni najemné odevzdané méstu Cini, dle internich materialti az 300 000,- ro¢né.
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Za minuly rok bylo soucasti klubu sto dvacet déti a pfijmy z téchto prispévkl tedy Cinily
192 000,- K¢. Z této castky klub plati poplatky nutné k ucasti v oddilu a potiebné sportovni

vybaveni (viz Tabulka 2). Piebytek slouzi k thradé najmu za sportovni halu a na ostatni vydaje.

Tabulka 2: Polozky hrazené z oddilovych prispévkii

Polozka Cena v K¢ Cena v K¢ za rok
Registracni poplatek 150 18 000
Individualni startovné na zapasy 125 15 000
Oddilové tricko 80 9 600
Nakup sportovniho vybaveni (mice) 400 8 000
Dresy 800 40 000
Celkem 1380 90 600

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno na zakladé informaci poskytnutych ekonomkou Klubu

Zimni soustiedéni ¢lentl probiha kazdy rok, ucastnit se mohou vSichni ¢lenové klubu i ostatni
déti mimo oddil. Na kurz se nevztahuje ¢lensky poplatek, zajemci pied odjezdem zaplati ¢astku
pohybujici se od 5000,- K¢ do 7000,- K&, ktera pokryje v8echny potiebné vydaje (ubytovani,

strava, skipas, ...) spojené s ¢innostmi okolo zafizovani a konani akce.

Sportovni pétidenni akce v letnich mésicich se konaji o prazdninach, primarné jsou uréeny
pro déti ve véku od 6 do 15 let, ale prihlasit se muzZze opét kazdy dle zajmu. V ramci vyletu jsou
navitévovany rizné kempy v Ceské republice, bydleni je zajisténo v chatkach nebo ve stanech.
Kazdorocné ménici se program pro déti obstaravaji sami trenéfi a pfitomni pracovnici klubu.
Dle slov ekonomiky klubu zaplati ucastnici poplatek 1000,- K¢ a ostatni piipadné vydaje jsou

placené z ¢lenskych ptispévka.
Misto

Domaci utkani se hraji ve Sportovni hale Tteboni (dale jen ,.hala*), ktera se nachazi na kraji

mesta v tésné blizkosti rybnika Svét a Lazni Aurora. Okoli haly je dobfe pfistupné a ma velkou
parkovaci kapacitu. Plocha pro sportovni Cinnosti celkem je 43 x 26m, pro ucely hazené je
vyuzivano klasické hristé o rozmérech 40 X 20m. Kapacita hledisté je 360 mist k sezeni
a 500 mist na stani. Sportovci zde maji kompletni zdzemi, predstavujici 4 kabiny véetné sprch
a saun, kabiny pro maséry ¢i lékate, spoleCenskou mistnost (KOglNOVA, M., 2006). Misto

distribuce vstupenek se nachazi bezprostfedné pied vstupem do haly. Pfedprodejni agentury

k nakupu vstupenek klub nevyuziva.
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Marketingova komunikace

Prostfednictvim marketingové komunikace ve sportovnim prostfedi je dilezité predevSim

informovat potencialni zdjemce o daném odvétvi a presvédCit je o atraktivité, vyhodach

a moznostech, které tento sport poskytuje. Dalsim ukolem je pfilakat fanousky na zéapas

a poskytnout pfijemnou atmosféru na stadionu. V této oblasti se velmi prolinaji prvky
marketingové komunikace s produktem, proto je velmi tézké urcit kam samotnou atmosféru

a zajisténi vyssiho emocniho zazitku ze zapasu zaradit.
4.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je tvofena kombinaci komunika¢nich nastroji. Pouziti téchto
nastroji zavisi na cilech klubu, na cilovych skupinach a na finanénich prosttedcich, které ma
klub k dispozici. V nasledujici kapitole pfiblizim, jak jednotlivé nastroje komunikace vyuziva
ttebonsky klub.

4.3.1 Reklama

Oblast reklamy je pro ¢innost sportovniho klubu velmi ddlezitd. Hlavni divod vyuziti reklamy
je snaha informovat fanousky i potencialni zajemce o datu a ¢ase konani pfiStiho domaciho

zapasu.

Na jedné stran¢ je to reklama prezentujici klub, diky které se dostdva do podvédomi
vetfejnosti a predev§im také sponzort. Jeden se zpisobu jak pfilakat fanousky je zajistit
atraktivitu zapasu a postarat se o dobré vysledky na domacim poli. Tomu samoziejmé ptedchazi

mnoho ¢innosti, mj. kvalitni trénink a ndbér novych sportovc.

Na strané druhé stoji reklama, ktera prezentuje sponzora a ziskava pro klub penize. K témto

ucelim klub poskytuje plochy sportovni haly, které mohou vyuzit sponzofi.

Reklamni aktivity klubu a vyuzivand média

= Inzeraty v mistnim tisku — zpravodaj Ttebonsky svét vychdzejici mésicné.
o Nabory — reklama o velikosti 35 x 59 mm za 184,- K¢ informujici 2X do roka

(biezen, zaii) 0 moznosti zapsat se do klubu.

47



o Pronajem — inzerat o rozmérech 35 x 59 mm za cenu 156,- K¢ je otistén 12x do
roka. Cena tisku je nizsi z diivodu permanentniho uvetejnéni inzeratu.

o Turnaje, sportovni akce — V pfipadé letnich, zimnich kurzli a eventli ma inzerat

vétSinou rozmery 59 X 74 mm za cenu 394,- K¢ a poskytuje pfiblizné 5x ro¢né
zakladni informace o hlavnim programu dané akce.

*  Venkovni reklama — Plakaty formatu A4 se objevuji tyden pfed domacim utkdnim
na dfevénych vyvésnych tabulich rozmisténych po Treboni. Vyvésné plochy vénovalo
klubu mésto Ttebon a slouzi pfevazné pro ucely hazené, nakladem je tedy pouze tisk
plakatt. Cena tisku je dle sazebniku dané tiskarny. Za sezonu se uskuteni zhruba

30 zapast na domacim poli, na které je potieba vyvésit celkem 600 plakatt za rok.

Vyse uvedené ceny za otiStény inzerat dle rozméru byly ziskany z internetovych stranek
WWW.ITREBON.CZ (2012) a jsou uvedeny bez DPH. Tabulka 3 zobrazuje naklady klubu
v K¢ za rok predstavujici reklamu otisténou v Tiebonském svéte, jelikoz zde jsou inzeraty
placeny pravidelné. Reklama v ostatnich médiich se objevuje nepravidelné a v rtznych
frekvencich, proto v tabulce uvadim polozku ostatni zahrnujici ¢astku v pruméru za rok za
vSechny tyto reklamy. Konkrétné€ se jedna napi. o reklamu v Tteboniskych novinach,
Jindfichohradeckém deniku ¢i v Mladé front¢ DNES. Cena celkem za ro¢ni reklamu je

orientacni, vySe se mize ménit dle potfeby a dle poctu poradanych akci.

Tabulka 3. Celkové ndklady klubu vydané na reklamu za rok

Reklama Cena v K¢ za rok
Pronajem haly 1872
Nabory 368
Kurzy 788
Eventy 1182
Plakaty 2 400
Ostatni 15 000
Celkem 21610

Zdroj: vlastni zpracovani

Klub se snazi reklamu v tisku zvefejiiovat priabézné béhem roku, aby vefejnost nepiestala
vnimat ¢innost klubu. Pfes vSechny snahy zviditelnit se jsou vydaje klubu na reklamu
zanedbatelné. Na zakladé vypoctu z vysledovky klubu bylo zjisténo, ze z celkovych naklada,

které za rok 2009 ¢inily 1 840 169,- K¢, se prumérné za reklamu vyda pouhych 1,17 %.
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4.3.2 Sponzoring

Dalsi vyznamny specificky prostfedek k zabezpecCeni finan¢nich zdroji pfedstavuje piijaté
sponzorstvi. Finan¢ni ¢astky ziskané touto formou jsou jednou z mnoha moznosti, jak spravné
naplnit cile klubu a zajistit jeho bezchybny chod. Klub je podporovan ze strany menSich
i vétsich firem z Tteboné a blizkého okoli, urcitou ¢ast financi dostava klub také z rozpoctu
mesta. Sponzofi maji hlavni zajem o prezentaci loga piedev§im pii mistrovskych a pratelskych

utkanich Extraligového druzstva muzii a akcich oddilu hazené.

Velikost, umisténi loga a ostatni vyhody sponzoringu se uréuji v zavislosti na vysi poskytnutych

finan¢nich prosttedk. Jako protivykon nabizi klub umisténi loga sponzora v prostorach haly,

na sportovnich odévech ¢i jinou reklamu.

Kde se miize objevit 10go sponzora

= Na dresech a sportovnich odévech — individualni velikost

o predni/zadni strana dresu 1000,- K&/ 1 cm?
o predni strana trenek 200,- K&/ 1 cm?
o zadni strana trenek 100,- K&/ 1 cm?

= Na mantinelu — reklamni tabule rozmisténé podél hraci plochy

o rozmér 1mx 1m 5000,- K¢
o rozmér2mx 1lm 8 000,- K¢
o rozmér4mx 1m 15 000,- K¢

= Na vnitinich sténach haly — vyvéSené plachty, rozmér 2 m x 4,5 m za cca 5 000,- K¢

= Na svételnych vysledkovych tabulich — tzv. ,,bézici reklama“ na casomérném zafizeni
se nachazi v pohledu vSech divaki a cena se pohybuje okolo 10 000,- K&

= Na palubovce — znak mésta Tieboné uprostied hraci plochy

= Na zadni strané vstupenek — rozmér 10 cm x 5 cm

= Oploceni—-1mx3m,2mx4m

Dynamicka reklama

Velikost a umisténi loga na odévu sportovcl se rizni v zavislosti na smluvné stanovenych

podminkach. Pro ndzornost uvadim Obréazek 2 s konkrétnimi rozméry a umisténim loga, které

byly zjistény na zaklad¢ vlastniho pozorovani (méfeni).
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Obrazek 2: Umisténi loga sponzora na sportovnim odévu

Zdroj: vlastni uprava dresu z http://www.hvezdatrnovany.com/pripravka_dresy.html

Podminky obchodniho partnerstvi

V soucasné dobé ma klub 2 hlavni sponzory a 8 vedlejsich, ktefi jsou zvefejnéni na webovych
strankach klubu. Ekonomka klubu mi dala k dispozici smlouvy nejcastéji uzavirané mezi

klubem a obchodnimi partnery, na zakladé kterych jsem zjistila nize uvedené informace.

Mezi klubem a generalnim sponzorem je uzavirana Smlouva o vzajemné obchodni spolupraci,

ve které klub pronajima partnerovi reklamni plochu na ¢asti nemovitosti (oploceni) a na hraci
plose mantinelu celkem o velikosti 25 m?% Dale si partner dle podminek stanovenych
ve smlouvé o sponzoringu vyhrazuje pravo byt umistén viditeln€ na pfedni stran¢ dresu a na
zadni pod ¢islem sportovce. Smlouvy se uzaviraji na dobu urcitou dle potieby a jinak se nelisi

od smluv, které¢ klub uzavira s vedlej$imi partnery.

S vedlejsimi partnery klub sepisuje klub nejcastéji Smlouvu o reklamé. Podminkou spoluprace

mezi Kklubem a sponzorem je, aby vSichni ¢lenové oddilu dbali svym vystupovanim
na zvySovani prestize obchodniho partnera a §ifeni dobrého jména. Dalsi podminkou casto

uvadénou ve smlouvach je nutnost prezentovat logo sponzora také na strankach klubu, pfi
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vybranych akcich oddilu a na vSech vydanych tiskovych materidlech (plakaty, letaky).
V piipadé pozadavku objednatele musi klub zajistit oborovou exkluzivitu partnera, tedy

vyloudit jakoukoliv prezentaci jiného partnera ve stejné kategorii.

Ptilohou takto stanovenych smluv mohou byt pokyny pro spravné pouziti reklamniho oznaceni,
podminky vymezeni ochranného prostoru kolem loga a stanoveni minimalni velikosti loga pro

ptipad zvetejnéni v tisku.

