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1 Uvob

Sport je jiz od studené valky fenoménem celého svéta, o ktery jednotlivé staty
nalezité¢ pecuji. Vychovavaji ve své zemi reprezentanty a snazi se obhajit ¢i vybojovat

tituly, kterymi by si ziskaly ve svété respekt.

V Ceské republice je velké mnozstvi popularnich sporti, ve kterych maji nasi
sportovci uspéchy, ale vime, Ze existuje mnoho dalSich mén¢ znamych, avSak nemén¢
naroénych a atraktivnich sporti, ve kterych Cesi dosahuji na sama prvenstvi? Pecovat
by se mé¢lo o vSechny sporty, které jsou organizované a ve kterych se uskutecnuji

soutéze i na mezinarodnim poli.

Akrobaticky rokenrol je jednim z t&ch sporti, které jsou v Ceské republice méné
popularni. Malo kdo jiz vi, ze Cesi patii mezi svétovou elitu v tomto sportu a

kazdoro¢né€ obsazuji findlova umisténi na mistrovstvi svéta ¢i Evropy.

Sportovni akce neziskovych organizaci vétSinou nevénuji marketingové komunikaci
¢1 propagaci dostatecnou pozornost. Tato ¢innost, je vSak velmi dilezita pro tzv.
vyprosténi se z nepopularity danych sporti, které jsou povétSinou méné rozsifené a
malokdo o nich vi. Tyto sporty s malou ¢lenskou zékladnou se tak potykaji v jakémsi
kolob&hu. Jejich nedostate¢na popularita u vetejnosti zapticiiiuje to, zZe se hlasi malo
zajemcu o provozovani daného sportu. Sport s malou ¢lenskou zakladnou dostava
pomérné nizké dotace od statu, a ma tak nedostatek financi na provoz sportu, natoz na
jeho propagaci. Sport neni znamy, popularni a neni atraktivni pro potencilni sponzory,

ktefi uptednostiuji popularni sporty.

Proto bych rada poukazala na to, Ze i akce pofddané neziskovymi organizacemi by se
mely vénovat své marketingové komunikaci, protoze domnénka, Ze to nema smysl, ze
by se tento sport stejn¢ neproslavil, je mylna. Kazda spravné zvolena a u¢inna
propagace piinasi své vysledky. Jednim z cill této prace je vytvorit navrh marketingové
komunikace pro sportovni neziskovou akci a pokusit se na zakladé poznatki z teorie
vytvofit pomyslny navod ¢i voditko, jak takovou propagaci vytvofit v prostiedi

neziskové sportovni akce.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1Cile

Hlavnim cilem prace je prostfednictvim metod analyzy dokumentli, pozorovani,
kvalitativniho rozhovoru a SWOT analyzy navrhnout marketingovou komunikaci pro

Mistrovstvi svéta v akrobatickém rock and rollu, které se bude konat 12. 10. 2013.
2. 2 Ukoly

K tomu, aby bylo dosazeno hlavniho cile, je tieba vykonat mnoho dil¢ich ukolt.

StéZejni tkoly jsou uvedeny v nasledujicim vyctu.

1. Provedeni kvalitativniho rozhovoru s hlavnimi organizatory soutéze

2. Zpracovani odpovédi a zhodnoceni vysledkii rozhovoru

3. Analyza a studie poskytnutych dokumenti tykajicich se marketingové
komunikace MS 2009

4. Zhodnoceni analyzy a ziskani vysledka

5. Zhodnoceni metody pozorovani MS 2009

6. Sestaveni SWOT analyzy MS 2009 na zakladé vysledkl z ptedchozich
analyz (kvalitativni rozhovor, analyza dokumentt, pozorovani)

7. Navrh nové marketingové komunikace MS 2013
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Pti studovani odborné literatury na toto téma je mozno nalézt autory knih zabyvajici

se marketingem, kterymi jsou napi. Kotler (2001), Kotler (2007) a Bennett (1988).

Kotler (2001) definuje marketing jako ,,socialni proces, pii kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.* Také fika, ze ,,alohou marketingu je
identifikovat a uspokojovat lidské a socialni potieby*. Podle Kotlera prochazi firma
tfemi marketingovymi fazemi, u kterych se lis$i rozsah a zptisob marketingu. U vSech

Z nich je ale dilezité znat potieby zakaznika a umét ho zaujmout.

Kotler (2007) déle ptidava, zZe ,,podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka,
ktera plati ve viech profesich. Uspéch vychazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a

z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potieby a ptani napliuji.*

Ze starSich je zde zastoupena publikace od Benneta (1988), ktery v té dob¢ definoval
marketing takto: ,,Filozofie marketingu firmy piedpoklada, ze organizace miize nejlépe
prezit, prosperovat a byt ziskova tehdy, kdyZ identifikuje a uspokoji potteby svych
zakaznikl. Zaméfeni se na zakaznika je srdcem marketingové filozofie.” Jiz tehdy
Bennet neomezoval marketingovou ¢innost jen na ziskové orientované organizace, ale
zminil se 1 0 neziskovych. ,,Mnoho neziskovych organizaci vyuziva marketing jako

strategii své firmy.*

Z vyse uvedenych definic autort vyplyva, ze marketing je ¢innost podnik,
prostiednictvim které podnik zjist'uje a zaroven uspokojuje potieby a prani zdkazniki
pti sméné produktli. Produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba, myslenka, udélost ¢i
cokoli, co je pfedmétem smény. Ukolem marketingu je zaujmout zdkaznika, tudiz
v nékterych ptipadech ho i piekvapit. Marketing se tak dostava v dneSni dobé€ do tézké
role vytvareni potfeb a ptani zakaznikli. Aby firma zdkaznika upoutala, musi mu

nabidnout néco nového, ptekvapivého, co do té doby nevyuzival a vnuknout mu
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myslenku, Ze tento produkt potfebuje. Vyuziva poznatki z riznych védnich obori,

kterymi jsou naptiklad psychologie, sociologie, ekonomie, statistika.

Souhrnng lze fici, Ze marketing je urcita forma komunikace mezi firmou a

zakaznikem.
3.1.1 Marketing ve sportu

Aplikovatelnost marketingu, jako vySe zminéné formy komunikace mezi firmou a
zakaznikem, je ddna specificnosti daného odvétvi. Existuji autofti, ktefi se zabyvaji
marketingem v dil¢ich oblastech podnikani. V oblasti sportu jsou piedstaveni jako prvni

Mullin, Hardy a Sutton a jejich publikace Sport marketing.

Mullin, Hardy, Sutton (2007) uvadéji, Ze ,,sportovni marketing obsahuje ¢innosti,
které jsou navrzeny, aby uspokojovaly potieby a pfani sportovnich zdkaznikl
prostiednictvim sménnych procest. Vyvinuly se zde dvé hlavni myslenky, marketing
sportovnich produkti a sluzeb urcenych spotiebiteli a marketing ostatnich produktt a

sluZeb prostednictvim pouZiti sportovni reklamy.*

Z této definice je patrné, Ze je mozné rozliSit dva druhy marketingu ve sportu. Tuto
myslenku publikovali 1 Ferrand a McCarthy (2009) ve své knize. Sportovni marketing je
podle nich aplikace marketingovych metod do prostiedi sportovnich produkti ¢i vyuZiti

sportu pii marketingové ¢innosti nesportovnich organizaci.

Pro potieby této prace je tieba se zaméfit na prvni druh, kterym je marketing
sportovnich produkti. Vice o sportovnich produktech a tzv. marketingovém mixu bude

vysvétleno v dalsi podkapitole.
3. 1. 2 Marketingovy mix ve sportu

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojti — vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
ptani zédkaznikl na cilovém trhu®, jak jej popsal Kotler, Armstrong (2004). Podle téchto
autort se sklada ze vSech marketingovych aktivit, kterymi jsou tzv. 4P: product

(vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunika¢ni politika).
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Product neboli vyrobkova politika spociva v pfesném popisu nabizeného produktu
firmou. Produkt miize mit rizné formy. Ve sportovni oblasti se jimi podrobnéji zabyva
ve své knize Caslavova (2009), ktera jej popisuje jako cokoli, co miize byt na trhu
nabizeno za G¢elem uspokojovani potieb zakaznik pohybujicich se v oblasti sportu a

télesné vychovy.

Popis produktu podle Caslavové (2009) zahrnuje i sportovni udalosti. V této
souvislosti vznikaji i dalsi produkty jako napftiklad treti misto. ,,N&které z uvedenych
produkti jsou pro nas neobvyklé, zvlasté predstavime-li si, ze ve smyslu obchodovani
jsou uvadény na trh. Jde napt. o produkt zvany treti misto.“ Za tieti misto povazuje
»misto, kde se ¢loveék piidruzuje ke ¢leniim spolecnosti prostifednictvim sportu.* Timto
mistem se miiZe stat sportovni udalost, kam se ¢lovék piijde nejen pobavit, ale vytvaret
tak spole¢enské a intimni vztahy. Mimo jiné Caslavova (2009) zahrnuje sportovni
udalost do zakladnich produktii télesné vychovy a sportu spolu s nabidkou télesnych

cviceni a nabidkou turistickych akei.

Sportovni udalost je tedy produktem marketingu, ktery je nematerialni a zdkaznik se
stava pfimo jeho soucasti. Nez si produkt potidi, hodnoti, co mu pfinese a zda uspokoji

jeho potieby. Jednim timto kritériem je také cena.

Cenova politika zahrnuje podle Kotlera (2001) tvorbu ceny produkti. Jako jedina
¢ast marketingového mixu tvoii ptijmy. ,,Cenovou tvorbou mize firma sledovat
kterykoliv z nasledujicich hlavnich cilt: 1) pfeziti, 2) maximalizace bézného zisku, 3)
maximalizace podilu na trhu, 4) maximalizace vyuziti trhu, 5) ziskdni vedouciho

postaveni v jakosti produktu.

Dalsi ¢asti marketingového mixu je distribu¢ni politika. Distribu¢ni politika fesi
hlavné otazky cest, jakymi vyrobek putuje z firmy. Kotler (2001) pouziva oznaceni
,marketingové cesty*, které ,,jsou skupiny nezavislych organizaci, které se podileji na

procesu zpiistupniovani produktu a sluzeb uziti nebo spotiebé.*

Pojem komunikacni politika zahrnuje podle Kotlera, Armstronga (2004) ,,veskeré
aktivity smétujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil.

Cilem je, aby zakaznici ziskali co nejvice informaci jak o firmé samotné, tak o mnoha
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vyrobcich.” Komunikacni politika, nebo podle dalsich autort tzv. komunikaéni
(propagacni) mix, je klicovym slovem této prace a stézejnim tématem, proto mu bude

vénovana nasledujici podkapitola.
3. 2 Marketingova komunikace

Komunikace neboli komunikac¢ni proces je akt probihajici mezi zdrojem, ktery se
snazi predat urcitou informaci, a pfijemcem této informace, jak ji popisuje Nagyova

(1994).

Marketingovou komunikaci definuji rizni autofi jinak, pro cile této prace byly

vybrany nékteré nasledujici definice:

Nagyova (1994) tika, ze ,,Marketingova komunikace je spojena S pojmem

komunikac¢ni proces, coz znamena prenos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci.*

»Komunikace je proces pfedavani nebo vymeény informaci, myslenek nebo napadi

prostiednictvim feci, psani, obrazkt nebo znakd.“(Irwin, Sutton, McCarthy, 2008)
Nagyova (1994) dale stanovuje cile komunikace, kterymi jsou:

e poskytnout informace

e zvysit poptavku

e  odlisit vyrobek

e zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku

e stabilizovat obrat

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003): ,,Podpora neboli marketingova komunikace je
¢tvrtym a nejviditelnéj§im néastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje,
jejichZ prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpoftila vyrobky
nebo image firmy jako takové.* Na rozdil od autorky Nagyové zahrnuji do
komunika¢niho mixu mimo vyjmenované nastroje také sponzorovani, komunikaci
Vv prodejnim nebo ndkupnim misté, vystavy a veletrhy, pfimou marketingovou
komunikaci a interaktivni marketing. Do interaktivniho marketingu podle nich patii
naptiklad internet, ktery umoziuje novy zpuisob komunikace. Kromé téchto nastroju
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autoti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) rozlisuji mezi osobni a masovou komunikaci
podle toho, zda médium plisobi pouze na konkrétni osobu, nebo na Sirokou veiejnost.
Dale zavadi pojem integrovand marketingova komunikace, coz je integrace
»specifickych komunikacnich funkei, které diive piisobily v rizné mife samostatné a
oddélené”. Jinak fe¢eno nastroje, které byly na sobé diive nezavislé, jsou kombinovany

tak, aby firma doséhla konzistentniho sd€leni pro celou cilovou skupinu.