Obstarat sponzory pro hazenkatrsky klub je v dnesni dobé velmi slozity tkol, proto klub uvita
jakoukoliv penéZni vypomoc a piijima jakékoliv podminky ze strany partnerd. Pfesto vSechno
sponzoring, resp. pronajem reklamni plochy obchodnim partnerim, ptredstavuje nejvyraznéjsi
polozku ve vynosech klubu. Dle vypoéti z vysledovky klubu za roky, které mi byly poskytnuty,
mohu tvrdit, Ze sponzoring se na celkovych vynosech klubu podili primérné z 90,8 %.

Tabulka 4 prehledné uvadi podil sponzoringu na celkovych vynosech za jednotliva léta.

Tabulka 4. Podil sponzoringu na celkovych vynosech klubu

Rok Vynosy celkem | Sponzoring celkem | Podil sponzoringu na vynosech v %
2006 2 078 964 1817617 87,4
2007 1856 157 1597 000 86,0
2008 2 020 951 1867 017 92,4
2009 1853 352 1808 487 97,6
Celkem 7 809 424 7090 121 90,8

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Public relations

Hlavni tkol sportovniho public relations spo¢iva v ziskani sympatii a podpory ze strany

vefejnosti. Techniky public relations byvaji ¢asto vyuzivany pravé u sportovnich klubu

Somezenym finanénim rozpoctem jako je tieboniskd hazena, protoze se jedna

0 nizkonakladovou slozku komunikace.

Klub se prezentuje pfedevsim prostfednictvim vlastnich internetovych stranek a socidlni sité

Facebook, kterym se podrobné€ji vénuji nize. Dalsi efektivni metodou PR je poskytovani
rozhovorl osobnosti tymu médiim (trenérti, brankate, nejlepSiho stfelce zapasu) a konani

tiskovych konferenci pro média. Konference se konaji vzdy po zapase a ucastni se jich trenéfi
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druzstev, vybrani hra¢i, vyjadiuji se k odehranému zapasu a odpovidaji na otazky kladené

zastupci tisku.

Vyvuzivana média pro ucely PR

= Noviny - ¢lanky ve sportovni rubrice, Tiebonsky svét, Tieboniské noviny,
Jindfichohradecky denik, Mlada fronta DNES.

= Casopis — Handball plus, Bulletin — program utkani.

= Televize — dulezité zapasy jsou vysilany v pfimém pienosu na programu CT4 SPORT.

= Internet — webové stranky klubu, stranky Ceského svazu hazené a JihoGeského
krajského svazu hazené, zpravodajsky portal iDNES.cz, stranky mésta Tieboné a dale
internetové stranky, kde je moznost online sledovat pfenosy utkani napt. tvcom.cz,
onlajny.cz, ceskatelevize.cz (Timeout). Prostfednictvim emailu rozesilani novoro¢nich

prani ¢lentim klubu, pfibuznym a ostatnim pfizniveim klubu.

V ramci interni komunikace probihaji v klubu mési¢né vyborové schiize zastupct v§ech oddili

TJ Jiskra, kde jsou vSichni informovani o déni klubu a seznameni s planovanymi aktivitami

v ramci celé jednoty. Dale se kazdy tyden kona sborova schiize pouze se zastupci oddilu hazené.

V soucasné dob¢ je velmi popularni nové komunika¢ni médium — socialni sit’. Prostifednictvim
internetu se zde sdruzuji lidé a sdileji mezi sebou ruzné informace, fotografie ¢i ¢lanky. Také
hazenkaisky klub ma vytvoreny vlastni profil na socialni siti Facebook (Hazena Ttebon), ktery
spravuje jeden z hract klubu. Pribézné zde informuje o odehranych zépasech, sdili zajimavé
¢lanky, seznamuje hazenkaifské nadSence napi. s osudy hraci klubu, fanousci zde mohou

rozvijet bohaté diskuze a mnohé dalsi.

V souvislosti s vyuzitim socialnich siti by bylo vhodné zminit i vlastni webové stranky klubu
(WWW.HAZENA.JISKRATREBON.CZ). Stranky poskytuji zakladni informace o klubu,
aktualni informace o zdpasech, uvadi hlavni partnery klubu, rozhovory ¢i clanky, které

se objevily v periodikach a ,,fanzonu*

. Déle jsou zde k dispozici tabulky s celkovymi vysledky,
tabulky trenért, stfelcd, trestdl, atp. Internetové stranky klubu koresponduji se strankami
ostatnich oddilti TJ Jiskra a jsou pravidelné aktualizovany. Dle mého nazoru jsou vytvoieny

atraktivné, celkem piehledné a zvolend barevna kombinace je pfijemnd. Jen bych zde uvitala

* Zalozka pro priznivee klubu s odkazy na internetové stranky, které umoziiuji sledovat pienosy utkani.
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zalozku, ktera by jasné informovala o zapasech, které se v budoucnu uskutecni a ve kterém
mesté. Je preci potieba prilakat nové divaky do ochozli hazenkatského stadionu a zvysit tak

navstévnost pii zapasech.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze vytvoreni webové stranky je v soucasnosti dilezitym bodem

v komunikaci jak pro firmu v soukromém sektoru, tak i pro sportovni klub.
4.3.4 Podpora prodeje

Vyznamny nastroj komunikace je podpora prodeje majici za ¢il zaujmout spotiebitele a zajistit

okamzité zvySeni prodeje. Aktivity PP vyuZzivaji sportovni kluby podobného charakteru jako je

hazenkaisky klub, v minimalni mife. Oblibeny zplsob pfedstavuje darovani sponzorského
predmétu ke vstupence. Na domaci utkani klubu je kazda zakoupena vstupenka slosovatelna
a v polocase jsou vylosovani tfi vyherci, ktefi obdrzi darkové predméty od sponzord (napf.

vstupenky do lazenského komplexu, triko, propisku aj.).
4.3.5 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji ve sportovnim prostiedi dochazi ke vzajemné komunikaci mezi ¢leny klubu
a odbératelem. Prakticky pokazdé dochazi k osobni schiizce mezi zastupci klubu a zastupci ze

strany obchodniho partnera a vyjednavaji o uzavieni smlouvy. Pfedmétem jednani mohou byt

podminky sponzorskych smluv, velikost pronajatych reklamnich ploch, mira protihodnoty,
platnost smlouvy, vySe finan¢ni cCastky atd. Vysledkem schizky je podpis smlouvy
0 obchodnim partnerstvi, o zprostfedkovani reklamy aj. dle dohody. Osobni kontakt probiha
také pfi jednani s fediteli zadkladnich Skol v souvislosti s planovanim naborovych akci pro
studenty na téchto Skolach, které mohou probihat v ramci hodin télesné vychovy. Dale mtze byt
za osobni prodej povazovan vstupenek na zapas, které jsou prodavany v den zapasu

bezprostiedné pied vstupem do haly.
4.3.6 Piimy marketing

Na zakladé definice nastrojii piimého marketingu, uvedené v literarni reser$i (HESKOVA, M.

A KOL, 2005, s. 118), lze tici, ze klub nevyuziva zadny z téchto nastroja.
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4.3.7 Event marketing

Do event marketingovych aktivit klubu jsou zahrnuty sportovni akce a turnaje, které klub
kazdoro¢né porada. Jiz mnoho let se v Tieboni kona tradicni Turnaj ,,Pétilisté rize*
v kategorii muzi. Pfed zacatkem sezony se ve sportovni hale sejdou prvoligova druzstva nejen

z Ceské republiky, jejichz vykony zarucuji prvotiidni podivanou. Jde o pratelské utkéni, které

ma za cil stmelit jednotliva druzstva a pfipravit je na novou sezonu. Vitézné druzstvo ziska
pohar se znakem mésta Tieboné. V minulém roce se turnaje iCastnila tfi zahrani¢ni druzstva
a dvé domaci. Soucasti je doprovodny program a mj. moznost vyuziti wellnes centra v Laznich.
Turnaj mohou navstivit vSichni ob¢ané, vstup je bezplatny. VySe uvedené informace byly
uvedeny v zavére¢né zpravé o realizaci projektu. Finan¢ni podpora na tuto akci plyne piedev§im
z rozpoctu mésta Tieboné. LetoSni rok schvalila rada mésta na tuto akci poskytnuti finan¢niho
ptispévku ve vysi 20 000 K¢ (WWW.ITREBON.CZ, 2012). Ostatni piipadné naklady hradi

klub z vlastnich zdroju ¢i z finanénich prostfedki od soucasnych sponzora.

Tento rok uspotadal oddil hazené jiz 12. ro¢nik oblibeného turnaje s nazvem Putovni pohar

Jihoceského kraje. Mladeznicky turnaj konajici se na zacatku nového roku patii druzstvim

star§ich zakt a zadek z celé Ceské republiky, ktefi soutézi o medaile v kategoriich nejlep$i hrac,
stfelec ¢i brankaf. Soucasti turnaje byvaji veCerni technické a pohybové soutéze, na které
dohlizi muzi extraligového celku. Starosta mésta a predseda JihoCeského svazu hazené
vyhercim pfedavaji pohary a drobné ceny. Finan¢ni podpora ze strany mésta Ticboné
vyélenéna na tuto akci ¢inila 30 000,- K¢ (WWW.ITREBON.CZ, 2012). Dalsi piipadné naklady

op¢t plynou z vlastnich zdroji klubu ¢i z finanénich prosttedka ziskanych od sponzori.

Détsky den neboli ,,dohozna® je akce potadana pro Cleny klubu, pifedev§im pro déti a jejich
ptibuzné. Jedno odpoledne v rdmci posledniho tréninku stravi déti spolecné s rodi¢i na TyrSove
stadionu, kde je prostor pro poradani soutézi a her, které pro déti pfipravuji trenéfi. Hlavni

motiv zabavy détského dne spociva v tom, ze zaci mohou ucit své rodi¢e hazenou.

Naborové Fizeni probiha 2x do roka (v bfeznu a zafi), novi ¢lenové se mohou v ptipadé zajmu

ptihlasit kdykoliv v prib&hu roku. V souvislosti s nabory probihaji ukazkové hodiny sportovni

vychovy na zékladnich Skolach v Tieboni. Pozornost a zijem déti ma zvysit pritomnost
znamého hazenkare (napt. ptivodem tfebonisky goélman, ktery V soucasnosti hraje v Praze)

a trenéry pripraveny cvicebni plan.
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5 Navrh komunika¢ni kampané

Tato diplomova prace je smétovana do oblasti sportu a cilem je vytvorit komunika¢ni kampan

pro vybrany sportovni klub. Po provedeni analyzy marketingové komunikace jsem
se podrobngji seznamila se sportovnim klubem HAZENA Tieboii s.r.o., zhodnotila jeho
soucasnou pozici a zpusoby komunikace klubu s cilovymi skupinami. Z vysledk analyzy
vyplyva, Ze sportovni klub v omezené mife vyuziva téméf vSechny komunikaéni nastroje.
Analyza taktéz definovala dtlezité klubové cile, ze kterych jsem si vybrala jeden
z nejdalezitéjsich, avsak stdle méne podporovanych. Zminénym cilem je péce o mladé talenty
a cilevédomé vyhledavani déti, které maji zajem o hazenou. Prace s mladezi je prioritou Klubu,

presto si myslim, ze klub dostate¢n€ nevyuziva v§echny své prostiedky k ziskani novych ¢lent.

K dosazeni zvoleného klubového cile jsem se rozhodla navrhnout event, ktery ma za tkol

zvysit pocCet Clent klubu. Volila jsem tak ptfedevSsim ztoho divodu, Ze prozatimni event
marketingové aktivity klubu byly zaméfené spiSe na ¢leny oddilu hazené (Zaci, dorost, ...)
a extraligova druzstva. Mym ukolem je tedy naplanovat neobvykly event, ktery by pomohl

splnit stanovené cile.

Cilem eventu je predevsim

= [nformovat vetejnost 0 ¢innosti klubu.