Karlic¢ek, Kral (2011) radi. ,,Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi
respektovat celou fadu principti, podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace.
Marketéti by méli predev§im vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova
skupina. Zda se vysledna kampan marketérim libi, ¢i nelibi, je naopak zcela

nepodstatné.*

Vysekalova (2007): ,,Proces marketingové komunikace odpovida modelu
komunikac¢niho procesu tak, jak jej uvadi vétSina autorti. V podstaté jde jen o
modifikaci a rozsifeni vice neZ padesat let staré¢ Laswellovy charakteristiky, vyjadiené

jednoduse:

Schéma €. 1 — Komunikaéni proces

Jakymi S jakym
Kdo fika [+ Co = ayn:l'l = Komu = ‘! ¥
prostredky ucinkem

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3. rozifené a
aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-2196-5. (s. 28)

Marketingova komunikace je tedy soucasti marketingového mixu a sklada se z téchto
nastroju: osobni prodej, podpora prodeje, sponzoring, reklama, public relations. Pti
navrhovani marketingové komunikace je dulezita cilova skupina, pro kterou je urcena.
Pro tuto skupinu je tieba, aby byla homogenni a i€inné, to znamena, aby upoutala jeji
pozornost a pfinesla ji pfesné ty informace, které byly cilené. Marketingové sdéleni by
mélo byt kazdopadné kompaktni, k tomu tedy slouzi homogenita. Nastroje
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komunika¢niho mixu, by mély sledovat stejny cil a stejnou marketingovou filozofii. Po
realizaci reklamni kampané musi nasledovat zhodnoceni, neboli s jakym ucinkem firma

komunikovala.

Nasledujicim oddiltim je vénovan rozbor jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu,
ze kterych byla pro potieby této prace vybrana reklama, public relations, sponzoring a
internetova komunikace a pfidana dalsi ¢ast komunikace sportovnich akci a tim je

merchandising.
3. 2.1 Reklama

»Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma,
organizace), ktery také reklamu plati. Maze byt definovana jako placena neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivei, ktefi jsou uréitym zptisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat
osoby, pattici do specifické ¢asti vetejnosti, prostfednictvim rtiznych médii.* Takto ji
cituji autofi Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003). Je potieba vénovat pozornost
jednotlivym krokiim ve vyvoji kampané a jejich spojenim se strategickym
marketingovym planem. Reklamu Ize rozd¢lit z hlediska toho, kdo je jeji vysilatel, kdo
piijemce, jaké prenasi sdéleni a ¢im je toto sdéleni odesilano (médium). Tvorba
reklamni strategie a kampané je zatazena do dalsi podkapitoly 3. 3 Optimalizace

komunika¢niho mixu.

Nagyova (1994) zatazuje reklamu do neosobnich forem komunikace jako prvku
komunikac¢niho mixu spolu s podporou prodeje a public relations (kap. 3. 2. 2).
Rozdéluje reklamu dle orientace na vyrobek ¢i instituci a dle prvotniho cile sdéleni.
Prvotni cile sdéleni mohou byt: informacni, presvédCovaci a ptipominkové. Informacni
reklama informuje zdkaznika o pfitomnosti nového vyrobku na trhu a podnécuje prvotni
poptavku. Presvédcovaci reklama se snazi zvétsit poptavku po daném vyrobku.
Ptipominkova reklama ma za tikol udrZet pozici znacky na trhu. Pro vybér spravného
druhu reklamy a sd¢€leni je tfeba pochopit chovani spotiebitele neboli tzv.
behavioralistické charakteristiky. Ty miZzeme také nazyvat psychografické a patii mezi
né napiiklad Zivotni styl, nazory a postoje cilové skupiny firmy.
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K tomu, aby byla reklama, jako forma komunikace mezi firmou a zdkaznikem,
ucinna, slouzi reklamni strategie. Reklamou je tfeba upoutat zékaznika, zaujmout ho a
podnitit v ném potiebu koupit si vyrobek. Takova reklama musi byt kreativni, originalni

a musi byt vidét.

3. 2. 2 Public relations

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) definuji PR jako ,. komunikaéni ndstroj pouzivany
pro podporu dobrého jména firmy jako celku. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz
cilem je vybudovat a udrzet nové vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie
S druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vetejnost, publikum ¢i

stakeholdefi.«

Podle Nagyové (1994) ,.tato vefejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionaie,
vlastni zamé&stnance soucasné i byvalé, vladni a spravni organy, obecnou vetejnost a
celou spole¢nost, ve které firma operuje.” Publicita je ¢ast PR ¢innosti nazyvana jako
informacni slozka PR, ktera je neosobni stimulaci poptavky. Je vytvarena tim, kdyz se

znacka objevi ve zpravach ¢i je o ni mluveno v rozhlase.

Publicita jako souc¢ést PR ¢innosti je tedy neosobni a zaroven nevyzadanou
reklamou. Zviditelnéni ve zpravach mize byt pozitivni, ale i negativni. Z toho vyplyva,

Ze publicita mize poptavku stimulovat a mize ji i sniZovat.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) tvrdi, ze zatimco marketingova komunikace je
kratkodob€ zamétena pfedevsim na momentalni zisk, publicita a PR jsou zaleZitosti
dlouhodobou. PR pracovnici usiluji o ,,trvale dobré jméno a celkovou reputaci firmy.
Chtéji, aby lidé firmu respektovali.” Jejich ukolem je udrZzovat dobré vztahy nejen
s marketingovymi cilovymi skupinami, ale 1 s druhotnymi skupinami. Mezi silné
stranky PR komunikace a odli$nosti od marketingové komunikace patii napfiklad to, ze
jsou na ni vynalozeny mnohem mensi naklady nez na reklamu. Zviditelnéni v médiich
je Casto bezplatné. S tim souvisi i dal$i bod, kterym je vétsi objektivita. Lidé dobte védi,
ze reklamu si firma plati sama, proto povazuji nezavislé informace za mnohem
veérohodnéjsi a objektivngjsi. Dale je PR velmi dualezita v dobé krizové situace firmy,

kdy je potfeba udrzet dobrou image a reputaci spole¢nosti. V nékolika ptipadech je
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reklama regulovana statem, to vSak v pfipadé publicity neplati. V ohledu sdéleni je jeji

flexibilita vétsi nez u placené reklamy.
3. 2. 3 Sponzoring

Vétsina autort se ve svych publikacich zabyva sponzoringem z hlediska firmy, ktera
sponzoruje. Tato prace je spiSe zaméfena na pohled z organizace, ktera je sponzorovana
a nabizi své protisluzby. Pro pochopeni vyznamu sponzoringu je tieba uvést nékolik

definic a vyvodit z nich dusledky pro sponzorovanou organizaci.

Definice podle Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003): ,,Firmy podporuji své zajmy a
znacky tim, ze je spojuji s ur¢itymi vyznamnymi udéalostmi nebo aktivitami. Je to
nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho

projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.*

Pokud tuto definici aplikujeme na sportovni udalost, 1ze ji popsat takto. Sponzor
pomaha potadateli uskutecnit jeho akci (udalost) a potadatel propaguje znacku sponzora

na své akci.

Solomon (2002), ktery ve své knize radi jak organizovat sportovni akei, fika, ze
,»Sponzoring je situace, ve které spole¢nost plati organizatorovi poplatek za pravo
sdruZzovat své produkty s jeho sportovni akci.* Firmy sponzoruji sportovni akce za
ucelem propagovat svoji znacku ¢i produkt, ale také chtéji zlepsit svoji image

prostfednictvim spojeni s ur¢itym sportem ci charitou.

Masterman (2007) rozliSuje dva typy sponzoringu, a to dobro€inny sponzoring a
komer¢ni sponzoring. Dobrocinny sponzoring je podle Mastermana (2007) ,,nastroj pro
zlepSeni firemni image a spolecenské uznani v rdmci komunity*. Komeréni sponzoring
se pouziva k dosazeni obchodnich cilii, jako je zvySeni projede a povédomi o znacce.
Prvni varianta sponzoringu je Siroce akceptovana jako jednosmérnd, nebot’ sponzor
nepozaduje od organizace nic na oplatku. Komer¢ni sponzoring je analogicky
povazovan za dvojsmeérny, protoze se tyka spoleéného prospéchu jak sponzora, tak
sponzorované¢ho. Sponzorem muze byt fyzicka osoba, organizace nebo instituce.
Sponzorovany muze byt jedinec, skupina jedincti, udalost, organizace, organ nebo

instituce.
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Da se tici, ze sponzoring je oboustrannd marketingova aktivita, prostfednictvim které

sponzor a sponzorovany realizuji své marketingové i jiné cile.

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku podkapitoly, je tieba zamyslet se nad sponzoringem
ze dvou hledisek. Z hlediska sponzora a z hlediska sponzorovaného. Tuto problematiku
rozebira Céaslavova (2009). Je tieba védét, co vede sportovni organizace ke spolupraci
se sponzorem, a co nhaopak vede firmy k tomu, aby se rozhodly sponzorovat sport.
Klicovym bodem se stava ,,sortiment a kvalita nabidky uchazece o
sponzorovani*(Caslavova, 2009). Z vyzkumu UK FTVS, ktery byl proveden v roce
2000, vyplynulo, Ze firmy nejéastji sponzoruji sport v CR z diivodi zviditelnéni firmy,
podpory mladeze, osobnich divodi, ziskdvani potencialnich zakaznikl a podpory
image firmy (bylo vybrano pét nejéetngjsich divodii). Oblastmi CR, ve kterych se
nejcastéji vyskytuji sponzofi sportu, mezi firmami je potravinaistvi, stavebnictvi,
elektroprumysl, automobilovy priimysl, bankovnictvi, pojistovnictvi a reklamni
agentury. Déle se z vyzkumu vi, Ze nejcastéjSim kritériem firmy pro vybér
sponzorovaného je popularita sportu. V Ceské republice je na tom nejlépe fotbal, ledni
hokej, atletika, florbal a tenis. U ostatnich druhd sportu zajem firem o sponzorovani

klesa.

vvvvvv

Z tohoto vyplyva, ze pro firmy, které chtéji sponzorovat sport, je nejdilezite;si
zviditelnéni znacky a spojeni s vybranym sportem. Zaroven je dilezita atraktivnost a
popularita sportu, ktera je rozhodujici 1 ze strany sponzorovaného. Sportovni kluby
Vv mén¢ atraktivnim odvéetvi sportu budou mit vétsi problémy najit potencialniho

sponzora svych ¢innosti.