= Pfedstavit vyhody, které hazena jako sport poskytuje a ziskat tak nové ¢leny do klubu.

Plan k dosazeni daného cile bude rozvrzen do nasledujicich etap

» Pripravna — stanoveni cile eventu, identifikace cilové skupiny, volba typu eventu,
organizacni zajisténi eventu (lidské, hmotné a finan¢ni zdroje), informacni kampai
na podporu eventu.

= Realizaéni — konkrétni napln, ¢asovy harmonogram eventu.

»  Kontrolni — ekonomické zhodnoceni, analyza nakladu a piinosu, kontrola

Dalsim divodem usporadani tohoto eventu je skutecnost, Ze mezi roky 2006 — 2009 mél pocet
platicich divak na domacich utkénich klesajici tendenci. Uspéch eventu by nasledné mohl

zajistit v&tsi zajem o hazenou a tedy i hojné&jsi Gicast pii domacich zapasech.
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5.1 Definovani cile

Zakladnim konceptem eventu je dle teoretickych poznatkli vytvoreni zajimavé akce, které by se
zGcCastnilo co nejvice lidi. Komunikaénim, tedy hlavnim cilem eventu bude informovat nové
osoby o ¢innosti klubu. V souvislosti s hlavnim je stanoven dil¢i neméné dilezity cil eventu

ziskat potencialni sportovce do klubu.

Ke splnéni téchto cili vyélenil klub z rozpoctu finanéni ¢astku ve vysi 65 000,- K¢. Dalsim
zdrojem financi, ktery mize danou Castku snizit, budou prostiedky ziskané diky sponzortum.
Vzhledem k tomu, Ze jsou zvolené cile dva, rozdélim stanoveny rozpocet dle dileZitosti. D€leni
cili jsem volila na zaklad¢ toho, Ze nejprve musi dojit k informovani navstévnika o Cinnosti
klubu a az poté k presvédceni o vyhodach a naslednému ziskani ¢lend. Vyznamnéjsi je pro klub
roz$ifeni ¢lenské zakladny, proto na hlavni cil stanovim 24 000,- K¢ (tedy 37% z rozpo¢tu) a na

dil¢i cil 41 000,- K¢ (63 % z rozpoctu).
1. Hlavni cil — informovat nové osoby o ¢innosti Klubu

Tento cil byl stanoven piedev§im kvuli tomu, Ze rodi¢e hraji dileZitou roli v rozhodovani déti
0 jejich sportovnich a jinych aktivitach. Pokud rodi¢ nebude chtit, dité se do klubu nezapise,
proto je ke splnéni tohoto cile nutné sdélit pritomnym informace o ¢innosti klubu a podtrhnout
vyhody ¢lenstvi v Klubu. Aby bylo mozné urcit konkrétni pocet lidi, které je potieba informovat
behem eventu, musi se porovnat celkové naklady spojené s pofadanim eventu a pfedpokladané
vynosy, které klubu pfinese kazdy nové osloveny tcastnik. VySe podvédomi a informovanost je
velmi slozité posoudit, proto predpokladem pro vypocet méfitelnosti hlavniho cile bude, ze se
kazdy nové osloveny ucastnik zucastni utkdni ve sportovni hale a jeho pfinos tak bude 30,- K&
za vstupné. Na zédklad¢ téchto udaji lze spocitat, Ze se eventu musi ucastnit alespoit 800 osob,

aby se naklady vyrovnaly vynostim.

Dale se odhaduje, ze ucastnik spokojeny s konanim eventu rozsifi informaci prostfednictvim

WOM marketingu®, tedy e se o klubu zmini ve svém okoli a roziti tak fady nové

> Word of Mouth marketing znamena vyuziti neformalni komunikace mezi lidmi, predavéani
marketingového sdé€leni Gstni formou piimo mezi zakazniky. Vyuziti této komunikace znamena byt tim,
0 kom se mluvi (Pfednasky z piedmétu Marketingova komunikace).
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informovanych lidi. Pokud se eventu zicastni 200 osob, které se o konani eventu zmini alespon

ttem znamym, dojde ke zvySeni informovanosti na pozadovanych 800 osob.

Vseobecné lze oznalit predpokladany celkovy pocet navstévnikli za xy. Nové oslovenych
ucastnikll pak bude x% z poctu xy. Jako kontrola, zda byl spInén hlavni cil, poslouzi zdznam
celkového poctu navstévnikl, ktefi se zOcastnili akce v pribéhu dne, a z tohoto poctu se urci

pocet nové oslovenych osob. Piedpokladem je, ze osoby pifihlaSené do amatérského turnaje

prozatim s hazenou nemaji zkusenosti. Dale pocet nové oslovenych urci ¢lenové klubu na
zaklade svych zkuSenosti a pribézné komunikace s navs§tévniky — jejich hlavnim tkolem bude
v prub€hu eventu ziskat nazory zacastnénych. K tomuto ucelu dopomutize kratky dotaznik, ve
kterém ucastnici uvedou, jak vnimaji probihajici event, celkovou organizaci, jaké maji osobni
zkuSenosti s hazenou apod. Dotazniky nebudou rozdavany u vstupu, aby nedoslo k odrazeni
zajemct ihned v poc¢atku eventu, proto na moznost vyplnit tento dotaznik nékolikrat upozorni

moderatorka béhem eventu. Zajisti se tak vyssi efektivita a dobrovolnost vyplnéni.

Casovy limit uréeny pro ziskani téchto zaznamt je od 9 hodin do 19 hodin v den konani eventu,

tedy 29. 6. 2013. Ziskané dotazniky budou vyhodnoceny v kontrolni fazi eventu.

Narust zajmu o Cinnost klubu Ize méfit predevS§im pomoci poétu navstévniki kazdého

sportovniho utkani. Da se ptedpokladat, Ze prvni utkani po konani eventu je reprezentativnim
odrazem skuteéného navySeni divakd (jejich pocet je nutné porovnat s poctem divakd, ktefi

navstivili utkani pied uskuteénénim eventu).
2. Diléi cil — objevit nové talenty, ktefi se stanou soucasti klubu

Diléi cil byl stanoven na zakladé pfedchazejici analyzy a koresponduje s dillezitym klubovym
cilem, jimz je vyhledavani sportovné nadanych déti a péce o né. Tento cil spociva v navazani
bliz§iho kontaktu s potencialnim zajemcem a tukolem je motivovat ho kucasti na
ptipravovanych soutézich. Navstévnici mohou vyzkouset sluzbu klubu (hazenkatsky turnaj)

na vlastni kizi a ostatni doprovodnou komunikaci.

V souvislosti s porovnanim piedpokladanych nakladli a vynost eventu se zaméfim na vysi
¢lenskych prispévki, které klub ziskd zapsanim se novych ¢lenti do oddilu hazené. Bude tak
zajiSténa mefitelnost tohoto cile. Z celkového rozpoc¢tu na event jsem na dil¢i cil stanovila

41 000,- K¢. Aby doslo k vyrovnani nakladi a vynosi, musi dojit k zapsani dvaceti $esti novych

57



¢lend do klubu (41 000 / 1600), pak bude event uspé&sny. V soucasné dobé je pocet ¢lend sto

dvacet. Dvacet Sest osob tedy predstavuje zaokrouhlené 21,7 % nartst sou¢asného stavu ¢lent.

Soucasti eventu bude vyhrazeny prostor, kde se mohou zajemci v prabéhu dne zapsat do klubu
(vypIni naborovou listinu). Splnéni dil¢iho cile tak bude métitelné ihned po ukonceni programu,
tedy v 19 hodin 29. 6. 2013. Nasledujicim meznikem je datum nejbliz§iho naborového fizeni
(zafi 2013), konaném po eventu, kdy se pfedpoklada dalsi nartst stavu ¢lent do oddilu hazené.

Bude mozné porovnat, jak se zménil zajem o Uc¢ast v oddile pfed a po eventu.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze pokud bude celkovy rozpocet na event 65 000,- K¢,
bude zapotiebi informovat o ¢innosti klubu 200 novych osob (v pfipadé¢ kladného WOM
marketingu) a ziskat 26 novych ¢lenti do klubu. Pak bude planovany event Gispé$ny a naklady se
vyrovnaji vynosim. V nasledujicich kapitolach ur¢im hmotné, lidské a finan¢ni zdroje nezbytné
pro vlastni realizaci eventu a média potiebna k informovani potencialnich G¢astnikd eventu, na
jejichz zakladé stanovim skutecny rozpocet a minimalni vysi vynosd, za kterych bude event

efektivni.
5.2 Identifikace cilové skupiny

Se stanovenim cili tzce souvisi identifikace jednotlivych cilovych skupin. Ze zakladni
diferenciace recipientd pro potieby event marketingu vychazi, ze nejdilezitéj$i je primarni

cilova skupina.

Primarni cilovou skupinou, tedy skupinou, kvili které je event marketing realizovan, budou

déti ve Skolnim véku a mladez, ve vékovém rozmezi od 6 do 18 let. Déti a mladez predstavuji

nedilnou a dynamicky se rozvijejici slozku obyvatel Ceské republiky a stejné tak velkou roli
hraji v existenci sportovniho klubu. Hlavnim ukolem klubu je pfedevSim rozvijet pohybové

schopnosti a rozsiteni aktivit pro $kolni mladez, véetné podpory a péce o mladou generaci.

V souvislosti s primarni cilovou skupinou budou zaroven osloveny dalsi skupiny jako naptiklad
zajemci o sportovni utkdni (aktivni, pasivni, divaci), kamaradi, rodi¢e a znami potencidlnich

zajemcu, ktefi by se akce castnili spolecné s détmi.
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Planovany event se kona v Tteboni, proto je zapotiebi spocitat kolik obyvatel Tfebon¢ a okoli
spada do stanovené cilové skupiny. Tabulka 5 zobrazuje idaje Ceského statistického tiadu
(WWW2.CZS0.CZ, 2012) a pocty obyvatel v Tieboni a okoli.

Tabulka 5: Pocet obyvatel na Treborisku a v Treboni

Nazev obce Podet obyvatel k v tom ve véku celkem
3112.2011 0-14 let 15 - 64 65 a vice let
SO OPR Tieboii® 25 089 3510 17 153 4 426
Ttebon 8 598 1227 5748 1623

Zdroj: vlastni zpracovani informaci z WWW2.CZSO.CZ (2012)

Zvolena cilova skupina musi byt ve véku od 6 do 18 let, proto na zakladé téchto udaju lze
spocitat, ze v Tieboni a okoli je v tomto vékovém rozmezi celkem 3 656 a pouze v Tieboni
1260 obyvatel (za piedpokladu, Ze je v kazdém roce véku stejny pocet obyvatel). Z tohoto
poctu déti a mladeze je odhadem 1/5 sportovné nadanych déti (na jednu téidu o tficeti détech tak
pripada 6 sportovné nadanych), které jsou zajimavé pro planovany event, tzn. 731 v okoli
Ttebon¢ a 252 déti a mladeze pouze v Tieboni. Predesly vypocet mnozstvi ¢lenti ukazal, Ze je
zapotiebi pii rozpoc¢tu 65 000,- K¢ ziskat 26 novych osob. Z predpokladaného poctu sportovné
nadanych déti a mladeze je tedy potieba ziskat 3,6 % (Ttebon a okoli) nebo 10,3 % (pouze

Ttebon), coz lze v ramci planovani eventu povazovat za splnitelné.
5.3 Zvoleny typ eventu

Planovany event bude vefejny, ureny pro externi cilovou skupinu. Konat se bude v prostorach
fotbalového htisté s umélym povrchem, dovnitf by se premistil pouze v pfipadé neptiznivého
pocasi. Obsahové pujde o informativni event, jez ma podat informace v zabavné formé a zajistit
tak pozornost ucastnikli (doprovodna komunikace — vtadhnout ucastniky do dé€je, vyzkouset si

sluzbu na vlastni kazi).
5.4 Organiza¢ni zajiSténi

Dalsi vyznamny krok pii planovani eventu tvoii ur€eni zdroji potiebnych pro vlastni realizaci.
Definovani zdroju lidskych, hmotnych a finan¢nich slouzi jako podklad pii stanoveni celkového

rozpoctu akce.

® Spravni obvod obce s rozsitenou piisobnosti Treboi a spada do n&j celkem 25 obci.
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5.4.1 Lidské zdroje

Rozdéleni kompetenci mezi kvalitni tym je dulezitou podminkou pfi realizaci eventu.
K zabezpeceni event marketingovych aktivit bude zapotiebi vyuzit predevS§im pracovniho

potencialu internich pracovnikd. Zapoji se vSichni ¢lenové klubu (vykonny vybor, realiza¢ni

tym), ktefi se mizou podilet na realizaci eventu a nejlépe sportovcCi z fad muzd. Pracovnici
klubu i sami sportovci maji zkuSenosti s aktivitami podobného typu, proto piipravnou fazi,
samotnou organizaci dle planu i kontrolu eventu spole¢né zvladnou na vybornou. Potiebny
pocet zapojenych osob vramci klubu odhaduji minimalné na 12, pficemz predpokladam,

ze pracovnici klubu a sportovci jsou ochotni podilet se na dané akci dobrovolng.

Planovany event se stane soucasti vyborovych a sborovych schiizi zastupct oddilt TJ Jiskry,
kde budou naplanovany kroky eventu od samotného pocatku. Na téchto schiizich se také
rozhodne hlavni zodpovédna osoba (za ptipravu, chod celé akce apod.) a rozdéli se jednotlivé
funkce adil¢i povinnosti pro ostatni ¢leny klubu. VSichni ¢lenové se musi seznamit

s programem (¢asovym harmonogramem) a prostorem pro konani eventu.

Jednotlivé vikoly vytvoreného tymu

= Piipravit a kontrolovat — dodrzovani ¢asového harmonogramu.

= Zabezpecit dodate¢né finanéni prostiedky — komunikace se sponzory.

= Obstarat technické pozadavky — ozvuceni, elektfina, pfipravit hi§té, podium, ...

= Zajistit bezpecnost v priubéhu eventu — pfitomny zdravotnik, pfipadné zapojeni
policie.

= Jednat se spolupracujicimi osobami — kontaktovat spravce fotbalového hiiste,
Séfredaktory internetovych portal, zastupce médii, pracovniky IKS Ttebon, feditele
zakladnich §kol, majitele zdravotnickych zatizeni, mistni podnikatele, ...

= Zajistit ucinkujici — moderatorka se postard o denni program a techniku, slec¢na

zajist'ujici malovani na obli¢ej (Facepainting), cvicitelka sportovniho centra.

Pro bezproblémovy pribéh eventu je dalezitd komunikace se souCasnymi i potencialnimi
sponzory. V ptipadé planovaného eventu se jednd o sponzoring netradi¢ni sportovni udalosti
konajici se prvni ro¢nik, proto je potfeba pocitat s podstatné vétSim rizikem, nez pfti

sponzorovani akce tradi¢ni. Pfesveédcit podnikatelské organizace o spolupraci je ¢innost naro¢na
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a dlouhodoba, proto bude pro zajisténi sponzor stanoveno obdobi od tnora 2013 do ¢ervna

2013, aby byl dostatecny ¢as k zabezpecCeni potebnych finan¢nich prostiedk.

Vytvofeny tym pripravi databazi sponzori a navstivi kazdého osobné s pfipravenymi
informa¢nimi materialy 0 eventu. Ve stanoveném obdobi budou kontaktovani soucasni

sponzofi, ktefi jiz klub podporuji a dale ostatni mistni podniky S dotazem, zda by byly ochotny

sponzorovat sportovni udalost konanou na podporu mladeznického sportu. Mensi obchodnici
mohou piispét sice mensi Castkou, ale v pfipadé velkého tspéchu se mohou zdroje nacitat
a vytvorit tak atraktivni finanéni moznosti. Pokud se ale na akci bude podilet vice sponzort,

hrozi nebezpedi ztraty exkluzivity.

Usp&né navazani prvniho kontaktu s potencialnimi sponzory miiZe nastinit spolupraci firmy
s klubem do budoucna, pficemz je pii jednani dilezité stavajicim i potencidlnim sponzorim
kompletné ptedstavit sponzorovanou udalost véetné¢ doprovodné komunikace. Predmétem
schiizky bude zadost o poskytnuti finanéni c¢astky na danou sportovni akci a forma

protihodnoty.

Pti konani tradi¢nich akci podobného typu byva zvykem piitomnost pana starosty mésta
Ttebon¢, ktery ma na vodni fe¢, pfipadné rozdava ceny vyhercim. Planovany event ma byt
novinkou, ktera by se v pripad¢ uspéchu mohla kazdoroéné opakovat, proto i pii této prilezitosti

je stfedem zajmu pana starostu oslovit.
5.4.2 Hmotné a financni zdroje

Za hmotné zdroje se povazuji vSechny prostiedky nutné pro vlastni realizaci akce. Do prostor

fotbalového stadionu se musi umistit potfebné vybaveni pro bezproblémovy prib¢h akce.

Finanéni zdroje vyclenéné z celkového rozpoctu klubu na event a doprovodnou komunikaci ¢ini
65 000,- K¢. Vyse financnich prosttedkt musi byt planovand co nejefektnéji a s dostateCnym

¢asovym piedstihem.

Stalo se zvykem, Ze na tradicni sportovni akce konané v Tteboni piidéli zastupitelstvo
Z rozpoctu meésta Trebon¢ urcitou financni ¢astku. V letoSnim roce bylo z prostiedkd meésta
vynaloZzeno 20 000,- K¢ na turnaj o Pohar pétilisté rtize a 30 000,- K¢ na putovni Jihocesky
pohar (WWW.ITREBON.CZ, 2012). Na zakladé téchto informaci a zkuSenosti ekonomky klubu

bude na tucely planovaného eventu vyé¢lenéno zrozpoctu mésta 10 000,- K¢. Predpokladana
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celkova castka ziskana od ostatnich sponzorii se mize menit, proto opét na zakladé znalosti
ekonomky klubu se vyse finan¢nich prostfedkit odhaduje v rozmezi od 10 000,- do 15 000,- K¢.
Za finan¢ni prostredky ziskané od sponzori se potidi vyhry a v§echny motiva¢ni materialy pro
ucastniky — diplomy, darkové tasky, poukazy, na kterych budou sponzoii vyznaceni. VSichni

sponzoii musi byt seznameni s tim, na co bude ziskany vytézek pouZit.

Vvcisleni hmotnych zdroju

* Proniajem prostor — oplocené fotbalové htisté¢ s umélym povrhem o rozmérech cca
68 x 102 m, pronajem na den poskytne spravce hiisté za cenu 1 000,- K¢.

= Technika — ozvuéeni s pfislu§enstvim (mikrofony, hudba) a instalaci je mozZnost
pronajmout od spolecnosti  Borovka Promotion za 2082,5,- K¢ na den
(WWW.BOROVKA.CZ, 2012). O technické zajisténi se postara zkusena redaktorka
z radia CROCB, ktera s touto agenturou spolupracuje a za své moderatorské sluzby na
den pozaduje pausalni cenu 3 332,- K¢.

= Podium — pro tcely eventu postac¢i vyvysena podesta o rozmeérech 4 X 2 m, spodni ¢ast
vykryva Cerné platno, cena za pronajem i s dopravou se pohybuje v rozmezi 2 000 —
2 500,- K¢ (WWW.CZPODIUM.CZ, 2012).

= Nafukovaci h¥i§té — $itka 335 cm, vyska 180 cm, délka 800 cm a plocha 25 m?,
+ kompresor pronafouknuti na misté, cena pronajmu naden 1 850,- K¢
(WWW.SKAKACIHRADYVYSOCINA.CZ, 2012).

= Stoly (rozmér 200 x 50 cm) a lavice (rozmér 200 x 30 cm) na sezeni, zapujéeni Setu je
mozné za 200,- K¢ na den. S ohledem na velikost oploceného hiisté se do prostoru
umisti sedm setu, tedy celkem za 1 400,- K¢
(WWW.SKAKACIHRADYVYSOCINA.CZ, 2012).

= Doprava — ptfi osobnim odbéru nafukovaciho hiist¢ a setl na pobocce firmy je
poskytovana sleva 350,- K&, v jiném piipadé si firma uctuje za dopravu 8 Kc&/km.
Nejblizs$i misto odbéru je v Pelhtimové, doprava celkem na 144 km tedy ¢ini 1 152,- K¢
(WWW.SKAKACIHRADYVYSOCINA.CZ, 2012).

= Stolecek a 2 Zidle potiecbné k malovani na obli¢ej se premisti ze sportovni haly + barvy
na t€lo, Stétce a ostatni potiebné materialy zatfidi malitka (pausalni cena za 6 hodin

prace a material ¢ini 1 666,- K¢).
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= Kangoo boty (cca 20 part ruznych velikosti) zajisti zkuSena cviéitelka sportovniho
studia Feel-Fit, pausalni cena za poskytnutou asistenci a piredvedeni praktické ukazky
cviCeni za 6 hodin prace je 1 250,- K¢.

= QOstatni — mice, branky, rozliSovaci barevné vesty, koliky a provazky na vytyCeni
hiiste, zapisové listiny, ,,ackova‘“ tabule, stanovisté pro zapis novych ¢lenli a ostatni
potiebné materialy se zajisti z vlastnich zdroji klubu. Tisk dotaznikti, naborové listiny,
tisk tri¢ek, letacky s informaci ¢lenstvi v klubu a ostatni pfedpokladané naklady se

odhaduji na 2 500,- K¢.
5.4.1 Rizika spojena s organizaci

V souvislosti s organizaci eventu mohou kdykoliv nastat neocekavané komplikace, kterym se
musi Celit. Poradatelé se dostavi na misto konani s dostateCnym piedstihem. VSe by mélo byt
pfipraveno a zkontrolovano minimalné devadesat minut pfedem. Poradatelé tak ziskaji

piipadnou rezervu a mohou véas odhalit mozné problémy, které bude zapotiebi odstranit.

Riziko poskozeni techniky (ozvuceni)

Zmirnit riziko miZze vystavba plotd ¢i dodrzovani zdénovani. Poradatelé eventu musi byt
viditelné oznadeni (specialni tricka s napisem eventu) a musi zajistit, aby se k technice nedostal
nikdo nepovolany. Pokud zjisti, Ze se kolem techniky pohybuji neopravnéné osoby, neprodlené
zasahnou. Pfipadné miZze improvizované zakro€it moderatorka, ktera poradatele

na neopravnéné osoby pobliz techniky upozorni.

Riziko vzniku paniky

Pokud nastane neocekavana udalost, miize dojit k panice, coz vyvola urcity pohyb davu smérem
ven z hfisté. Z téchto divodd musi v poradatelském tymu dojit ke konzultaci ohledné vzniku
mimotadné udalosti a piipravit krizovy scénaf. Ke zmirnéni rizika se musi na htisti pfipravit
provizorni vychody (rozebrani plotu). Jako prevence poslouzi informovani ucastnikti o vSech

moznych vychodech.

Riziko zranéni ucastniku

V ramci eventu mize dojit k nezddoucimu fyzickému kontaktu mezi u¢inkujicimi a divaky ¢i ke
zranéni v souvislosti s planovanymi soutéZemi. Zmirnéni rizika muze zabezpeéit pochiizkova
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¢innost potadateli v prostorach hristé a pritomnost klubové zdravotnice, ktera v ptipadé

vaznéjsich obtizi obstara pracovniky zachranky.

Riziko nepriznivého pocasi

Pro ptipad destivého pocasi bude moznost pfemistit event do prostor sportovni haly, ktera se
nachazi v bezprostfedni blizkosti fotbalového htiste. Proti tomuto riziku se nelze nijak branit ani

mu predchazet.