Caslavova (2009) dale uvadi formy sponzorovani ve sportu. Jsou jimi sponzorovani
jednotlivych sportovcd, sportovnich tymti, sportovnich akei, sportovnich klubti a
ligovych soutéZi. Je tieba zastavit se u sponzorovani sportovnich akci, u kterych se
rozsifuji moznosti nabidky pro potencialniho sponzora nazyvané sponzorsky balic¢ek.
Sponzorsky bali¢ek je ,,navrh protivykont, které je sportovni manazer schopen ze
strany své organizace (spolku, klubu atd.) bezprostfedné nabidnout, a to jak na jeho
celkové sponzorovani, tak eventualn€ na sponzorovani sportovni akce ¢i sportovniho
druzstva.“(Caslavova 2009) ,.Sponzorsky bali¢ek je pisemné dokumentovan a doloZen

urcitou cenou. V cené sponzorského balicku se odrazi, zda jde o exkluzivni
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sponzorovani, hlavni ¢i koopera¢ni sponzorovani.“ Pfi exkluzivnim sponzorovani
ptebird veskeré protivykony jeden sponzor. U hlavniho sponzorovani sponzor piebira
nejdrazsi protivykony, zbytek je rozdélen mezi ostatni sponzory. Poslednim
kooperativnim sponzorovanim je moznost, kdy jsou protivykony rozdéleny mezi

sponzory.
3. 2. 4 Internetova komunikace

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) tika, ze v soucasné dob¢ predstavuje internet
vyluéné a nezévislé médium, které neni vlastnéno ani provozovano komercénimi ¢i
vladnimi organizacemi. Internet ma nékolik vyhod, kterymi se li§i od ostatnich médii.
Za prvé je to komunikacni styl, ktery je téméf synchronni na rozdil od klasické reklamy.
To znamena, Ze ,,doba mezi odeslanim a pfijetim je zanedbatelna.““(Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003) Za druhé je to kontrola cesty a prezentace informaci o produktech ze
strany zakaznika. Za tfeti jde o kontrolu obsahu, tedy moznost zakaznika prizpisobovat
pro sebe vybrané sdéleni ¢i informaci. A za ctvrté se zde objevuje spolecensky aspekt,
ktery ma ,,vyvolat pocit vstiicné, spolecenské a aktivni komunikace na zakladé¢
neverbalnich informaci (vyraz tvate, postoj apod.) nebo vizualnich poutacii. Webové
stranky se tak stavaji stale vice spole¢enské a pomalu nahrazuji osobni prodej. Vyhoda
reklamy na internetu spocivéa v tom, Ze zdkaznik mizZe ziskat dalsi informaci ¢i koupit
produkt kliknutim na urcity banner. Reklama na internetu je také vétSinou zaméfena na

cilové skupiny, které sleduji urcité webové stranky nebo jsou jiz zakazniky firmy.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) rozlisuji reklamu e-mailovou a reklamu na
webovych strankach. Zatimco reklama e-mailova se ¢asto potyka s negativnimi postoji
vuci nevyzadané poste, tzv. spamlim, reklama na webovych strankach surfate nijak
nepopuzuje. ,,Respondenti byli méné odmitavi k pfijeti cilené komunikace a také se
zajimali 0 vice informaci o tématech, ktera pro né méla n¢jaky vyznam.“(Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003) Moznosti v komunikaci se zdkaznikem na internetu jsou stale

vetsi, takze 1ze do budoucnosti ocekavat dalsi vyvoj internetové komunikace.

Frey (2008) popisuje vlastnosti internetu jako ,,cileni, interaktivitu a delsi ptisobeni.*

MoZnost cileni dosahuje mnohdy aZ na jednotlivého zakaznika. Interaktivita, nebo
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zpétna vazba je na internetu velmi rychlé a dalsi vyhodou je,,vSudypfitomnost internetu,

jehoz pocet uzivatelll velmi rychle roste.*

Karli¢ek, Kral (2011) velmi podobné popisuji internetovou komunikaci. ,,On-line
komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii mezi n¢
zejména moznost piesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZzitelnost

multimedialnich obsahti, jednoduchd meéfitelnost G¢innosti a relativné nizké naklady.*

komunikace jsou webové stranky, avSak v soucasné dobé velmi vzriistd vyznam tzv. on-
line socialnich médii, na které se v tomto odstavci zaméfime. ,,On-line socialni média
mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik
neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvaieji a sdileji v ramci téchto siti
nejriznéjsi obsah.“(Karlicek, Kral, 2011) Jako jsou napt. osobni zkuSenosti, zazitky,
videa, hudba ¢i fotografie. Mezi nejznamé;jsi patii on-line socidlni sité, blogy, diskusni
fora a dalsi on-line komunity. Za posledni 4 roky se u nas velmi rozsitilo pouzivani
socialni sit¢ Facebook. Pocet uzivateli Facebooku vzrostl od roku 2008 z necelych

250 000 na neuvétitelnych 2,8 miliond v roce 2010 a stale stoupa. Nejcastejsi davod

Kk vyuzivani socialnich siti je kontakt s prateli, organizace akci a ziskavani rad a
doporuceni. Pokud chceme napt. Facebook vyuzit k marketingovym aktivitim, museji
odpovidat vyse uvedenym motiviim K uzivani. Firmy mohou socialni sité vyuzit
naptiklad k informovéni o riiznych akcich a udélostech, coz je v podstaté hlavni funkci

Facebooku.

Socialni sit€¢ mohou byt povazovany 1 za dobry nastroj public relations. Pokud je
vetejnosti dan urcity podnét, mohou se k nému svobodné vyjadrovat, a zvysit tak
publicitu ¢i image urcité znacky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). V soucasné dob¢
si mohou uzivatelé pridavat znacky, resp. firmy na své profily a komunikovat s nimi
prostifednictvim socidlni sité. Zatim se tento typ marketingové komunikace setkava ve
vétSing s kladnymi ohlasy ze strany spotiebiteld. Podminkou Gspéchu je obsah zajimavy
pro danou cilovou skupinu. Pokud se obsah viraln¢€ nesifi, nebyl potencial socialnich
médii vyuzit. Aktivity v socialnich médiich jsou relativné cenové dostupné. Vyzaduji
obvykle jen tthradu prace grafika, programatora a marketéra, ktery by pravidelné

dodaval vhodny obsah, interagoval s navstévniky atp.
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Webové stranky, socidlni média a internetova komunikace se v soucasnosti stava
efektivni a levnou reklamou, ale zasahuji ur¢itym zptisobem i do PR aktivit. Proto
nejsou Vv této praci zahrnuty ani do jednoho oddilu, nybrz internetova komunikace tvofi
svoji vlastni ¢ast komunikace. Ohrozuje tak efektivnost reklamy televizni, nebot’ u ni
neni moznost pfimé komunikace se zdkaznikem a odmitnuti reklamy je také dost
omezené. Reklamou v televizi jsou lidé, da se fici, presyceni a reaguji na ni spise
negativné. Dal$i vyhodou internetové komunikace je jeji malé nakladnost. Jak jiz bylo
uvedeno v piedchozim odstavci, obvykle je potieba uhradit praci grafika, programatora

¢1 marketéra, u vétsich projektl a pozadavki je mozné si najmout agenturu.
3. 2. 5 Merchandising

Merchandising znamena z anglictiny ,,vystavovani zbozi“ ¢i ,,prodej zbozi“. Ve
smyslu marketingové komunikace mizeme za merchandising povazovat prodej
upominkovych predmétl s logem soutéze ¢i oblibenym tymem. V podminkéch
sportovni akce mohou byt témito pfedméty minidresy, $aly, vlajky, cepice, kSiltovky,
celenky, odznaky, piivésky na kli¢e, maskoty, polstaie, sedaky, rucniky, mikiny, trika,
hracky, karty, psaci potieby, samolepky, rukavice nebo barvy na obli¢ej (Dvotakova,
2005). Pti sportovni udalosti se merchandising miize stat velmi vyznamnou polozkou

rozpoctu na strané piijmd.
3. 3 Optimalizace komunika¢niho mixu

Nagyova (1994) uvazuje ve své knize o optimalizaci komunika¢niho mixu jako o

v Vv

nastroji komunika¢niho mixu tak, aby byla efektivni. ,,Faktory, které ovliviuji tuto
volbu, jsou podstata trhu, podstata vyrobku nebo sluzby, stadium Zivotniho cyklu

vyrobku, cena a disponibilni finan¢ni zdroje.*
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Nasleduje vytvotfené schéma z krokli osnovy k piipravé komunikacéni strategie

(Pelsmacker 2003, Nagyova 1994, Karli¢ek 2011):

Cilova skupina komunikace
Stanoveni cilti komunikace

Strategie sdéleni a medialni planovani

M w0np e

Rozpocet

Jednotlivé kroky téchto bodi jsou rozebrany v nasledujicich oddilech.

3. 3. 1 Cile komunikace

Cile je tieba rozliSovat na firemni, marketingové, komunikac¢ni a reklamni. Ty jsou
na sob¢ zavislé hierarchicky, tak jak jdou po sob¢ v ptedchozi vété. Reklamni cile tedy
vychazi z cili marketingovych, ale jsou odliSné. Musi byt ,,realistické, srozumitelné a

meéftitelné®. Reklamni kampan je efektivni tehdy, je-1i rozsah stanovenych cilii dosazen.

3. 3. 2 Urceni cilové skupiny komunikace

Karli¢ek, Kral (2011) se ve svém dile vice zamétuji na prvky marketingové
komunikace, které 1ze spatfovat napt. v bod¢ ,,Cilova skupina komunikace.* Vyuzivaji
»poznatky, bez kterych se marketingova komunikace neobejde. Jedna se prfedevsim o
poznatky z psychologie, tedy napt. z teorie a vyzkumu z oblasti mezilidské komunikace,
vnimani, pfesvédCovani, uceni atp.* Sttredem zajmu je cilova skupina firmy. Jeji zaujeti,

pochopeni, pfesvédceni a zména postojii a chovani zavisi na téchto tfech faktorech.:

e sdéleni

e médiu

e situa¢nim kontextu (medidlnim)

Cilovéa skupina se da také urcit dle faktori geografickych, demografickych ¢i
psychografickych. Geografickou charakteristiku 1ze pouzit tehdy, chceme-li oslovit

zakazniky pouze z urcitého regionu. Demografickymi kritérii mize byt naptiklad vek,

pohlavi, vzdélanost, vySe pfijmu ¢i rodinny stav. Mezi psychografické faktory urcujici
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chovani zakazniki patfi zivotni styl, postoje a ndzory. Podle téchto prvki jsou cilové

skupiny citlivé na urcité druhy reklamy.
3. 3. 3 Strategie sdéleni a medialni planovani

Pokud mame stanovenou cilovou skupinu, je potfeba zamyslet se podrobnéji nad

samotnym sdélenim.

Sdélenti je ,,soubor jakychkoli prvki, které maji pro danou cilovou skupinu néjaky
vyznam. Mize se jednat o slova, ale napf. i o symboly, obrazy, hudbu, zvuky, barvy,
gesta a o jejich nejruznéjsi kombinace.“(Karli¢ek, Kral 2011) Marketéti by si tedy méli
dikladné rozmyslet, co ma byt cilové skupiné sdéleno. Svou myslenku spravné
formulovat, jelikoZ lze skute&nosti popsat z velkého mnozstvi uhli pohledu. Ukolem
marketéri je ,,pohrat™ si se slovy ¢i symboly a vytvofit slogan, ktery by nejlépe
vystihoval jejich zamér. ,,Casto spoéiva sdéleni v tom, Ze je dana znacka spojena
s oblibenou celebritou, akci, ptirodni scenérii ¢i néjakou jinou entitou, ktera nese urcity
vyznam. Marketéfi timto zpisobem usiluji o to, aby se dany vyznam pfesunul na jejich
znacku. Sdéleni je cilové skupiné pfedavano prostfednictvim média. Za médium tak
povazujeme cokoli, co pfedava informaci. Nemusi tim byt ,,jen klasicky reklamni nosi¢
(napt. televize, radio ¢i internet), ale prakticky jakykoliv prostiedek. Za médium tak
muze byt pokladan napt. i obchodni zastupce, veletrh, odpadkovy kos, hudebni festival
atp.“(Karlicek, Kral, 2011) Spravné zvoleni média je ptedpoklad efektivni
marketingové komunikace. Médium musi odpovidat medialnimu chovani cilové

skupiny. Médium piedstavuje v podstaté vyznamovy prvek sdéleni.

Sdéleni zasahuje cilovou skupinu vzdy v ur€itém situacnim kontextu (Karli¢ek, Kral
2011), ktery muze ovlivnéni zakaznika posilit, ale i oslabit. Zalezi na tom, zda ho
zastihne napft. ve spéchu, kdyZ se nudi, kdyz je nervozni, ¢i kdyz je pfipraven ucinit

nakupni rozhodnuti (pfed vstupem do obchodu).

V dnesni dobé jsou lidé ptesyceni reklamami a sdé€lenimi, které na né€ ptisobi. Je
tézké nékoho zaujmout a jeho pozornost 1 udrzet. K tomu jsou nej€astéji vyuzivany
prvky napf. humoru, strachu, erotiky, barev, déti, zvitat, celebrit a dal$i. Vytvorit

zajimavou reklamu vyZzaduje pofddnou davku kreativity a je tfeba dany napad v Case
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obmeénovat. Jinak se stane ,,okoukany*, jiz nebude plnit sviij ucel. Kreativni je i tzv.
guerillova reklama (Karlicek, Kral 2011), ktera naptiklad vyuziva konkurence a
parazituje na jejich aktivitach. V téchto sdélenich se ¢asto objevuje davka ironie a
poukazovani na nedostatky konkurence. Guerillova reklama je také ¢asto v rozporu

s etickymi mravy a se zakonem. Ruku v ruce s kreativitou ale vzdy nemusi jit efektivita.
Poutavy napad mize odvadét pozornost od znacky a zakaznik si sice zapamatuje
vtipnou reklamu, ale uz si nevzpomene na znacku, kterd je s ni spojena. Tomu se fika
tzv. upifi efekt (Karlicek, Kral 2011). To muze byt do jisté miry zptasobeno
nepochopenim reklamy, jez je nejcastéjSim problémem. Sdéleni musi byt jasné, dobie
viditelné, Citelné a v matetském jazyce. Dobrému porozumeéni reklamy a
marketingového sdéleni napomaha také originalni jednotny styl komunikace. Ten je

uvadén ve vSech médiich a 1idé jsou okamzité schopni pfisoudit reklamu dané znacce.

Dalsim ukolem marketéra je prostfednictvim reklamy zékaznika piesvédcit, aby si
dany produkt zakoupil. K tomu mtZzeme pouzit bud’ emocionalniho, nebo racionalniho
efektu. Emocionalni reklama je takova, ktera v respondentech vyvola urc€ité pocity,
napiiklad strach. Racionalni reklama je zalozena ptevazné na faktech. V praxi je

efektivni kombinovat emocionalni reklamu doplnénou o diilezita fakta a instrukce.

Timto se bliZze dostavame k samotnému tvofeni reklamy nebo reklamni kampané.
Proto, abychom vytvofili t¢innou reklamu, jiz mame zakladni informace z piedchozich
kapitol. Nyni je tfeba mit teoretické poznatky o tom, jak vytvofit i¢innou reklamu a

prostfednictvim kterych médii ji 1ze prezentovat.

Dutlezitym aspektem reklamy je kreativni napad. ,,Kreativni napad je namét, ktery
umozni komunikovat pozici znacky originalnim, pozornost pfitahujicim a
srozumitelnym zpiisobem,* jak ho definovali Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003).

V tomto ptipadé si musime ptipomenout riziko tzv. upitiho efektu, ktery byl popsan
Vv pfedchozim odstavci této podkapitoly. Rozhodovani o obsahu reklamy se vaze na

informac¢ni a emocionalni obsah.

Dalsi soucasti reklamni kampan¢ je medidlni planovani. Nez za¢neme reklamu

realizovat a tvofit, je nezbytné urcit, jakd média budeme pouZivat. Je jasné, Ze jinou

25



reklamu vytvotime tehdy, zaméfime-li se na televizni, a jinou reklamu, budeme-li akci

propagovat na billboardech ¢i v rozhlase. Mezi druhy reklam dle média patii:

o  Televizni reklama: Obsahuje predevsim reklamni spoty mezi televiznimi potady
¢i tzv. teleshopping, ktery navic umoziuje naslednou koupi vyrobku. Vyhodou televizni
reklamy je, Ze pisobi na v§echny zakaznikovy smysly. Je zde vizualni i hudebni stimul
umocnény moznosti pohybu reklamy. Do televizni reklamy Ize zahrnout i reklamu
v kiné. Oproti televizni je ale mnohem G¢inngjsi. Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003)
uvadi, ze divaci, kteii sleduji reklamu v kin€, jsou pfevazné v dobré nalad¢ a ptipraveni
prijimat sdéleni. Jejich reakce na reklamu jsou vétSinou pozitivné;si.

e  Rozhlasova reklama: Zahrnuje spoty vysilané v rozhlase, které umoziuji
zakaznika oslovit pouze zvukovou strankou.

o  Tistena reklama: Do tiSténé reklamy patii reklama v novinach, casopisech, déle
pak piima posta (direct mail) zasilana ptimo zakaznikim. Podle vybéru ur¢itého druhu
média tisténé reklamy mizeme zasahnout ndmi zvolenou cilovou skupinu. Napf.
odborné ¢asopisy oslovuji lidi, ktefi se danou tematikou zabyvaji a maji uré¢ité znalosti.
Ti budou reklamé vénovat vétsi pozornost. Mnoho autort také uvadi, ze tisténa reklama
neni tolik omezen4 jako televizni ¢i rozhlasovy spot. Je moznost do ni umistit vice
informaci a zakaznik m4 del$i dobu na to, reklamni inzerat zpracovat a zapamatovat si
jej.

e Venkovni reklama: Ptredstavuje reklamu na billboardech, venkovnich plakéatech,
letacich v dopravnich prostredcich ¢i zastavkach hromadné dopravy, reklamu pfimo na
dopravnich prostfedcich nebo budovach apod. Tato reklama je vétSinou pouze tisténé
podoby, takze ji 1ze v nékterych piipadech zahrnout i do tisténé. Dnes$ni moderni
technologie v§ak umoziuji umistit napfiklad na budovu promitaci platno, na kterém je
reklama dynamicka (ne pouze statickd).

e lnternetova reklama: Internetova reklama je samotnym druhem komunikace. Je
stale rozsifenéjsi a v nékterych ptipadech nahrazuje televizni reklamu. Nyni vlastni
vSechny vyse zminéné vyhody televizni reklamy, které jsou doplnény o jeste vétsi
moznosti. Reklama umisténd na internetu miize byt delsi, marketér ma vétsi Sanci
zasédhnout reklamou svou cilovou skupinu a cilova skupina ma také Sanci reklamu

odmitnout. Pfi tvorb¢ internetové reklamy je dilezité kromé zvoleného reklamniho

26



sdéleni védét, které casti internetovych stranek lidské oko sleduje nejvice, kam reklamu

umistit, v jakém case a v jaké intenzité.

Aktualnim problémem takika vSech médii je jejich pfesycenost reklamami. Napf.
mezi televiznimi potfady bézi za sebou nékolik spotil, u kterych je tézké udrzet
zakaznikovu pozornost. Stejné plsobi internet prehlceny reklamnimi inzeraty, které
&tendfi, at’ uz umyslng, ¢i neamysing, ignoruji. Ukolem marketéri je vytvofit takovy
inzerat Ci spot, ktery vynikne mezi ostatnimi a zaujme zakaznikovu pozornost. Karlicek,
Kral (2011) uvadeéji, ze v dusledku presycenosti internetu v souc¢asné dob¢ vznika tzv.

bannerova slepota. Lidé se naucili piehlizet reklamy na internetu.

Nasledujici tabulka shrnuje faktory rozhodujici pti vybéru daného média pro
reklamu. Kazdému médiu je pfitazeno hodnoceni faktoru na Skéle 1 a 3, pficemz 1 je
nejnizsi a 3 nejvyssi stupen intenzity. Kolonky oznagené poml¢kou znamenaji, Ze se

dany faktor u média vitbec nevyskytuje.

Tabulka ¢. 1 — Hodnoceni faktort médii

Media
Faktory . . " 3 Billboardy B
Televize | Rozhlas Moviny | Casopisy a plakaty Kino Internet
Nakladovost 3 2 2 2 2 3 1
Flexibilita 1 2 3 2 1 1 3
Nakladovost CPT 2 1 3 3 1 3 1
MoZnost zacileni - segmentace 2 2 1 3 3 1 3
Emoéni ladéni 3 2 1 1 1 3 3
Pouiité informace 1 1 3 3 3 2 3
Masowvy zdsah 3 2 3 1 2 1 2
Délka pasobeni 1 1 3 3 2 2 3
Vizualni dimenze 3 - 3 3 3 3 3
Zvukovd dimenze 3 3 - - - 3 3
Pohybova dimenze 3 3 - - 1 3 3
Opakovany zasah 3 3 1 3 3 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3. 3. 4 Rozpocet

Pted stanovenim jak medialniho, tak komunikacniho mixu musi firma védét, kolik
penéz do své komunikac¢ni strategie investuje. Podle Pelsmackera, Geuense, Bergha
(2003) existuje nekolik zplsobu jak stanovit komunikaéni rozpocet, z nichz jsou

uvedeny pouze tii mozné v podminkach neziskovych organizaci ¢i akei.

Libovolna alokace je zalozena na principu, co rozhodne feditel ¢i marketér, to plati.

Neni zaméfena na zékonitosti trhu ¢i pozadavky zédkaznikd.

Co si miizeme dovolit je dalsi zptsob stanoveni rozpo¢tu na komunikaci. Je
realizovan vétSinou V mens$ich firmach a znamena to, ze firma investuje do komunikace

to, co zbude po zaplaceni chodu podniku ¢i projektu.

Rozpocet stanoveny podle konkurentii kopiruje naklady na komunikaci konkurence.
3. 4 Sportovni akce

Sportovni akce nebo udalost je prilezitost, u které se lidé schazeji a sdruzuji za
ucelem vykonavani sportovni ¢innosti. Je omezena mistem a ¢asem. Lidé, kteti
sportovni akce navstévuji, se daji rozd¢€lit do dvou skupin. Prvni skupinou jsou divaci a
druhou skupinu tvoii ucastnici. Z marketingového pohledu je sportovni akce forma

sluzby. Tedy je nehmotna, nedélitelna, pomijiva, proménliva a nemtzeme ji vlastnit.

Na sportovni akci si lidé chodi pro zazitky a zkusenosti. Jak bylo uvedeno v kapitole
3. 1. 2 Marketingovy mix ve sportu, sportovni akce nabizi i tzv. tieti misto (Caslavova
2009). Lid¢ prichazeji na sportovni akci do styku s lidmi stejného z4jmu a vytvari zde

vztahy v kontrastu s prvnimi dvéma misty, rodinou a pracovnim prostredim.
3. 5 Akrobaticky Rock and Roll jako sport

Akrobaticky rokenrol patii mezi neolympijské gymnastické sporty. Obsahuje prvky
gymnastiky, tance, aerobiku a sportovni akrobacie. V Evrop¢ se akrobaticky rokenrol
vyvinul v 70. letech 20. stoleti, kdy se také konalo prvni mistrovstvi svéta. Tento sport

zastiesuje ve svété Svétova rokenrolova konfederace World rock and roll confederation
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(dale jen WRRC), ktera sdruzuje 23 narodnich svazil, z nichz je vétSina z Evropy.
Vyjimkou je Kanada a Mexiko (WRRC, 2012). Mezinarodnich soutéZzi se obvykle

ucastni pouze tanecnici z evropskych zemi.

V Ceské republice ptisobi Cesky svaz akrobatického rokenrolu (dale jen CSAR),
ktery kazdoro¢né svolava valnou hromadu, potada trenérské a porotcovské zkousky a
pomaha organizovat soutéze na Gizemi Ceské republiky (CSAR, 2012). Dale se stara o
dodrzovani pravidel na soutézich. V soucasnosti existuje v rokenrolu 13 soutéznich
kategorii, které se 1i§i vékovym omezenim, poctem tanecnikl a akrobatickou obtiznosti.
Jsou jimi tane¢ni pary kategorie déti, Zaci, junior, C, B, A, parové formace junior,
senior, div¢i formace déti, junior, senior a malé divEi formace junior a senior. O
kone¢ném umisténi soutézniho paru ¢i formace rozhoduje 5 — 7 porotci. Rozlisuji se
zde tfi druhy soutézi. Titularni, nominacni a poharové. Na titularnich soutézich
ziskavaji vitézové napf. titul mistra svéta. Na nominacnich soutézich tymy v pribéhu
roku ziskévaji body za sva umisténi, diky kterym je sestavovan nominacni zebticek. Na
mistrovstvi svéta se pak mohou nominovat napt. prvni tfi divci formace v nomina¢nim

zebricku.

Akrobaticky rokenrol se stava v poslednich letech stale popularnéjSim sportem
zejména u mladeZe a adolescentd. V soucasné dobé je v Ceské republice registrovano
28 rokenrolovych oddilti. Naptiklad v obou soutéznich disciplinach div¢ich formaci

junior a senior jsou Cesi tfadujicimi mistry svéta.
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4 METODOLOGIE

4.1 Pouzité metody

Pro ucely této prace byly pouzity zejména metody kvalitativniho charakteru, které
umoziuji ziskat podrobné informace o konané soutézi, potfebné k sestaveni

marketingové komunikace.
4.1.1 Kvalitativni rozhovor

Kvalitativni dotazovani se vyznacuje predevsim tim, Ze odpovédi respondenta
mohou byt volné a otazky tazatele jsou pokladané v asociaci. Pro potiebu kvalitativniho
rozhovoru se nedoporucuje pouzivat strukturovaného dotazniku (VOSS, 2005).

V kvalitativnim rozhovoru neni cilem ziskat kvantum pravdivych informaci, ale spise
nazory, postoje, pocity a znalosti respondenta. Vyzkumnik a jeho kladené otazky se

ptizptsobuji respondentovi.