Nedostatecnad navstévnost

Zmirnéni tohoto rizika spoéiva v naplanovani komunika¢nich médii, ktera budou pouzita
v piipravné fazi k osloveni co nejvice potencialnich navstévnikd. Pokud i pfes vSechny snahy

bude navstévnost mala, byla zfejmé volba reklamnich nosi¢li a na¢asovani Spatné.
5.5 Informac¢ni kampan na podporu konaného eventu

V zavislosti na stanoveném rozpoctu event marketingové akce je nutné navrhnout nakladoveé
nejefektivnéj$i média a nastroje komunikace, ktera budou vyuzita k informovani vefejnosti
0 konani eventu. Spravna volba reklamnich nosi¢ti a fadné nacasovani probihajici reklamy

zajisti uspéch eventu.

Jak jiz bylo zminéno, po kazdém ligovém sportovnim utkani se ve vestibulu sportovni haly

poradaji tiskové konference. Zhruba 2 mésice pied zahajenim planované udalosti bude médiim,

vramci téchto konferenci, predstavena také nové planovana aktivita klubu. Sd€lovacim
prostfedkim pak budou poskytnuty veskeré dopliujici informace. Klub osobné novinaie na
tiskové konference nezve, ale pro ucely planovaného eventu by byla moznost kontaktovat

predsedu Syndikatu jihoCeskych novindit a pozvat tak zastupce tisku v den konani eventu

Ciostatni novinafe a reportéry zrozhlasovych stanic. V pfipadé poskytnuti rozhovorii
S ucastniky by se mohla zajistit zpétna vazba a odhalit tak ndzory zucastnénych na celkovy

prubeh akee.

Informace o ptipravovaném eventu budou vysilany formou rozhovorti (v ptipadé¢ medialniho
partnerstvi s Ceskym rozhlasem Ceské Budgjovice) a reklamniho spotu Vvradiu (v ptipadé

reklamy na Hitradiu Faktor). Dale budou publikovany v denicich, kulturnich piehledech a na
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internetovych strankach. V nasledujici podkapitole je uveden podrobng&jsi rozpis podminek

spoluprace s jednotlivymi médii.

5.5.1 Vyuzité reklamni techniky a komunikaéni média

predpokladat ucast na event akci, a tim pravdépodobnéji naplnime stanovené cile komunikaéni
kampan¢. Musi byt zvolena spravna forma reklamy a nacCasovani. V kazdém piipade je
nesnadné sledovat ucinnost reklamniho sdéleni, Ize jen ptedpokladat, kolik lidi se sportovni
akce z(C¢astni na zakladé stimulu daného reklamniho sdéleni.

Tisténa média

Venkovni reklama patfi mezi nejlevnéjSi a nejucinnéj§i moznost zverejnéni, proto pro

prezentaci eventu vyuziji piedev§im plakatt rozmisténych na vefejnych plakatovacich plochach,
které jsou rozmisténé po Tieboni. Z vlastnich zkuSenosti vim, Ze Castym stfedem pozornosti
byvaji ptedev§im valcové sloupy, proto je tato forma vhodna k osloveni cilové skupiny.
Vylepeni plakati mimo tyto prostory je nutné piedem projednat s vlastniky piislusné

nemovitosti.

= Plakaty — plakat by mél byt vytvofen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku
a vzbudil zajem precist si ho cely. Dale by mél byt esteticky ptisobivy a ucelny (mozny

navrh plakatu eventu znazoriuje Piiloha 1). Vylep na valcové sloupy zajistuje

Informacni a kulturni stfedisko Ttebon, stfedisko plakaty pfijima vzdy v patek

a vyvésSuje vpondeli. Cena vylepu plakdtu o formatu A3 stoji 20,- Kc&/ks/tyden.

Vialcovych sloupcii je celkem 7, cena vyveSeni za dva tydny pied akei ¢ini 280,- K&,
tedy 234,- K¢ (WWW.ITREBON.CZ, 2012). Cena za tisk plakati je na vlastni naklady
(cca 17,- K&/ks). Celkem je zapotiebi vytisknout cca 40 plakati (na valcové sloupy,

dal$i vyveésné plochy, postu, do Skol, ¢i vykladnich skiini mistnich obchodil), cena
celkem se tedy pohybuje okolo 680,- K& (WWW.TISKARNA-JAVA.CZ, 2012). Ceny
jsou uvedeny bez DPH.

= Letaky — Cernobilé letaky by mohly byt zmenseninou plakatu o formatu A6 a umisti se
zhruba tyden pted konanim akce napt. do ¢ekaren lékat'skych zatizeni, na pulty mistnich
obchodii ¢i do Skol (opét zalezi na domluve). Cena za tisk letdkd pfi pozadovaném

mnozstvi 300ks se pohybuje okolo 315,- K& bez DPH (WWW.TISKARNA-JAVA.CZ,
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2012). Na trebonském nameésti se v letnich mésicich konaji sobotni tematické trhy,
kterych se pravidelné ucastni stovky lidi, proto jako vhodnou pfilezitost vidim
rozdavani letaki lidem na namésti ¢i na jinych frekventovanych mistech a to den pied

akci nebo dopoledne pied uskutecnénim akce.
Tiskova média

Pro tcely planovaného eventu piichdzi v tvahu tiskova média vychazejici v Tieboni a blizkém
okoli. Cenové vychdzi nejlépe zpravodaj Tiebonsky svét. Je pravdépodobné, ze
Jindfichohradecky a Ceskobudg&jovicky denik oslovi velkou ¢ast potencidlnich zajemci.

Uvedené ceny jsou bez DPH.

= Trteboiisky svét — zprava o konani akce bude otisknuta v ¢ervnovém vydani. Inzerce
0 rozméru 59 x 74 mm stoji 394,- K¢ (WWW.ITREBON.CZ, 2012).

= Jindfichohradecky denik — zakladni cena je 18,- K¢ za 1 mm/sloupec pfi zverejnéni
od pondéli do ¢tvrtka a v sobotu, v patek 26,- K¢ za 1 mm/sloupec. Inzerce o rozmérech
43 x 59 mm za jedno zvefejnéni tedy stoji 1 062,- K¢, v patek 1 534,- K&. Inzerce
v deniku bude tfi dny za sebou pied konanim akce (stfeda, ¢tvrtek, patek) celkova cena
bude 3 658,- K¢ (WWW.MOJEINZERCE.CZ, 2009).

»  Ceskobud&jovicky denik — zakladni cena &ini 35,- K& za Immvsloupec, zvefejndni
vpatek 48,- K¢ za Imm/sloupec, inzerce se stejnymi parametry jako do

Jindtichohradeckého deniku stoji 6 960,- K¢ (WWW.MOJEINZERCE.CZ, 2009).
Rozhlas

Umistit upoutdvku v radiu je vyhodné, protoze mtizeme oslovit velké mnozstvi posluchact za

relativné nizkou cenu. Pro Jizni Cechy pfipad4 v Givahu Hitrddio Faktor, jehoz hlavni cilova

skupina se pohybuje ve véku 25 — 45 let. Jako druhou variantu uvadim Cesky rozhlas Ceské
Budéjovice s cilovou skupinou ve vékovém rozmezi 45 — 75 let, tudiz bychom mohli zvolenou
cilovou skupinu oslovit skrze rodice ¢i prarodi¢e. Reklamni sdéleni by mélo byt vytvoteno tak,

aby posluchaci zpravu ptedali dale svym détem ¢i vnoucatim.

Nize uvedené informace, o reklamnich moZnostech v radiu, jsem ziskala na zakladé rozhovoru
vedeném s moderatorkou Ceského rozhlasu Ceské Budéjovice, kterd diive pracovala v také

v Hitradiu Faktor. Uvedené ceny jsou bez DPH.
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» Hitradio Faktor — reklamni bloky na HF jsou kazdou hodinu v minuté dvacaté,
Ctyficaté a kratce pred celou. V téchto blocich se vysilaji reklamni Soty 0 stopazi
30 sekund, v cenovém rozmezi od 1 000,- K¢ do 1700,- K¢ za jeden Sot. Cena se
pohybuje v zavislosti na dobé& vysilani Sotu s tim, Ze od 6h do 9h a od 14h do 16h
reklamni sdéleni bylo co neju¢innéjsi, je zapotiebi vysilat Sot Sestkrat denn¢ a sedm dni
pied konanim akce. V tomto pfipadé by reklama v radiu stala okolo 60 000,-K¢&, coz
vzhledem ke stanovenému rozpoCtu nepfichazi v tivahu. Stanovila bych 5 Soti/den
vysilat 5 dni vriznych hodinidch. Za téchto podminek by reklamni sdé€leni stalo

33600,- K¢ (13 x 1200,- K& + 12 x 1500,- K¢). Reklamni upoutavku je mozné

vymyslet a namluvit vlastnimi silami ¢leny klubu nebo nechat zpracovat reportéry
z radia — cena za zpracovani se pohybuje od 3 000,- K¢ do 5 000,- K¢.
» Cesky rozhlas Ceské Budé&jovice — vyhodnou variantu piedstavuje navazani

medialniho partnerstvi s vefejnopravnim radiem CROCB, jeZ podporuje celou fadu

projektd a instituci zaméfujicich se také na oblast sportu. Pro pfipadnou spolupraci je
zapotiebi kontaktovat PR manazera radia, poté domluvit osobni schiizku s nékterym
z redaktort a spole¢né s nim natocit pozvanku na akci. Kratka pozvanka (cca 20 vtefin)
bude zvefejnéna ve zpravach 2 dny pted akci a nasledné se odvysila 2x v podobé
nékolikaminutové reportaze béhem dne pied akci (tedy v patek 28. 6. 2013). Informace
o medialnim partnerstvi jsou uvedeny také na internetovych strankach rozhlasu

(WWW.ROZHLAS.CZ, 2011), kde ma zadatel moznost vyplnit online formulaf.

Internetové stranky

Vzhledem K relativné omezenému finanénimu rozpoétu na akci a k cenam internetové reklamy
nebude zvolena forma placené reklamy na internetu. Je potfeba vyuzit vSechny ostatni dostupné

mozZnosti.

= WWW.HAZENA.JISKRA.TREBON.CZ — na strankdch klubu bude vytvofena
pozvanka na akci (maximalné tyden pied kondnim), kde se zverejni veskeré dalezité
informace v¢etné denniho programu. Spole¢né stimto bude uveden odkaz
na internetovy portal Facebook — vytvoii se udalost a rozeSle mezi pratele a znamé
¢lenti klubu. Zde mohou potencidlni zajemci rozvijet diskuse a psat své dotazy, na které

budou odpovidat ¢lenové klubu. Vytvoreni udalosti na socidlni siti je v dnesSni dobé
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efektivni a levny zplsob vzajemné komunikace pievazné mezi mladymi lidmi
a z vlastni zkuSenosti vim, Ze se dané sd¢€leni Sifi velmi rychle.

WWW.JCSH.CHF.CZ - stranky JihoCeského krajského svazu hazené pribézné
informuji o tradi¢nich turnajich, mistu konani, kdo je porada apod. Prispévky za oddil
tieboniské hazené zde zvefejiiuje organizacni pracovnik klubu, ktery je soucasné také
predseda komise mladeze nebo predseda komise rozhodcich.

WWW.SVAZ.CHF.CZ - spoleéné sumisténim pozvanky na www.jcsh.chf.cz je
moznost zverejnéni (po konzultaci s medialnim a PR spolupracovnikem svazu) také na
internetovych strankach Ceského svazu hazené, ktery rovnéz informuje o veskerych
akcich potadanych v souvislosti s hazenou.

WWW.ITREBON.CZ - na strankach informacniho a kulturniho stfediska (IKS)
Tiebon se v zalozce Kultura a akce nachazi formulat pro poradatele kulturnich
a spolecenskych akci ve mésté Tiebon. Zde se zadaji potiebné informace — datum, ¢as
a misto konani, typ akce, poradatel, atd., nejpozdéji v§ak 50 dni pfed konanim akce. Po
odeslani formulafe bude akce zvefejnéna v kalendafi akci na téchto strankéach.
Informace o0 konani akce bude zobrazena i v brozurce Kulturni 1éto Tieborisko na
obdobi ¢erven/srpen, ktera je k dostani v IKS na Tfebonském namésti.
WWW.TREBONSKO.CZ — veskeré informace o turistickém ruchu jsou v ramci
tohoto serveru zvetejiilovany zdarma. V zalozce Kultura a sport je k nalezeni piehled
kulturnich a sportovnich akci konajicich se na Tiebofisku. Informace o planovaném
eventu se odeSlou do redakce Séfredaktorce portadlu a ta je zafadi do kulturniho
kalendate. Rozsah zvefejnéni je dle individualni dohody (nejdiive upoutavka o ptiprave
akce, pozd¢ji se zverejni cely program). V ptipadé vétsi spoluprace si Séfredaktorka
portalu vyhrazuje pravo uvést portal www.trebonsko.cz jako medialniho partnera

planovaného eventu.