V této praci byl proveden polostrukturovany neformalni rozhovor s hlavnimi
organizatory soutéze Jitim Haisem a Mgr. Evou Pac¢esovou. Rozhovor trval 1 hodinu a
30 minut a byl zaznamenavan pisemné. Kladeny byly zejména otazky vztahujici se
K nazoriim organizatord na prubéh a ptipravu mistrovstvi svéta a dale na marketingovou
komunikaci, kterd byla v této souvislosti realizovana. Jejich ndzory pomohly odhalit

také silné a slabé stranky celé soutéze i komunikace.
Struktura rozhovoru byla nésledujici:

1. Cast — Nézory organizatord na priibéh a piipravu celé soutéze.

2. Cast — Zjisténi faktografickych informaci o marketingové komunikaci MS 2009
a nazord organizatord.

3. Cast — Plany a predstavy, které maji organizatoti o marketingové komunikaci

MS 2013.

Znéni celého hloubkového rozhovoru je uvedeno v piiloze €. 1.
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4.1.2 Analyza texti a dokumentii

K analyze text a dokumentii bylo pouzito nékolik dat. Zejména to byly internetové
stranky soutéZe a dalsi internetové servery, udaje o rozpoc¢tu propagace, vzory

propagacnim letakt, tabulka ptihlaSenych ucastnikl a také pldn mista konani soutéze.

Vsechny tyto podklady vyzkumnikovi poskytli organizatoti soutéze Jifi Hais a Mgr.

Eva Pacesova.
4.1.3 Pozorovani

Pozorovani patii k zdkladnim technikdm sbéru dat (Kopc¢anska, 2011). Vyuziva se
jak v kvalitativnim, tak v kvantitativnim vyzkumu. Védecké pozorovani se vyznacuje
tim, Ze je pfesné urcen pfedmét pozorovani a nesmi se od néj ustoupit. V této praci bylo

pouzito dvou typi védeckého pozorovani.

Prvnim typem pozorovani bylo zuCastnéné (vnitini) nestandardizované pozorovani,
coz znamena, ze vyzkumnik je pfimo soucasti urcitého déni a je do né&j zapojen a
zaroven ma urcen cil vyzkumu, ale o dalSich aspektech rozhoduje on sam. Vyzkumnik
se sam zucastnil hlavniho findle mistrovstvi svéta, a byl tak souc¢asti soutcze.
Zhcastnénym pozorovanim mohl ziskat cenné poznatky a zkusSenosti, které nelze vycist

v zadnych dokumentech ani je vysledovat v zaznamu.

Druhym typem pozorovani, které bylo pouzito, bylo nezuc¢astnéné nestandardizované

pozorovani. Vyzkumnik sledoval televizni zaznam soutéZze.
4.1.4 SWOT analyza

Z kvalitativniho rozhovoru vyplynula analyza silnych a slabych stranek a nasledné
ptilezitosti a hrozeb marketingové komunikace. Tato analyza je pro potieby této prace
povazovana za dopliikovou. Piesto by mohla pomoci vytvofit uréita voditka pro navrh
marketingové komunikace. Tento oddil je vénovan struénému vysvétleni principu, na

jakém SWOT analyza funguje.

SWOT analyza porovnava 4 faktory, které ovliviiuji podnik (sportovni akci) a

pomoci analyzy téchto faktori pomaha nalézt cestu ¢i zptsob, kterym by se méla
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komunikace ubirat. Témito ¢tyfmi faktory jsou silné a slabé stranky z vnitiniho

prostfedi komunikace a ptilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi komunikace.

Podkladem pro SWOT analyzu byly ptedchozi analyzy dokumenti a textu,

pozorovani a kvalitativni rozhovor.
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5 PRIPADOVA STUDIE MS V AKROBATICKEM ROKENROLU 2009

5.1 Zakladni informace o MS

Tanecni a sportovni klub Silueta Praha (dale jen TASK Silueta Praha), ktery se
vénuje volnocasovym aktivitdm a zejména akrobatickému rokenrolu, pofadal v roce
2009 Mistrovstvi svéta v akrobatickém rokenrolu. Soutéz se uskutecnila ve spolupraci

s n¢kolika partnery.
Misto konani soutéze: Basketbalova hala Sparty, Nad Kralovskou oborou 51, Praha 7
Cas konani soutéze: 23. 5. 2009
SoutéZni kategorie: Div¢i formace Junior, Formace Senior
Potadatel: TASK Silueta Praha, sidlo: Simackova 16, Praha 7
Niosport, s. r. 0., Husitska 42, Praha 3
Me¢stska cast Praha 7, nabt. Kpt. Jarose 1000, Praha 7

Hlavni mésto Praha, Marianské namésti 2, Praha 1
5.2 Marketingova komunikace MS

5.2.1 Cile komunikace a cilova skupina

Cilem marketingové komunikace bylo podle organizatori nalakat co nejvice divaka

z celé Ceské republiky a také sponzory.

Cilovou skupinu tvofili lidé bez rozdilu veéku, bydlisté ¢i jinych demografickych

kritérii.

Vybeér reklamnich médii probéhl na zéklad¢ finanénich moznosti. Nekteré reklamy

byly vybrany na zakladé pratelskych vztahi s poskytovateli reklam.
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5.2.2 Reklama

Na zaklad¢ analyzy dokumentt a kvalitativniho rozhovoru bylo zjisténo, ze
marketingova komunikace obsahovala reklamu tiSténou, audio spoty a reklamu na
internetu. Nasledujici jednoducha tabulka znazoriiuje typ tisku, frekvenci a ¢asové

zatazeni reklamniho inzeratu. Vzhled reklamniho letaku je uveden v ptiloze €. 2.

Tabulka ¢. 2 — Tisténa reklama MS 2009

Reklamni nosi¢ Frekvence zobrazeni Casové zatazeni
Fitstyl 1x Mésic pied udalosti
Denik Sport 1x Tyden pted udélosti
Metro 1x Tyden pred udalosti
Vecernik Praha 1x Tyden pied udalosti
Hobulet 1x Mésic pred udalosti
Nabidka Ticketpro 1x Tyden pted udélosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z tabulky vyplyva, Ze prvni tii zvolené reklamni nosice maji celorepublikovou
plsobnost. Zbylé ¢tyfi jsou omezeny na hlavni mésto Prahu. Co se tykd zaméteni, dva
Z nich souvisi ptimym zptisobem se sportem (Denik Sport a Fitstyl), zbylé nosice

oslovuji potencialni zakazniky bez rozdilu z4jma.

Venkovni reklamu tvofili plakaty umisténé v prazské hromadné dopraveé v tramvaji

¢. 26, které zde byly k vidéni 2 tydny pted udalosti.

Reklamou na internetu byly reklamni bannery na serverech: www.e-sport.cz,
WWW.rsport.cz, a www.niosport.cz. Servery oslovuji ptedevsim zakazniky zajimajici se

o sport a sportovni udalosti.

Dalsi specifickou reklamu tvotily audio spoty vysilané v prazskych informacnich
centrech v televizich na vefejn¢ viditelnych mistech. Tyto spoty zde byly vysilany

mesic az dva tydny pied konanim udalosti. Jsou zaméteny na obyvatele hlavniho mésta
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Prahy. Audio spoty byly vytvoieny byvalym ¢lenem TASK Silueta Praha, takze naklady
na jejich vyrobu byly nulové.

5.2.3 Internet

Internetové stranky soutéze jsou stale k naleznuti na www.ms2009.siluetapraha.com.
Jak je mozno si vSimnout, v ndzvu internetovych stranek se objevilo jméno potadajiciho
oddilu, coz je skvéla piilezitost jak jej propagovat. Web je stale pristupny. Struktura
webu je dana hlavnimi sekcemi, kterymi jsou Uvod, Propozice, Harmonogram,
Vysledky, Soutézni hala, Partneri a Fotky. V anglické verzi stranek je pfidana sekce
Ubytovani, ve které navstévnici naleznou informace o moznosti ubytovani pro soutéZici

rowr

ze zahranic¢i. Tyto sekce jsou umistény v horni ¢asti internetové stranky, v tzv. zon¢€ D.

Na tivodni strané stranek v zon€ A je umistén plakat soutéze a zptistupnén ke stazeni
spolu s uvitacim textem. Text seznamuje ¢tenaie se situaci prvotné potadaného
mistrovstvi svéta v CR. Vyzdvihuje prestiZ této soutéZe a také pofadatele, ktery se do
tohoto ofisku pustil. Clanek je ale pomérné dlouhy, psany malym pismem a pro nového
navstévnika webovych stranek nezajimavy. Na levé stran¢€ tvodu v zoné B je umistén
kalendaft, ktery umoziuje tendiim webu orientaci v aktualnim déni okolo mistrovstvi.
Interaktivnimi body stranek jsou odkazy nejen na potradajici Tane¢ni a sportovni klub
Silueta Praha, ale také na vSechny partnery a sponzory soutéze, ktefi jsou umisténi ve
zvlastni sekci Partneri. Moznost zakoupeni listkd a ziskani vice informaci o soutézi je
umisténa na uvodni strané, ale ve spodni ¢asti webové stranky, kterd neni na prvni
pohled viditelna. Toto umisténi nesplituje cil komunikace pfimét zakazniky, aby si

zakoupili listek na tuto akci. Vzhled uvodni strany webovych stranek soutéze naleznete

v piiloze €. 3.

V neposledni fadé nelze zapomenout na umisténi odkazu webovych stranek soutéze

na strankach CSAR, ale také na strankach sdruzenych rokenrolovych klub.

Struktura umisténi jednotlivych zon internetovych stranek je uvedena ve schématu

¢. 2 na stran€ 47.
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5.2.4 Public relations

Jestlize reklama je povazovana za placenou a neosobni formu propagace, za
neplacenou formu propagace se povazuje public relations. Takova forma propagace
probéhla hned tfikrat. Dvakrat na republikovych soutézich konanych pied mistrovstvim,
jednou byla pozvanka na mistrovstvi uvedena v televiznim zaznamu CT 4 sport Svét
rokenrolu. Svét rokenrolu je pravidelny program vysilany na Ceské televizi, jehoz

obsahem jsou zaznamy z rokenrolovych soutézi.

Do public relations, prvku komunika¢niho mixu, Ize zafadit tiskové konference. K
prilezitosti MS 2009 se konala tiskova konference v Restaurantu Belcredi na Letenském
zamecku, Letenské sady 341 Praha 7, ktera se uskutecénila 6. kvétna 2009 v 11:00 hodin.
Tiskové konference se zcastnili poradatelé souté¢ze Mgr. Eva Pacesova a Jiti Hais
spolu s mluvéim MC Prahy 7 Martinem Vokusem, zastupcem starosty MC Prahy 7
Josefem Neubergem a starostou MC Prahy 7 Markem Je¢ménkem. Starosta Marek
Je¢mének se ptimo vyjadril ke konani akce nasledovné. ,,Akrobaticky rokenrol ma
Vv Praze 7 jiz mnohaletou tradici. Div¢i formace z klubu Silueta dosahly fady
mezinarodnich tspéchii a dlouhodobé patii mezi svétovou elitu. Velice mé proto tési, ze
se prvni ¢eské mistrovstvi svéta v déjinach tohoto atraktivniho sportu uskutecni praveé

V naSi méstské ¢asti.

Po dikladné analyze dokumenti bylo zjiSté€no, Ze se informace o konani soutéze
objevila na mnoha internetovych zejména zpravodajskych strankach, které napiiklad
informuji o udalostech v Praze a podobné. Vybrané odkazy jsou uvedeny v nasledujicim

vyctu:

e  http://www.praguecityline.cz/
e  http://www.discover-prague.cz
e  http://www.kudyznudy.cz/

e http://www.sportpraha.cz

e http://metropole.regiony24.cz

e http://letenskaplan.webgarden.cz
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Do public relations Ize také zatadit vysilani sportovni akce v televizi jiz po konani
soutéze. Mistrovstvi svéta bylo vysilano hned nékolikrat tyden po konani soutéze na

programu CT4 Sport.
5.2.5 Sponzoring

U organizace neziskovych sportovnich soutézi je sponzoring nejcastéjSim zptisobem
financovani. Stejné tak je na druhé stran¢ sponzorovani sportovnich udélosti nejcastejsi
¢innosti v oblasti sponzoringu. Sponzoring je v této praci uveden proto, Ze vstupuje do
marketingové komunikace. Piesnéji feCeno vytvoiend propagace a pouZzitd média tvofi

jednu z moznosti propagace sponzorské firmy, a zasahuje tak do sponzorskych balicku.