5.6 Konkrétni napli eventu

V této Casti nasleduje formulace jiz velmi konkrétni, konecné podoby eventu v zavislosti

na stanoveném rozpocétu a ostatnich faktorech jako jsou naptiklad ziskané finanéni prostiedky

od sponzorii. Pti planovani eventu je nutné zaméfit se na konkrétni prostiedi, tedy kde a kdy se

ma akce konat a ptipravit vlastni scénaf eventu tak, aby byl vytvoren jedinecny zazitek a aby se

zapojili vSichni ucastnici do celého déni.
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5.6.1 Misto a datum konani eventu

Zakladni myslenkou je usporadat venkovni event. Pro Gcely eventu, konajici se na otevieném
prostranstvi, piipada v uvahu TyrStv stadion u Lazni Berta, nebo nové vytvoieny oploceny
prostor fotbalového stadionu blizko Lazni Aurora. Po dikladném zvazeni situace jsem se

rozhodla pro fotbalovy stadion s umélym povrchem, ktery je v bezprostiedni blizkosti sportovni

haly a je tedy moznost pfemistit akci do jejich prostor v pfipadé nepiiznivého pocasi. Fotbalovy
stadion ma své zazemi mimo oploceny prostor, kde se nachazi Satny a socialni zafizeni. Navic
se v blizkém okoli nachazi dvé velka parkovisté s dostate¢nou kapacitou (bez poplatku), dvé
restaurace, koupali§té Svét, Lazné Aurora a lazensky park. Nejbliz$i pohosténi formou bufetu se
nachazi pfimo ve vestibulu sportovni haly, kde se budou moci navstévnici akce obc¢erstvit. Bufet

s venkovni terasou je otevieny kazdou sobotu a v nedéli od 10:00 do 20:00 hodin.

Snad jedinou nevyhodu spatiuji v tom, ze fotbalovy stadion spravuje jiny organizaéni pracovnik
nez sportovni halu, proto bude nutnd spoluprace s nim a vynalozeni uréité finan¢ni ¢astky za

pronajem stadionu.

Pro nazornost jsem sestavila situa¢ni nakres prostoru fotbalového hiisté a blizkého okoli

(uvedeny v Piiloze 2), kde jsou zakresleny jednotlivé ,,atrakce*.

S ohledem na moznosti cilové skupiny je termin konani eventu stanoven na sobotu 29. 6. 2013.

Lze predpokladat, Ze s koncem $kolniho roku bude ti¢ast hojné;si.
5.6.2 Program eventu

Aby doslo k pozitivnimu naladéni navitévnika, musime ho dle SINDLERA, P. (2003, s. 66)

nechat vyslovit svad pfani a pochybnosti, osobn€ prozivat, poznat svou potiebu a porozumeét
novych hodnotam. Vsechna tato klicova slova hraji v planovaném eventu dtlezitou roli a cely
koncept by mél byt vytvofen zajimavym zpiisobem tak, aby jiz vytvorena pozvanka zapiisobila
na emoce navstévnika a on mél zajem zucastnit se. Pozvanka (ndvrh komunikacniho plakatu) je
znazornéna v Piiloze 1 a 1aka na ,, Turnaj pod Sirym nebem*. Ustiednim motivem plakatu je
kresleny hazenkar s miCem, jehoz ukolem je zaujmout potenciondlniho zdjemce na prvni

pohled.
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Tabulka 6 zobrazuje ¢asové vymezeni denniho programu eventu z hlediska atraktivnosti pro
danou cilovou skupinu. Nasledné jsou jednotlivé casové useky a ukoly ucastnikii podrobnéji

rozepsany.

Tabulka 6: Casovy harmonogram eventu

oh [ 9:30 [10h[11h][ 12h [13nh [ 14h [ 15h [ 1545 [ 16:30 | 16:45 [ 18h [ 19h
N Moznost zapisu do klubu
:
< )
= | |2
=| 3 2
£ B 8
o O >
g );a o
A4 & Diskotéka | &
(@] Q
F| £ Nafuka 2
)E N _QS) Soutéze v g
= >R hodu na Piekas
E branku, Ifﬁlra;iy’
nafukova- | P Y
ci hti§té
Moznost zapisu do klubu

Zdroj: vlastni zpracovani

9:00 Oficialni zacatek akce — tvodni slovo provede starosta mésta Tieboné spolecné
s predsedou klubu. Poté moderatorka seznami ucastniky s dennim harmonogramem a béhem
dne bude informovat o probihajicich soutézich a o jednotlivych aktivitaich. Hned v prvnich

okamzicich akce je zapottebi vtahnout ucastniky do déje, proto prvnim ukolem bude pfipravit

smisené¢ amatérské tymy po sedmi ucastnicich bez rozdilu véku, které mezi sebou budou
soutézit o vyhry. Turnaje mezi témito druzstvy budou hlavnim programem dne a v pribéhu akce

mohou zajemci vyuzit i nékolik dal$ich disciplin, které budou také soucasti sportovni akce.

9:30 ,,Predvadécka® — hazenkaii predvedou zkusebni hru na ukazku. Zde bude prostor pro

komunikaci se zajemci, k dispozici jim budou trenéti a rozhod¢i, ktefi budou vysvétlovat

pravidla hry a pfipadné dotazy. Zde je tkolem vzbudit pozornost u€astniki, nechat je pozorovat

a komentovat.

10:00 ,,Ochutnavka®“ — v 10 hodin je pfedpokladany konec zéapisti do tymi. Vytvoirené
soutézni tymy si postupné zahraji na dvou vytyCenych hiistich o rozmérech 25 x 15 m tzv.
minihdzenou, kterd je prehlednéjsi, rychla, stfili se vice golu a stava se tak pro zacinajici
sportovce velmi atraktivni. Minihdzend kombinuje nutnost ovladat mi¢ a zaroven koordinovat
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pohyb téla, jeji pravidla jsou velkorysej$i a dovoluji nekteré prestupky. Praktické zkuSenosti
ukazaly, ze tento systém hry je pro déti velmi piinosny a zabavny (WWW.SKOLNI-LIGA.CZ,
2012). Uéastnici vyzkousi — ochutnaji — sport na vlastni kiiZi.

11:00 ,Facepainting“ — neboli malovani na obli¢ej pomoci specidlnich, zdravotné

nezavadnych barvicek je idealni zpisob jak zpestfit a projasnit cely den. Sluzbu vyuziji diky
Siroké paleté motivil a barev nejen déti, ale i dospéli. Malifka bude k dispozici po cely den,
takze zatimco jedni budou hrat, druzi se mohou nechat namalovat. Hlavni motiv zatazeni

Facepaintingu do eventu je vzbudit v ucastnikovi zdjem, pfimét ho vzdat se stereotypu a udélat

néco neobvyklého.

12:00 ,Nafuka“ — oficialn¢ od 12 hodin bude soutéz v hodu na branku ve ztizenych
podminkach nafukovaciho hristé. Atrakce bude opét soucasti celého dne. Vysledky se zapisi na

bodovou listinu a po ukonceni soutéze moderatorka opét vyhlasi vitéze.

13:00 ,,Prekazky* — v hazené je dilezité umét se vyhybat soupettim, proto dalsi tréninkovou
soutézi bude klickovani mezi prekazkami a trénovani ptihravek spoluhracim. K témto ticelim

poslouzi dalsi vyty¢ené hiist€ urcené k trénovani po cely den.

14:00 ,,Klokani nohy“ — v odpolednich hodinach bude pfipravena dalSi zabava pro mladez
a dospélé pro ptipad, Ze by chtél nékdo vyzkouSet, co jesté nevyzkousel. U piijezdové cesty
vedouci ke sportovni hale budou k dispozici boty zvané Kangoo (cca 20 part riznych velikosti).
Asistovat bude zkusena cvicitelka studia Feel-Fit, ktera pomtize S ptipravou a vysvétli spravné
kroky. V ptipadé zajmu bude pfipravena zavodni klokani draha na Cas, nebo cvicitelka predvede

ukazku spravného cviceni.

15:00 Predpokladany konec turnaje — zapasy mezi jednotlivymi tymy budou koncit
Vv zavislosti na poctu zapsanych druzstev. Pocet odehranych zapasti a délka trvani celkového
utkdni musi byt volena opatrné€, mohlo by se totiz stat, ze tiCastnika doba odradi a opusti turnaj
pred¢asné. Cas trvani jednotlivych turnajii se odhaduje na cca 30 minut (20 minut hra, 10 minut
organizacni zalezitosti). Pokud se na zacatku ptihlasi 70 zajemct (déti a mladeze), vytvoii se
10 tymt po sedmi. Hrat se bude na obou hiistich zvlast’ (budou tedy dvé bodové listiny). Pokud
budou jednotlivé turnaje fungovat na principu kazdy s kazdym, znamenalo by to, Ze kazdy tym

odehraje celkem 10 zapasi. Vitézna druzstva z obou hi'ist’ se zicastni zavére¢ného utkani.
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15:45 Vyhlaseni vysledku — druzstvo, které v turnaji ziskalo nejvice bodt, se podéli o hlavni
vyhru (napf. poukaz do Lazni pro kazdého znich), ostatni tymy dostanou pozornosti
od sponzori akce za ucast. Spoleéné s vyhlasenim vyherci pronese proslov pfedseda klubu,
opét bude prostor pro diskusi, zodpovidani na ptipadné dotazy, pokracovat bude volna zabava

a v8ichni mizou nadale vyuzivat ptipravené atrakce.

16:30 ,,Miss a Missak dne“ — Vv této kategorii se budou hodnotit nejlepsi motivy nakreslené na

oblic¢ej u déti ¢i mladeze i odvaznych dospélych.

16:45 ,,Diskotéka“ — po celou dobu turnaje bude hra podbarvena muzikou, o pauzach a pfi
feSeni organizacnich zalezitostech bude hudba hlasitéjsi. V ramci diskotéky bude moznost

nechat si zahrat pisni¢ku na prani. O veskerou hudbu se postara moderatorka dne.

19:00 Oficialni ¢as ukonceni eventu. V zavéru piedseda klubu podékuje vS§em sponzorim akce,
zhGastnénym a naposledy je vyzve k moznosti zapsani déti do klubu ¢i vyplnéni kratkého

dotazniku slouzicimu k vyjadfeni nazoru ucastnikd akce.

Vsechny uvedené Casy jsou orientacni, vétSina atrakci bude k vyzkouSeni v prubéhu celého dne,

stejné jako muzika a moznost nechat si zahrat oblibenou pisni¢ku.
5.7 Ekonomické zhodnoceni

Na zakladé vySe uvedenych informaci l1ze urcit celkové naklady na planovany event, které
vy¢islim v nasledujici kapitole. Dale popisi, co zahrnuji jednotlivé faze eventu, jejich Casové
rozlozeni a identifikuji pfedpokladané piinosy. Nakonec uréim, za jakych podminek bude

planovany event Gspesny.