Konkrétné nami zkoumané mistrovstvi svéta bylo financovano z poloviny formou
sponzoringu. Dal$i polozkou ve vynosech byly piijmy z prodeje vstupenek a dotace (50
% sponzofi, 35 % dotace, 15 % ptijmy ze vstupenek). V piiloze ¢. 4 jsou uvedeni
vSichni partnefi akce pod prislusnymi urovnémi. Nésledujici tabulka podrobné popisuje

nalezitosti jednotlivych Grovni sponzorskych balicki.
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Tabulka ¢. 3 — Sponzorské balicky MS 2009

Balicek Partner Hlavni partner Generalni partner

Cena 20 000,- 100 000, - 500 000,-

Reklama u parketu + +

-+

Reklama na ptedni strané parketu

Reklama na bocni strané +

Média - celoplo$na reklama

Média - regionalni reklama +

Vstupenky +

Visacky

Moderatorsky pult

Stupné vitézl

Letdky - knizka pro divaky +

Reklama v propozicich

Webové stranky +

+ |+ |+ |+

Reklama na plakatech

Reklama na diplomech

Velkoplosna obrazovka

Audiospoty

Reklama na obleceni - trika +

Predavani cen

I I I o I e T e o e e N e e

Reklama na stolcich u parketu +

Zdroj: Hais Jifi, 2012.

5.2.6 Merchandising

Ani na této sportovni akci nechybély upominkové predméty s logem soutéze.
Prodavala se trika riznych velikosti v damské a panské variaci. Prodalo se 100 kust.
Cena jednoho trika byla 10 euro (cca 250 K¢). Nebyla tu v§ak moznost koupit si tento
pfedmét pied akci. Pfimo na soutéZi tak nebyla prodejnost tricek pfili§ vysoka.

Z celkového poctu 660 ticastnikd a trenéru Si triko s logem soutéze pofidilo pouhych

100.
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5.2.7 Rozpocet

V navaznosti na ptedchozi kapitolu je tfeba stanovit rozpocet na sportovni akci. Pro
potieby pripadové studie marketingové komunikace neni tteba zabyvat se celym

rozpoctem, nybrz pouze jeho ¢asti, kterd ptipada na komunikaci.

Vyzkumnik ziskal béhem kvalitativniho rozhovoru s organizatory vzacné informace
tykajici se rozpoc¢tu na komunikaci. Pfedpokladany rozpocet byl téméf tiikrat vyssi nez
skute¢ny. Zplsob stanoveni rozpoctu metodou Co si miizeme dovolit, tak ukazal své
stinné stranky. Organizator doslova uvedl, Ze ,,na prvnim misté bylo financovani
samotné organizace soutéze, technického zazemi, lidskych zdrojt a dalSich prvki ptimo
souvisejicich s chodem soutéze. AZ poté byla vénovana ¢ast rozpoc¢tu na propagaci.

V disledku toho se tak stalo, ze z ¢astky penéz urcené k propagaci se postupné
ukrajovaly kousicky, které byly pouzity na financovani polozek zajist'ujicich ispésné

uskuteénéni akce.

Néklady na uskute¢néni celé akce nejsou pro rozsah této prace dilezité. Vydaje na
propagaci byly uréeny na zakladé kone&ného stavu realnych piijmu. Cinily zhruba 4,9
% z celkovych vydajl. Organizatoti uvedli, Ze vydaje na propagaci byly planované

okolo 5 % z celkovych vydaju.

Do vydajli na propagaci jsou zahrnuty néklady, které vznikaji nakupem reklam a
jejich tvorbou, a také poplatek WRRC, ktery tato organizace pozaduje za zvefejnéni

soutéze v televizi.

Ptijmy z prodeje vstupenek tvotily 15 % z celkovych ptijmil, piijmy od sponzort 50

% a dotace 35 %.

5.3 Analyza reklamniho letaku MS 2009

Pti provadéni analyzy reklamniho letaku je tfeba zaméfit pozornost na nékolik
hlavnich prvki letdku. Témito prvky jsou obrazek, text a celkové sdéleni. Pfi tvorbé
vyjadfovat sdéleni zdkaznikovi. Dal$im prvkem je text. Text vétSinou byva nad nebo

pod obrazkem. M¢lo by to byt stru¢né a piredevsim citelné a srozumitelné sdéleni, které
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by mohl zakaznik zpracovat béhem cca 15 vtefin, kdy se na dany reklamni letdk diva.
Co se tyka informaci, neni reklamni tiStény letdk pfilis Stédry, protoze opravdu neni
vhodné umist'ovat napiiklad na plakat ¢i billboard odstavce textu, které zakaznik neni

schopen piedist.

Pti detailnim prozkoumani reklamniho letdku MS 2009 bylo zjiSténo, ze hlavni
obrazek zde neni. Je zde umisténo spiSe vice textu informujiciho o dané udélosti, misté
konani, ¢asu i soutéznich kategoriich. Navic je tento text v angli¢tiné. To je samoziejmé
potiebné pro logo soutéze (vzhledem k zahrani¢nimu obsazeni). Avsak cilovou skupinu
komunikace tvori pfedev§im Cesti obCané, pro které je Cesky jazyk vhodnéjsi. Dale je
potieba vybrat obrazek, ktery upoutd pozornost a zarovein sdé€li respondentovi ¢ast
sdéleni. Dulezité je umisténi webovych stranek soutcéze, které by mély byt vice viditelné
a vetsim pismem napsané. Nejlepsi je umistit je bezprosttedné pod hlavnim obrazkem,

kam smétuje lidské oko. Vzhled reklamniho letaku je k dispozici v piiloze €. 2.
5.4 SWOT analyza

Pro potieby této prace bude jako doplitkova provedena SWOT analyza marketingové
komunikace Mistrovstvi svéta v akrobatickém rokenrolu, aby se objevily faktory, které

ovliviyji tvorbu komunikacni strategie.

SWOT analyza obsahuje souhrn téchto faktorti do dil¢ich slozek, které pomohou
organizatorim soutéZe odhalit nékteré nedostatky a zjistit jakou cestou by se méla
budouci marketingova komunikace soutéze ubirat. Zda pfedchozi komunikace byla

spravné zvolena nebo jestli se objevilo néco, co by bylo dobré do budoucna zménit.
Silné stranky (Strenghts)

e Kontakty na potencialni sponzory a potadatele, ktefi jiz v minulosti
sponzorovali akrobaticky rokenrol, a mohli by tedy s organizatory
spolupracovat i pti dal§im ro¢niku

e Skvéla soutézni atmosféra, emotivni zazitek, velké mnozstvi fanouski
narodnich tymt

e Zminéni kondni MS v Praze na ptfedchozich soutézich
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e Zviditelnéni informace o kondni soutéze na prazskych zpravodajskych
serverech

e Zdarma poskytnuté reklamni bannery na spiatelenych internetovych
strankach, které oslovuji ,,sportovni zakazniky (Rsport, Niosport, Esport)

e Vyroba audio spotti byvalym ¢lenem TASK Silueta Praha bez pozadavkl na
honoréaf

e Sprava webové stranky poskytnuta zdarma (byvalym ¢lenem TASK Silueta
Praha)

e reklamni letak v ¢asopisu Fitstyl, ktery je zaméfen na zdravy zivotni styl,

poskytnut za protisluzbu
Slabé stranky (Weaknesses)

e Prostor haly Sparty na Letné byl zcela zaplnén a vstupenky vyprodany;
Vv piipadé piijezdu vice navstévniki a soutézicich je téméf nedostateény

e Rozpocet propagace je vzdy omezeny a tvofi jen méné nez 5 % vSech vydaja

e Nebyl moznost zakoupeni tri¢ek pred soutézi

e Nebyla specifikovana cilova skupina, tudiz ani zvoleni reklamnich nosict a
médii nebylo vybrano na zdklad¢ urCitych charakteristik

e Nizka frekvence plisobeni na zdkaznika (pouze 1X v kazdém nosici)

e Pro reklamu byla pouzita celorepublikova média, ktera jsou zbytecné
nakladna

e Internetové stranky nedostate¢né vyuzily potencialu zony A, kde byl umistén
dlouhy text malym pismem, a nevyuZily zéonu C

¢ Na internetovych strankach nebyla moZnost zakoupeni vstupenek ¢i tricek a
komunikace s organizatory (interakce se zakaznikem)

e V reklamnim letdku chybi hlavni obrazek, ktery by upoutal zdkaznika

e Letak pouze informuje a neplni kritéria strategie sdéleni odpovidajici cilim
komunikace

e Reklamni letdk je v cizim jazyce (anglictina)
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PrilezZitosti (Opportunities)

e Atraktivni sport pro mladez a zejména rodice, kteti chtéji vést své déti ke
sportu

e ZjednodusSeni prodeje vstupenek a tricek prostfednictvim internetového e-

shopu
Hrozby (Threats)

e Nizka popularita akrobatického rokenrolu, ktera je dilezita pro potencialni

sponzorské firmy

e Nizka atraktivita nabidky pro potencidlni sponzory
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6 NAVRH KONCEPCE MARKETINGOVE KOMUNIKACE MS 2013

Struktura nédvrhu marketingové komunikace je inspirovana podkapitolou
Optimalizace komunika¢niho mixu. Vychazi se nejprve z urceni cilti komunikace,
cilové skupiny a strategie sdéleni a medialni planovani. Dale se zabyva sponzory a
samotnou tvorbou reklamy tisténé, rozhlasové a internetové. Navrh koncepce vSak
zahajuji podkapitoly zakladni informace o akci a rozpocet, ktery je dilezity pro dalsi

tvorbu planu.

Néavrh koncepce marketingové komunikace je zaméten predevSim na komunikaci

S potencialnimi zakazniky (divaky).

Doplitkové jsou zde uvedeny ¢innosti, které s komunikaci souvisi, ale netvoii jeji
hlavni ¢ast. Témi jsou Sponzoring, ktery zde zasahuje svymi sponzorskymi balic¢ky, a
merchandising, ktery pfedstavuje jistou moznost komunikace se zakazniky pied soutézi.
Vzhledem k navrzené propagaci se zméni nabidka pro sponzory, ktera je v praci

uvedena, a jsou na ni aplikovany nové cile organizatort.
6.1 Zakladni informace o soutézi
Misto konani soutéze: Kongresové centrum Praha, 5. kvétna 65, Praha 4
Cas konani soutéze: 12. 10. 2013
Soutézni kategorie: Div¢i formace Senior, Formace Senior
Poradatel: Tanecni a sportovni klub Silueta Praha, sidlo: Simackova 16, Praha 7

Potadatel planuje oslovit i pfedchozi spolupotadatele, kterymi jsou Hlavni mésto
Praha a Niosport, s. r. 0. Vzhledem ke zméné mista konani organizator oslovi také

Meéstskou cast Prahu 4, ve které by se mélo mistrovstvi konat.

Ze SWOT analyzy piedchozi akce, ktera byla provedena na zaklad¢ jinych analyz,
vyplynulo, Ze kapacita 2 00 mist basketbalové haly Sparty v Praze 7 byla zcela

naplnéna. Proto bylo pro dalsi konéni soutéze zvoleno jiné misto a tim je Kongresové

43



centrum Praha. Soutéz se bude konat v kongresovém sale, ktery se pysni kapacitou
2 764 mist. Pronajat bude také vedlejsi jednaci sal, ktery poslouzi jako prostor, ve
kterém se budou G¢astnici rozcvi¢ovat. Cas konani soutéZe a soutézni kategorie jsou

uréeny Ceskym svazem akrobatického rokenrolu.
6.2 Rozpocet

Planované vydaje na propagaci jsou podle organizatori pfiblizné¢ 200 000,-. Do
téchto vydaju ale nejsou zahrnuty vydaje na vyrobu a potisk tricek. Tyto vydaje budou

vénovany Cisté na propagaci soutéze.
6.3 Urceni cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou studenti, mladi pracujici a rodi¢e s détmi $kolniho veku.
Geografické omezeni je predev§im na hlavni mésto Prahu a okoli. Odpovidajici Zivotni
styl cilové skupiny je aktivni, ¢i pasivni vztah ke sportu, nejlépe ke gymnastickym ¢i
tane¢nim sportim, chut’ vyzkouset a vidét jiné druhy sportl a urcita zaliba

V navs$tévovani sportovnich akei.
6.4 Cile komunikace
Hlavni cile komunikace:

e Hlavnim cilem je naldkani vice navstévnikl akce. Navstévnost akce je ur€ena

dle kapacity hledisté 2764 lidi.
Vedlejsi cile komunikace:

e Zvysit popularitu akrobatického rokenrolu v Praze.

e Zatraktivnit nabidku pro sponzory.
6.5 Strategie sdéleni a medialni planovani

Cilem sd¢leni je vyzdvihnout dobrou soutézni atmosféru akce, atraktivnost sportu a

moznost podilet se na podpoie Geského tymu v reprezentaci Ceské republiky.
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Podle charakteru cilové skupiny je nejvhodnéjsi umistit reklamu naptiklad do skol,
do sportovnich zafizeni souvisejicich s gymnastickymi sporty (tane¢ni studia, aerobik,
Skolni télocviény), na webové stranky souvisejici se sportem ¢i na webové stranky, na

kterych jsou umistény udalosti.

Je tieba, aby sdéleni vzbuzovalo v respondentovi pocit, ze mize byt soucasti velké
akce nabité sportovnimi vykony a soutézni atmosférou. Ke splnéni dalSich dvou cila
postaci, kdyz reklama upozorni na existenci mén¢ zndmého sportu a konani jeho

mistrovstvi svéta v CR.

Mediélni planovani je dilezitym bodem planovani propagace. V této fazi marketér
vybira nejvhodnéjsi média, do kterych umisti reklamu firmy ¢i akce. Od této faze se

poté odviji napiiklad tvorba reklamniho letdku ¢i spotu apod.

Nejprve je tieba objasnit si aspekty médii, ktera jsou pro nasi propagaci
nejdulezitéjsi. V prvni fadé je to regiondlni zasazeni s n¢kolikandsobnou frekvenci.
Jelikoz je sportovni akce jednorazova, konana v jeden den, je v daném ¢asovém useku
frekvence zasazeni zdkaznika dilezitd. Déle je emocni ladéni, moZnost zacileni
(selektivity), vizualizace, hudba a nakonec pohybova dimenze. Pro propagaci taneéniho
sportu jsou samoziejme dilezité vSechny tii dimenze reklamy, ale vzhledem k tomu, ze
toto je neziskova sportovni akce, nejdtlezitéjsim aspektem média je jeho cena neboli
nakladovost, ktera se tak zafazuje jesté pred frekvenci zasazeni. Tento fakt propagaci
velmi omezuje, jelikoZ rozpocet na ni je v tuto chvili pfesné stanoven a neni mozné
z ného ustoupit. Pro GispéSnou propagaci pusobici jako celek také neni mozné z tohoto
rozpocCtu odecitat ¢astky piispivajici na ostatni polozky. Z tabulky medialniho
planovani, ktera je uvedena Vv teorii, je mozn¢ ihned posoudit, které typy médii jsou pro

tuto marketingovou komunikaci nejvhodné;si.

Z hlediska nakladovosti zvitézil internet. Je zde i moznost emocniho ladéni, zacileni,
vizudlni, pohybové i zvukové stranky. Z téchto ohledu je toto médium idealni.
Nepokryva ale celou cilovou skupinu, zasahuje spise mladsi obyvatelstvo (tzv.
internetové obyvatelstvo) a znevyhodnuje ho tzv. bannerova slepota. Lidé se naucili

reklamy na internetu ptehliZet.
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Dalsi médium, které vyslo v poradi druhé jako nejvice vhodné z hlediska

stanovenych kritérii, je ¢asopis. Je zde moznost segmentace (zacileni) zvolenim

napiiklad odborného ¢asopisu, zastizeni zakaznika v situaci, kdy se soustiedi na dané
téma a vétSinou se nudi nebo alespon neni zrovna ve stresu. Velmi hodnocena je zde

polozka opakovany zasah, jelikoz Casopis si vétSinou clovek nepiecte prvni den hned

cely najednou, ale otevird ho v pritbéhu mésice vicekrat. Reklama tudiz miize na

potencialniho zakaznika piisobit vicekrat.

Ttretim v potadi je rozhlas. Naptiklad reklama v novinach neni pro danou cilovou

skupinu vhodn4, jelikoz moznost zacileni a opakovany zésah je zde nejnizsi.

Nékladovost je sice také relativné nizkd, ale opakované umisténi reklamy pro vétsi

efektivitu jeji ndkladovost ihned navysi.

Pro piehlednost je niZze uveden vynatek z tabulky ¢. 1. Nasledujici tabulka

znazoriiuje vybrana média a aspekty dulezité pro danou komunikaci.

Tabulka ¢. 4 — Vybrana média pro marketingovou komunikaci MS 2013

Médium
Faktory Internet | Casopisy BiIIboa,rdy 2| Rozhlas
plakaty
Nakladovost 1 2 2 2
MozZnost zacileni - segmentace 3 3 3 2
Emocni ladéni 3 1 1 2
Vizudlni dimenze 3 3 3 -
Zvukova dimenze 3 - - 3
Pohybova dimenze 3 - 1 3
Opakovany zasah 3 3 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z ptedchozi komunikace roku 2009 byly jesté¢ ponechany audio spoty v prazskych

informacnich centrech, které byly ale vyrobeny bez nakladii. Za prvé tedy tvoii velmi
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specifickou skupinu médii a za druhé by do toho vybéru nespadaly svou nakladovosti.

Vyroba téchto audio spott je pomérné nakladna.
6.5.1 Tisténa reklama

Jako tisténa reklama byla zvolena v asopise. Medidlnimi nosici byly zvoleny Fitstyl
a Kondice. Oba tyto ¢asopisy se zaméfuji na zdravy Zivotni styl a sport, coZ je piesné
oblast, ve které je potieba, aby se nase cilova skupina pohybovala. Casopis Fitstyl je
partnerem CSAR, tudiz umisténi inzeratu na jeho strance bude pro né protisluzba za

poskytnuti reklamy na soutézi.

6.5.2 Internet

charakteristikou by mohly byt zafazeny do dal$iho oddilu public relations. V této praci
je ale internet uveden jako samostatna kapitola marketingové komunikace, proto je
tomu tak i v této analyze. Na webovych strankach soutéze bude v planu provést malé
zmény, které by zkvalitnily komunikaci s potencialnimi zakazniky a pfiznivci tohoto
sportu. Pro zjednoduseni a lep$i pochopeni rozélenéni webovych stranek jsou

V nasledujicim schématu rozdéleny do péti zon. Zdény jsou vytvoreny podle Cetnosti
pohledu lidského oka na webovou stranku (Karli¢ek, Kral, 2011). Zdéna A je tedy
nejcetnéjsi a v pribéhu hledani na webu ji lidské oko zachyti nejcastéji. Analogicky

k zoné A jsou zony B, C, D a E.
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Schéma €. 2 — Z6ny webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zo6na A: Vychazi se z uvodni strany webové stranky, ktera je zobrazena po spusténi
daného odkazu. Hlavnim cilem komunikace je samoziejmé ptildkat vice divakii na
sportovni akci. Proto v zoné A bude umisténa informace o koupi vstupenek, jejich cena
a distribuce. Vstupenku bude moZzné zakoupit on-line pfevodem na ti¢et, samoziejmeé

S moznosti vybéru kategorie vstupenky.

Spolu se vstupenkou bude zde umisténa informace o moznosti koupé
merchandisingového predmétu, trika s logem soutéze. Triko bude k nahledu i s logem
soutéze, budou zde uvedeny velikosti v ddmském i panském provedeni, které jsou
k dispozici, a zakladni miry trika (délka, $itka). Zajemci budou moci triko zakoupit také
on-line pfevodem na ti¢et a budou ho mit k dispozici ihned na soutéZi po predloZeni
objednaciho kédu. Zakoupeni trika on-line pied zacatkem soutéze bude za zvyhodnénou
cenu, coz by mohlo motivovat ke koupi nejednoho zavodnika. Vzhledem k tomu, zZe
zavodnimi disciplinami jsou div¢i a parové formace, naskyta se tedy ptilezitost uvést i
mnozstevni slevu. Napftiklad sleva pii koupi 12 €i 16 kust, coZ jsou hlavni pocty

ucastniku formaci.

Ptedchozi zvoleni obsahu zony A nedostatecné vyuzivalo jejiho potencialu, jelikoz

zde byl umistén letak soutéze ke stazeni a dlouhy text o konani této soutéze. Moznost
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zakoupeni vstupenky byla umisténa na spodni strané¢ stranky az po odrolovani dané¢ho

textu (jesté pod zénou E).

Zona B: Jeji obsah bude ponechan stejny. Zde bude umistén ¢asovy harmonogram
novinek a udalosti, které se staly v souvislosti s mistrovstvim. Byly zde napiiklad
informace o umistnéni harmonogramu ¢i propozic soutéze. Dale se zde objevi zpravy o

tom, kde vSude mizeme reklamu na tuto soutéz vidét a odkdy.

Zobna C byla na ptedchozich webovych strankach zcela nevyuzita. Pro zaplnéni této
z6ny bude zvolen piehled partnert soutéze a také logo soutéze, coz samoziejmé ihned
zvysi hodnotu jejich propagace, a tim i atraktivitu sponzorského balicku. Umisténi na
hlavni ivodni stranku je zcela efektivné;si a viditelnéjsi nez predchozi umistnéni do

samostatné sekce Partneri.

Jak tomu napovida 1 jeji tvar, zéna D je ur¢ena pfedev§im pro umisténi hlavnich
sekci webovych stranek. Témito sekcemi bude Harmonogram, Propozice, Soutézici,
Hala, Vysledky, Fotogalerie, Historie, Diskusni forum a Kontakt. V sekci
Harmonogram bude k nahlédnuti ¢asovy harmonogram soutéze, dale v Propozicich
budou zakladni informace o soutézi. Sekce Soutézici poskytuje aktualni prehled o
piihlasenych tymech. V Hale se nachazeji informace o umisténi kongresového centra,
fotky, ndhled do hledisté a také moZnosti ubytovani jak pro domaci, tak pro zahrani¢ni
zavodniky. Rubriky Vysledky a Fotogalerie budou samoziejmé k dispozici aZ po
skonéeni soutéze. V Historii budou informace o konani minulého mistrovstvi v CR
2009 a konec¢né Diskusni forum bude slouzit k zodpovézeni dotazli tane¢nikd,

zakaznika ¢i rodicu.

Logo soutéze a jeji webové stranky se také objevi na strankach E-sport.cz, rsport.cz a

Niosport.cz.

Dulezitou soucasti internetové komunikace je zviditelnéni udélosti na socialnich
sitich. K tomuto poslouzi vytvofeni skupiny na socidlni siti Facebook s nazvem
,Fandéte Ceskému tymu na MS v akrobatickém rokenrolu 2013, Na této strance budou
k dispozici nejriznégjsi fotky ze zavodd, ale hlavné zajimava videa a sestiihané spoty,

které umozni lidem, ktefi neznaji tento sport, si utvofit predstavu. Stranka na Facebooku
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bude propojena s webovymi strankami a bude informovat ¢leny skupiny o aktualnim
déni (novinky v zoné B). Dalsi vyvoj a piispévky, které se zde budou vytvaret, jsou
v rukou vetejnosti. Dillezité je, aby tyto stranky spravoval nékdo kompetentni a
sledoval, jestli se zde neobjevuji informace, které by mohly organizatory soutéze

jakymkoli zptisobem poskodit.

Vzhledem k tomu, Ze mistrovstvi svéta je pfedev§im mezinarodni soutéz, je ticba
starat se 1 0 zahrani¢ni ucastniky. A proto se nabizi také moznost vytvoieni Facebook
skupiny s nezaujatym nazvem ,,World championship in acrobatic rock and roll 2013,
ktery by fungoval na stejném principu, ale byl by rozsifen i mezi zahrani¢ni soutézici.

Otazkou je, zdali se dostane do vSech zemi, které se tohoto mistrovstvi budou ¢astnit.

Stranky ¢i skupiny na Facebooku maji tu obrovskou vyhodu, Ze je mohou sdilet i
lidé, kteti rokenrol neprovozuji, ale pouze se chtéji podélit se svymi ptateli o zajimavé
video ¢i fotku. Déle zde mohou byt uverejnény informace o dosavadnich drZzitelich
titulu mistril svéta, mezi kterymi jsou i tane¢nici z Ceské republiky. Zejména v divéich

formacich patii Cesi mezi svétovou elitu.
6.5.3 Venkovni reklama
Do venkovni reklamy patti plakaty v prazském metru a reklamni letaky.