Stanoveni nakladv na event

Pied konanim eventu je zapotiebi vydat ur¢ity finan¢ni obnos za reklamu v médiich, ktera

celkem ¢ini 45 841,- K¢. Nejmarkantnéjsi polozku predstavuje reklama v radiu, pfi¢emz cena ve
vSech médiich se miize ménit v zavislosti na zvolené frekvenci vysilani reklamniho spotu, poctu
zvefejnéni reklamy vtisku ¢&i na ostatnich zvolenych parametrech. Pro zajisténi

bezproblémového prubéhu akce se musi zajistit potfebné hmotné a lidské zdroje, jejichz celkova

vySe je 18 315,- K¢. Celkové naklady na event jsou rovny céstce 64 156,- K¢. Stanoveny

rozpocCet na event (65 000,- K¢) tedy nebyl ptekrocen.
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Zajmem ¢lent klubu je celkové naklady na event pokud mozno co nejvice snizit, proto vhodnou
prilezitost vidim v navazani kontaktu s vedenim IKS Ttebon. V piipadé spoluprace s IKS je
mozné zajistit zverejnéni upoutavky na event v Trebonském svété zdarma (v ramci uzavieni
smlouvy o spolupréaci). Castka za reklamu v médiich se tak snizi na 45 447,- K& a celkové

naklady, které jsou znazornéné v Tabulce 7, budou 63 762,- K¢.

Tabulka 7: Souhrn financnich nakladii na event

PoloZka Castka v K& bez DPH
Tiskova média 10 618
Tisténd média 1229
Rozhlas 33600
Lidské zdroje 6 248
Hmotné zdroje 12 067
Celkem 63 762

Zdroj: vlastni tvorba

Jednotliveé faze eventu

Faze pripravna zahrnuje obdobi od poc¢atku tvorby eventu (datum a misto konani, naplanovani
konkrétniho scénafe eventu, ¢asové rozlozeni jednotlivych kroki), rozhodovani vedeni klubu,
zda se event uskute¢ni, az do zahajeni vlastni realizace. Do této etapy je tedy zahrnuta doba
zpracovani praktické casti této diplomové prace a Cas zbyvajici do zahdjeni realiza¢ni faze
(duben — cCerven 2013). V priibéhu je potieba naplanovat, jak bude event medializovan,

technické, organizacni a financni zajisténi, pficemz se ocekava prevyseni vydaji nad piijmy.

Po pripravném obdobi nasleduje realiza¢ni faze, ve které musi dojit k naplnéni predstav
plynoucich z planované akce a ke splnéni zvolenych cili. Casovy horizont realizaéni faze je
stanoven na 29. 6. 2013, tedy den kondni eventu. V této fazi se musi brat v ivahu reakce cilové
skupiny (jak na né€ ptsobi jednotlivé ¢asti programu, jak se podatilo vtahnout Gcastniky do déje,
zda se vytvorila interakce mezi jednotlivymi ucastniky eventu, apod.). Sledovani reakci
navstévnikl poslouzi k pfipadnému odstranéni nedostatkd, které mohou vyplynout v priabéhu

akce.

Kontrolni fiaze predstavuje obdobi nasledujici po ukonceni eventu, kdy mohou predev§im
ptinosy stale ovliviiovat ¢innost klubu. Odpovidajici ¢asovy usek je od 30. 6. 2013 do zati 2013,

kdy se kona naborové Fizeni klubu. V této fazi nejsou piedpokladany zvysené vydaje spojené
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S uskutecnénim eventu. Pro Gcely kontroly lze efektivné vyuzit novych médii, jako je naptiklad
socidlni sit' Facebook. Na této strance dojde ke sledovani trovné navstévnosti a vlozenych
komentait souvisejicich s eventem. V této fazi musi taktéz dojit k vyhodnoceni, zda byl event

uspésny a zda byly naplnény stanovené cile.
5.7.1 Analyza nakladi a pFinosi

Vyse popsany event lze povazovat za veiejné prospéSny projekt, jehoz hlavnim smyslem neni

maximalizace zisku, ale zvySeni uzitku vSech zi¢astnénych subjektt. Dosazeny efekt tedy bude

nehmotné povahy. Co realizace eventu prinese a co komu bere, pomtze uréit analyza nakladi
a prinosu (Cost-Benefit Analysis). Podkladem pro zpracovani analyzy je metodicka prirucka

Analyza naklada a pfinost Ministerstva pro mistni rozvoj (SIEBER, P., 2012).

Naklady a prinosy eventu

Kazda faze eventu sebou nese néjaké finan¢ni i nefinanéni (nehmotné) aspekty. Je tedy nutné

urcit dopady planované akce a kvantifikovat jednotlivé naklady a ptinosy.

1. Predpokladané piinosy eventu — zde se stanovi pfijmy a ostatni kladné efekty
plynouci z realizace eventu. Vstup ani uziti atrakci eventu nejsou zpoplatnény.
o Novi ¢lenové — v ramci eventu se mohou zajemci zapsat do klubu, dal$i nardst
novych ¢lend je ocekavan také v kontrolni fazi (naborova fizeni).
o Zapisné — piijmy klubu =z ¢lenskych pfispévkid v ptipadé, ze neni event
realizovan, ¢ini 192 000,- K¢ za rok. Kazdy nové zapsany ¢len piinese klubu
¢lenské prispévky ve vysi 1 600,-.

o Spolecensky uzitek — sportovni klub se realizaci planované akce dostane vice

do podvédomi vefejnosti, coz mize do budoucna zajistit vetsi Gcast pii
zapasech a zvysit trzby z prodeje vstupenek.

o Vidina leps§i budoucnosti — v piipadé¢ Gispéchu planovaného eventu, je mozné ho

kazdoro¢né opakovat s podobnym scénafem. Pokud by kazdd nova akce
prinesla Cleny do klubu, v budoucnu by mohl byt sestaven velmi kvalitni
hracsky tym.

o Technicka stranka — za neocenitelny pfinos by se dalo povazovat zazemi pro

vlastni realizaci eventu (hiist¢ na fotbal ¢i sportovni hala), jelikoz neni

zapotiebni Upravy ani jiné zasahy v arealu.
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2. Naklady na event — naklady budou vynalozené v ptipravné fazi eventu jednorazove.
o Naklady na hmotné zdroje
o Naklady na lidské zdroje

o Naéklady na reklamu v médiich

o Neocenitelnym nakladem je cas, ktery musi vénovat vedeni klubu a vSichni

ucastnici podilejici se na piipravé projektu.

3. Neutralni (pozitivni, zaroven negativni) aspekty eventu

o Prace v kolektivu — Spoluprace ¢lent klubu pfi tvorbé eventu a jejich spole¢né

prani ziskat nové sportovce do tymu mize prispét ke zlepSeni celkové
atmosféry v klubu. Planovani akci podobného charakteru ovSem pfinasi
i spoustu starosti, proto miize stejné tak dochazet k neshodam.

o Zajisténi dodate¢nych finan¢nich prostfedki — komunikace s potencialnimi

sponzory Vv piipravné fazi miize znamenat spolupraci i do budoucna. Na druhé
strang hrozi riziko vyplyvajici z nezajisténi dostatku spolupracujicich osob z fad
sponzord.

o Jako neocenitelné negativum muze byt brana v tvahu zvySena hluénost v okoli

hiisté v den konani akce. Zaroven se mize jednat o pozitivum, pokud zvédavost

ptilaka kolemjdouci a osoby bydlici pobliz fotbalového stadionu.

Porovnani nakladu a prinosit eventu

Aby bylo mozné porovnat piedpokladané vynosy a ndklady, musi se spocitat, kolik osob je
nutné noveé oslovit a kolik ¢lend je zapotiebi realizaci eventu ziskat. Pro nazornost uvedu tfi

ptiklady s riznymi rozpocty s ohledem na piedpokladané finanéni moznosti Klubu.
1. Rozpocet 63 762,- K¢

Celkové naklady, bez dopliikovych finan¢nich prostiedki, na event ¢ini 63 762,- K¢, z ¢ehoz na
hlavni cil bylo stanoveno 37 %, konkrétné tedy 23 592,- K¢ a na dil¢i cil 63 % (40 170,- K¢). Za
predpokladu, Ze vynos z jedné nove oslovené osoby €ini 30,-K¢, je zapotiebi oslovit 786 osob.
Pokud se eventu zicastni 197 osob a kazda se zmini o konani eventu alespon tfem lidem ve

svém okoli, dojde ke zvySeni informovanosti na potfebnych 786 osob.
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V souvislosti s diléim cilem se potiebny pocet ziskanych ¢Elentt odvodi na zakladé vyse
¢lenskych prispeévkad. Aby doslo k vyrovnani nakladd a vynost, musi ve fazi kontroly dojit
k zapsani dvaceti péti novych ¢lent (40 170 / 1600). Dvacet pét osob piedstavuje 20 % nartst
soucasného stavu &lent. Na zékladé dajii Ceského statistického tfadu (WWW2.CZSO.CZ,
2012) a predeslych vypoctil jsem odhadla, ze v Tieboni je celkem 252 osob sportovné nadanych
vV pozadovaném vékovém rozmezi od 6 — 18 let. Dvacet pét osob, které je zapotiebi ziskat do

klubu, z tohoto poctu ptedstavuje 10%.
2. Rozpocet 53 762,- K¢

V ptipravné fazi eventu se uvazuje ziskani finan¢nich prostiedkd z rozpoétu mésta ve vysi
10 000,- K¢, které by mohly pokryt ¢ast nakladi. Z tohoto divodu pocitam v druhé varianté
s rozpoCtem ve vysi 53 762,- K&. Z této ¢astky je na hlavni cil vy¢lenéno 19 892,- K¢, na diléi
cil 33 870,- K¢. Za stejnych predpokladt jako v piedchozim piipadé musi dojit k informovani
minimalné 166 lidi a k ziskani jedna dvaceti novych ¢lent do klubu, aby byl planovany event
uspésny. Dvacet jedna ¢lent predstavuje 17,5 % nartst souc¢asného poctu ¢lent klubu a 8,3 %

z predpokladaného poctu sportovné nadanych déti a mladeze v Tieboni.
3. Rozpocet 46 262,- K¢

Vyse dodateénych finan¢nich prostfedkti ziskanych od ostatnich sponzort se planuje v rozmezi
od 10 000 — 15 000,- K¢&. V piipadé ziskani nejvy$$i mozné ¢astky se na snizeni nakladi mize
vyuzit 7 500,- K¢&. Ze zbyvajicich 7 500,- K¢ se uhradi ostatni potiebné polozky (ceny pro
vyherce, diplomy, apod.). Nové celkové naklady se tedy snizi na ¢astku 46 262,- K¢&. Z toho na
hlavni cil ptipadad 17 117,- K¢ a na dil¢i 29 145,- K¢&. Opét na zdkladé stejnych vypocti musi
dojit k osloveni minimalné132 novych osob (tedy okolo 529 osob v piipadé kladného WOM),
které pro klub znamenaji pfinos 15 870,- K¢ a ke zvySeni poétu ¢lent klubu o 19 déti a mladeze
(oc¢ekavany ptinos 30 400,- K¢). Devatenact novych ¢lenti znamena 15,8 % nartst soucasného
stavu Clenti. Z celkového poctu sportovné nadanych déti z Trebon€ je zapotfebi ziskat do
klubu 7,5 %.

Treti varianta se zda byt nejptijatelngjsi, proto Tabulka 8 znazoriuje jednotlivé financni ¢astky
bez DPH za ptedpokladu, Zze ke sniZeni celkovych nakladii na event vyuzije klub 17 500,- K¢

Ziskanych od sponzort. Aby byl planovany event uspéSny, a naklady se vyrovnaly vynostim,
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musi za danych podminek dojit k osloveni 132 novych osob a k zapsani devatenacti novych

¢lenu do klubu.

Tabulka 8: Souhrn castek néikladii a prinosi eventu

Costs | Benefits
10618 | 15870

1229 | 30400

33600 | 10000
6 248 7 500
12 067

63762 | 63770

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé uvedenych informaci ofekavam, Ze by se zamySleny event mohl tésit tspéchu,
jelikoZ piedpokladané piijmy a ostatni neocenitelné piinosy z realizace eventu pievazuji nad
vynalozenymi naklady. Kone¢né rozhodnuti o samotné realizaci eventu nalezi vedeni klubu,
proto bude tato diplomova prace predana ekonomce Kklubu jako piipadny navrh sportovné-
zdbavniho eventu, ktery by mohl byt v budoucnu uskute¢nén. Ukolem vedeni klubu bude
vyhodnotit tyto vysledky s ohledem na vedlejsi ,,neocenitelné” dopady a rozhodnout, zda je

planovany event smysluplny, a zda dojde k jeho realizaci.
5.8 Kontrola

V ptipravné fazi eventu byly stanoveny dva cile a to tak, aby bylo mozné zajistit jejich zpétné
naplnéni ve fazi kontroly. Kontrola spocivd v porovnani aktudlniho stavu udalosti se

stanovenymi cili pfed zacatkem eventu.

» Predbéina kontrola — analyza cilovych skupin, pfezkoumani procesu planovani
a rozhodnuti, zda je vhodné nasazeni event marketingu v konkrétni komunikacéni situaci.

* Prubézna kontrola — sledovani a hodnoceni jednotlivych krokt realizace eventu,
celkovou organizaci (souhru realizaéniho tymu, Géinkujici apod.) a sledovani reakci
cilové skupiny.

» Nasledna kontrola — kontrola vysledkl, vyhodnoceni, jakych komunikaénich u¢inka
bylo dosazeno, sledovani navstévnosti internetovych stranek a komentait souvisejicich

S konanim eventu.
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Hlavni cil eventu je informovat nové 0osoby o ¢innosti klubu.

Ke zjisténi, zda doSlo k jeho naplnéni, dopomuze kvalifikovany odhad navstévnosti —

organizatofi stanovi pravdépodobny pocet zucastnénych osob eventu. Na vefejnych akcich
V otevieném prostoru se pocet divakli mize v prib¢hu dne ménit, proto nebude mozné presné
urcit celkovy pocet ticastnikil. Dal$i moznosti jak zajistit informace o poctu zucastnénych osob

je fotodokumentace v priibéhu eventu S diirazem na zachyceni celkové navstévnosti.

Vyznamna je desata hodina, kdy konéi zdpisy do amatérskych druzstev. Da se totiZz s velkou

pravdépodobnosti predpokladat, ze vytvorena druzstva se skladaji z potencialnich zajemcu,
které hazena zajima a nemaji s ni prozatim Zadné zkusenosti. Po celou dobu konani akce jsou
navstévnikim k dispozici poradatelé (Clenové klubu), ktefi s nimi komunikuji a diskutuji. Na
zakladé téchto udaju a svych zkuSenosti pak potadatelé urc¢i, jaky je pfedpokladany pocet nové

oslovenych osob.

V prubéhu eventu mohou ucastnici vyplnit kratky dotaznik, na jehoz zakladé pak poradatelé
zodpovedi, kolik Gcastnikll bylo jiz s ¢innosti klubu seznameno diive a kolik osob bylo nové
osloveno. Vzhledem k povaze akce je nemozné ziskat vyplnény dotaznik od kazdého tcastnika,

proto je snahou obdrZet jich co nejvétsi podet.
Dil¢i cilem je objevit nové talenty, ktefi se stanou soucasti klubu.

Ukolem poradatelt je vysvétlit mladym zajemciim vyhody &lenstvi v klubu a fici o moZnosti
zapsani se do klubu béhem eventu. Nakolik byl splnén dil¢i cil, bude znamo po ukonceni
eventu, tedy piiblizné v 19 hodin, kdy posledni zajemci odevzdaji naborové listiny. Spole¢né
s nabidkou zafazeni do Klubu budou navstévnikim v prib&hu dne rozdavany informaéni letacky
pro pfipad, Ze by si chtél nekdo clenstvi promyslet. Letacky musi obsahovat potfebné

skute¢nosti o spolupraci s Klubem, piijimaci podminky a kontakty na odpovédné osoby.

Naborové akce do oddilu hazené probihaji 2x ro¢né (informace v tisku — biezen, zafi), proto
dalsim meznikem po eventu je zacatek Skolniho roku 2013/2014. Po tomto naborovém fizeni

vedeni klubu porovna, jak se zménil zajem o Gcast v Klubu pted a po eventu.

Na zakladé€ predchozich udaji je ziejmé, ze je v rdmci eventu zapotiebi informovat o ¢innosti
klubu 132 novych osob a ziskat 19 novych ¢lent do klubu. Pokud dojde ve fazi kontroly ke
stejnému zji$téni, bude planovany event Gspésny.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace na téma ,,Marketingova komunikace v ramci sportu” bylo
navrhnout komunika¢ni kampan pro vybrany sportovni klub. Planovani kampané ptedchazel

rozbor jednotlivych nastroji marketingové komunikace.

Potfebné informace byly ziskdny na zakladé pfimého pozorovani v relevantnim prostiedi
a osobnich fizenych rozhovort s ekonomkou klubu prostfednictvim kladeni cilenych

otazek tvari v tvar. Ostatni komunikace byla zajisténa formou elektronické posty ¢i telefonu.

Prvni kapitola praktické ¢asti predstavila sportovni klub HAZENA Tiebon s.r.o. a zéroveii zde
byla provedena analyza marketingové komunikace Klubu. Analyza identifikovala cile a cilové
skupiny, na které jsou zaméiené klubové cile, vyty¢ila marketingovy mix a popsala, jak klub
vyuziva jednotlivé prostiedky komunikace. Z analyzy vyplynulo, Ze naklady na reklamu za rok
predstavuji primérné pouze 1,17 % z celkovych nakladd. Dulezity je pro klub sponzoring, jez
predstavuje vyznamny prostiedek k zabezpedeni finanénich zdroji. Castky ziskané touto
formou povazuje klub za zdsadni mozZnost, jak naplnit cile klubu. Sponzoring se prumérné
podili na celkovych vynosech klubu z 90,8 %. Nizkonakladovou slozku komunikace predstavuji
techniky public relations, které hojné vyuzivaji sportovni kluby s omezenym finanénim
rozpotem jako je tfebonska hazend. Stfedem pozornosti jsou mj. realizované tiskové
konference po ligovych zapasech ¢i poskytovani rozhovori osobnosti tymu médiim. Podpory
prodeje vyuziva klub pouze formou slosovatelné vstupenky na zapas. Osobni prodej predstavuje
osobni jednani s partnery za ucelem uzavirani spole¢enskych smluv. Pfedmétem jednani jsou
predev§im podminky spoluprace se sponzory. Techniky pfimého marketingu klub nevyuziva.
V ramci event marketingu jsou uskutectiovany pfedevSim tradi¢ni turnaje pro hazenkarska

druzstva riznych kategorii a détské dny pro mladé ¢leny klubu.

Na zakladé definovanych klubovych cili jsem si vybrala jeden z nejdilezitéjSich, avsak stale
méne podporovanych — Prace s mladezi a vyhledavani novych talenti. K dosazeni zvoleného
cile jsem se rozhodla naplanovat event, diky némuz dojde ke zvySeni poctu ¢lentt klubu. Volila
jsem tak predev§im ztoho divodu, Ze prozatimni event marketingové aktivity klubu byly
sméfovany spisSe na ¢leny oddilu hazené a extraligova druzstva, proto bylo zapotiebi navrhnout

neobvykly event, ktery informuje vefejnost o ¢innosti klubu a zviditelni ho.
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Plan k dosazeni stanoveného cile byl rozvrzen do pfipravné, realizacni a kontrolni etapy.
V piipravné etapé doslo k vymezeni cili planovaného eventu, identifikaci cilové skupiny, byly
ur¢eny lidské, hmotné a finan¢ni zdroje potfebné k realizaci eventu a dale nasledoval navrh
informac¢ni kampané na podporu eventu. Soucasti realizacni faze bylo vytvoreni konkrétniho
navrhu na sportovné-zabavni event, véetné stanoveni casového harmonogramu. V kontrolni fazi
byl event ekonomicky zhodnocen a dale byly vysvétleny podminky, za jakych bude event

uspesny.

Hlavnim cilem bylo informovat nové o0soby o ¢innosti klubu, diléim cilem bylo ziskat
potencialni sportovce do klubu. Primarni cilovou skupinu piedstavuji déti a mladez ve véku od
statistického tufadu bylo zjisténo, Ze v misté realizace eventu je celkem 1 260 obyvatel a v misté
realizace a okoli 3 656 obyvatel v dané vékové kategorii. Za piedpokladu, Ze je z tohoto poctu
1/5 déti sportovné nadanych, spada do cilové skupiny 252 déti a mladeze z Tieboné a 731

Z Tieboné a okoli.

Planovany event byl vetejny, urceny pro externi cilovou skupinu. Obsahové informativni event
mél za ukol podat informace o klubu zabavnou formou a zaroven zapojit Gcastniky eventu do
doprovodné komunikace. V souvislosti s realizaci eventu byla za i¢elem informovani vef'ejnosti
rozvrzena nakladové nejefektivnéjs$i média. Hlavnim programem ,,Turnaje pod Sirym nebem‘ se
stala utkani mezi amatérskymi druzstvy. Navstévnici méli moznost v prubéhu dne vyuzit dalsi
discipliny jako naptiklad soutéz v klickovani mezi piekdzkami, trénovani ptrihravek, klokani

boty, nafukovaci htisté ¢i malovani na oblice;j.

V prubéhu eventu je zapotiebi zaznamenat pravdépodobny pocet zicastnénych osob, k cemuz
dopomuze fotodokumentace s diirazem na zachyceni celkové navstévnosti. Dale je potieba
zaznamenat pocet osob zapsanych do soutéznich druzstev, shromazdit vyplnéné dotazniky
a spocitat odevzdané naborové listiny. Po sbéru téchto udaji je mozné urcit, zda doslo

Kk naplnéni cil a zda byl naplanovany event Gispés$ny.

Ke splnéni stanovenych ciltt vy¢lenil klub ¢astku 65 000,- K&, ztoho 37 % nakladu bylo
rozlozeno na hlavni cil a 63% na dil¢i cil. Skute¢né naklady na event byly vypocitdny ve vysi
63 762,- K¢. S prihlédnutim k predpokladané vysi financnich prostfedkt ziskanych od sponzort
(17 500,- K¢&) se celkové naklady snizily na 46 262,- K¢. Z této Castky konkrétné ptipada na
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hlavni cil informovat vefejnost 17 117,- K¢ a na dil¢i cil ziskat nové cleny 29 145,- K¢.
Povédomi a informovanost je velmi tézké posoudit, proto se pii vypoctech uvazovalo, ze kazda
nove¢ oslovena osoba znamena pro klub vynos ve vysi 30,- K¢ a Ze informace o ¢innosti klubu
dal rozsiti prostiednictvim WOM marketingu. Dalsi skutecnosti je, Ze kazdy nové ziskany ¢len
predstavuje vynos ve vysi 1 600,- K¢. Za uvedenych ptedpokladii dojde k vyrovnani vynostu
a nakladu v ptipadé€, ze v souvislosti s realizaci eventu bylo osloveno 132 novych osob a doslo
k navySeni soucasného stavu ¢lentt o 19 osob. V této situaci lze fici, Ze je planovany event

uspesny.

Diplomova prace byla na ptani ekonomky klubu piedlozena piedsedovy klubu. Naplanovany
event véetné zminénych doprovodnych aktivit se v budoucnu mize stat pfedmétem jednani

V rameci interni komunikace klubu.
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/ Summary

The main aim of my thesis on the topic "Marketing communication within the sport" was to
design a communication campaign for selected sport club. Planning a campaign preceded the

analysis of specific communication tools in marketing communication of a club.

The first chapter of a practice part introduced us a sport club called Hazena Tiebon s.r.o.
As well there was accomplished an analysis of marketing communication. The analysis
described the aims and target groups that are focused on the club objectives, the analysis also set
out the marketing mix and approached a club‘s application of individual means of

communication.

In the second part of this thesis was created a suggestion of unusual sport-entertainment event to
reveal the club in the eyes of the public. The main aim of the event was to inform new people

about club’s activities. The operational objective was to get potential athletes to the club.

The outdoor event was created in order to involve all participants in the event. The main
program became a tournament between amateur teams. A part of sporting event was the

accompanying communication - inflatable playground, various competitions or face painting.

In the ending of my thesis was made an economic assessment of the planned event and
summarized the main benefits and costs associated with the realization of the event. Were also

determined the conditions under which the planned event successful.
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