Reklamni letaky, tiSténé profesionalni firmou, budou distribuovany zdarma
dobrovolniky z rokenrolovych prazskych klubi. Kazdy prazsky klub nebo oddil dostane
k dispozici urcity pocet reklamnich letaku, které bude mit za kol rozdat svym ¢lenim.
Clenové tyto letaky umisti prevazné do zakladnich, stfednich a vysokych $kol &i
sportovnich zafizeni, kterd navstévuji. Nejvhodnéjsi mista vyvéseni letaku jsou
naptiklad informaéni nasténky ve Skolach, v druZinéch, ve vestibulech ¢i v Satnach
télocvicen. Je tieba, aby dobrovolnici, kteti budou letaky véset, byli dostate¢né
informovani o vhodnych mistech vyvéseni a nedoslo k zbytecnému plytvani reklamnich

letaki, které by nebyly na ocich.

Dle nazoru vyzkumnika viibec nejvhodnéjsi reklama v MHD je v prazském metru.
Prvnim bodem je, Ze cilova skupina komunikace bude zasaZena. Dal$im je umisténi

letaku, které jsou doslova v urovni o€i, coz zajist'uje upoutani pozornosti nejednoho
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cestujiciho. Poslednim a velmi dilezitym aspektem této reklamy je, Ze v dopravnim
prosttedku se cestujici velmi ¢asto nudi. Pokud si zrovna nec¢tou knizku ¢i noviny, sedi
a snazi se zabavit né¢im jinym, co je upoutd v jejich okoli. Praveé v tuto chvili je nejlepsi
prilezitost pro atraktivni reklamu. Pravé z toho diivodu byly zvoleny reklamni plochy

metra umisténé v urovni o¢i ve ¢tvercovém formatu.

Jak bylo jiz zminéno v medidlnim planovani, do venkovni reklamy jsou v této praci
také zarazeny audio spoty vysilané v prazskych informacnich centrech na televiznich
obrazovkach, které se vyskytuji na vefejné viditelnych mistech. Spot lakajici divaky na

mistrovstvi se zde bude objevovat od 1. 9. 2013.

Vyroba tohoto spotu bude provedena byvalym ¢lenem TASK Silueta Praha. Na
zacatku se objevi nenapinavéjsi a nejatraktivnéjsi zabéry a sttihy z akrobatického
rokenrolu, pfedevsim ze sestav divCich formaci senior. Do téchto stfihti bude
zakomponovan text: ,,Napéti, efekty, uzasné sportovni vykony, ¢eska krasa. Prijd'te
S nami fandit ceskému tymu na Mistrovstvi svéta v akrobatickém rokenrolu 2013 dne
12. 10. do Kongresového centra v Praze.” Na konci spotu budou uvedeny partnefi

soutéze a webové stranky.

6.5.4 Radio

Pro radiovy spot byl vybran reklamni nosi¢ Evropa 2, ktery je regiondlni a svym
pokrytim zasahuje hlavni mésto Prahu, coz spada do geografického zacileni skupiny.
Rozhlasovy spot vytvoii profesionélni firma. Jeho délka bude 30 sekund. Navrh znéni a

textu rozhlasového spotu je nasledujici:

Prvnich 10 sekund zazni znamy hit Elvise Presleyho, ktery zaujme posluchace se
zalibou v rokenrolu ¢i rokenrolové hudbé. Poté se pisen presune do pozadi a nasleduje
mluveny text: ,,Pfijd’te s ndmi fandit ceskému tymu na Mistrovstvi svéta v akrobatickém
rokenrolu. 12. fijna, Kongresové centrum Praha. Partnery akce jsou: ,,.“ Rozhlasové
sdéleni tak jasn¢ vybizi posluchace k navstéveé mistrovstvi svéta a laka je spolupodilet

se na podpofte ¢eského tymu na této soutézi.
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6.5.5 Public relations

Vyzadané PR bude stejné jako v roce 2009, a to na zpravodajskych webech, které

jsou uvedeny v kapitole ¢. 5.

Dale se bude opakovat televizni zaznam vysilany jiz po konani soutéze. Je zde
zafazen z divodu vedlejSiho cile komunikace. Jestlize je vedlejSim cilem zpopularizovat
akrobaticky rokenrol u vetejnosti, televizni zaznam je také jednou z moznosti, jak na
tento sport upozornit. Jelikoz se ale vysila po soutézi, neni mozné jim napliovat cil

hlavni.
6.5.6 Merchandising

Informace o trikach s logem soutéze a jejich distribuce je jiz uvedena v podkapitole

6.5.2 Internet.
6.6 Sponzoring

Vzhledem ke zméné propagacnich médii a jejich nosicl se také samoziejmé zménila
nabidka pro sponzory. V rozhovoru uvedli organizatofi, Ze planuji oslovit spise vice
sponzorti za mensi ¢astky, nez tomu bylo v roce 2009. Pribézné oslovuji minulé
sponzory, ale také fadu dalSich novych, ktefi by mohli mit zajem sponzorovat tento typ

soutéze.

Sponzorsky bali¢ek nyni obsahuje naptiklad uvefejnéni jména generalniho a
hlavniho partnera v rozhlasovém spotu na Evropé 2. Atraktivnéjsi sponzorské balicky
mohou také ptilakat ke spolupraci vice sponzora. Navic vzhledem k zdméru
organizatort byly sniZzeny ceny sponzorskych bali¢kt o 50 %. Nyni je potieba tedy
oslovit nejméné 2 generalni partnery, 5 hlavnich partnert a 15 partnerti akce na to, aby
byly pfijmy od sponzort stejné jako v roce 2009. Piehled sponzorskych balicki je k
nahlédnuti v nasledujici tabulce. Zména nabidky v propagaci je vyznacena modrou

barvou.
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Tabulka €. 5 — Sponzorské balicky MS 2013

Balicek Partner Hlavni partner Generalni partner
Cena 10 000,- 50 000,- 250 000,-
Reklama u parketu + +
Reklama na predni strané parketu
Reklama na boéni strané
Vstupenky +
Visacky
Moderatorsky pult
Stupné vitézu
Letaky - knizka pro divaky +

Reklama v propozicich

Reklama na diplomech

Velkoplosna obrazovka

Audiospoty béhem soutéze

Reklama na obleceni - trika

Predavani cen - ohlaseni

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Reklama na stolcich u parketu

|+ [+ [+ [+ [+ |+ |+ F |||+ [+ +]|+ ]+

6.7 Piehled marketingové komunikace

Realizace marketingové komunikace vyzaduje nejen zvolit vhodné média a reklamni

v tabulkach.
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vychazi z rozpoctu. Neboli nejdiive jsou sestavovany akce, které bychom chtéli

realizovat, poté je tieba zjistit jejich ndklady a rozhodnout, v jaké mite budou

nosice, ale 1 spravné Casové rozvrzeni a hlavné stanoveny rozpocet, ktery je tteba pii

sestavovani propagacniho planu dodrzet. U marketingové komunikace se pti planu

realizovany. Pro vétsi piehlednost celé realizace jsou nasledujici podkapitoly uvedeny




6.7.1 Souhrnny plan propagace

Tabulka ¢. 6 — Souhrnny plan propagace

Polozka Délka pusobeni Od - do Detail
(den)
. 13.9.2013 - Ctvercovy plakat uvnitf vagénu
Plakdt v metru 31 11.10.2013 na trase metra B.
v x ceo 4 % 1.6.2013 - Reklamni letaky distribuované
Tisténi plakatt do Skol 133 11.10.2013 dobrovolniky.
< - 1.9.2013 - Reklama poskytnuta od
Casopis Fitstyl 30 30.9.2013 spolecnosti jako protisluzba.
Casopis Kondice 92 1.7.2013 - 7 —I;Ekgzgian;l ;Ttlreasrlmcn-lliu _ V;dam
P 30.8.2013 S YRy
novinky.
29.9.2013 - Umisténi informace o konani
Web E-sport 14 11.10.2013 soutéze poskytnuto zdarma.
. 1.9.2013 - Poskytnuto za protisluzbu.
Web N 41
eb Niosport 11.10.2013 Firma je spoluporadatel soutéze.
1.7.2013 - Poskytnuto jako protisluzba.
Web Rsport 103 11.10.2013 Firma je partnerem CSAR.
et Webové stranky soutéze
Webové stranky 365 1.6.2013 vytvoFeny partnerem CSAR.
Stranka na Facebooku neomezena 1.6.2013 Vytvorenistranky (skupiny) na
Facebooku.
L 1.9.2013 - Zpravodajské servery uvedeny
Z 1
pravodajské weby 4 11.10.2013 v kapitole 5.
Audio spot a1 1.9.2013 - Na televiznich obrazovkach v
POty 11.10.2013 informacnich centrech Prahy.
. 30.9.2013 - Spot na Evropé 2 vysilany v
E 2
Reklama na Evropé / 6.10.2013 tase mezi 7:00 - 9:00 kazdy den.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.7.2 Rozpocet propagace

Tabulka ¢. 7 — Rozpocet propagace

Polozka Cena za 1 ks (K¢) Pocet kusu Cena celkem (Kc)
Televizni prava WRRC 75000 1 75000
Plakat v metru 1900 40 76 000
Tisténi plakatd do skol 6 1 000 6 000
Casopis Fitstyl 0 1 0
Casopis Kondice 24 000 1 24 000
Web E-sport.cz 0 1 0
Web Niosport.cz 0 1 0
Web Rsport.cz 0 1 0
Tvorba webovych stranek 0 1 0
Tvorba rozhlasového spotu 5000 1 5 000
Reklama na Evropé 2 20500 1 20500
Stranka na Facebooku 0 1 0
Audio spoty 0 1 0
Zpravodajské weby 0 6 0
Celkem - - 206 500

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vysvétleni polozek v rozpoctu propagace:

Televizni prava WRRC je poplatek, ktery vybira svétova rokenrolova konfederace za
moznost vysilani soutéze Vv televizi. Reklama v ¢asopisu Fitstyl je protisluzbou za
reklamu uvedenou na soutézi (forma sponzoringu). Reklamni banner umistény na
webech E-sport.cz, niosport.cz, rsport.cz, bude poskytnut na zaklade pratelskych vztaha
organizatord soutéze s provozovateli téchto stranek. Stejné tak jako vyroba audio spoti.
Webové stranky a vSechny aktivity, které s tim souvisi, budou poskytnuty partnerem

CSAR.
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6.7.3 Casovy harmonogram

Tabulka ¢. 8 — Casovy harmonogram

Polozka Cerven Cervenec Srpen Zari Rijen

Plakat v metru

Plakaty ve skolach

Casopis Fitstyl

Casopis Kondice

Web E-sport.cz

Web Niosport.cz

Web Rsport.cz

Webové stranky

Reklama na Evropé 2

Stranka na Facebooku

Zpravodajské weby

Audio spoty v infocentrech

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zvoleni zahajeni komunikace vychdazi ptedevsim z distribuce letdkt do Skol v Praze.
Vzhledem k dvoumési¢nim prazdninam, béhem kterych by byl plakat zcela
nepovSimnut, je tfeba jej umistit na nasténky jesté diive. V analogii s plakaty jdou
webové stranky a skupina na Facebooku. Dalsi typy médii jsou zvoleny dle finan¢nich
moznosti tak, aby se s bliZici se udalosti cetnost reklam zvySovala. Webové stranky a

stranka na Facebooku poté pokracuje i po konani soutéze.

Delsi ptisobeni nez jeden mésic pred soutézi je zvoleno také proto, ze vedlejSim
cilem je zpopularizovat akrobaticky rokenrol. Proto je tfeba na respondenty pusobit

reklamou vicekrat a v del$im casovém obdobi, nez je jeden mésic.

6.8 Tvorba reklamniho letaku

Urc¢ité nedostatky reklamniho letaku MS 2009 byly jiz uvedeny v analyze v kapitole
¢. 5. Na zéklad¢ téchto nedostatkl byl vytvoten pfiblizny navrh reklamniho letaku,
ktery bude umistén na plakatech v metru a v inzeratech v ¢asopisech (viz. piloha ¢. 5 a
6). Pfi tvorbé vzhledu reklamniho letaku vyzkumnik vychazel z teorie z podkapitoly
Strategie sd¢leni a medialni planovani.

56



Predevsim je tfeba, aby plakat byl v mateiském jazyce, coz v roce 2009 nebyl. Déle
je v ptedchozim plakatu postradan emocionalni nadech reklamy, ktery by vystihl

atmosféru na dané souté¢zi. Navrh jednoho reklamniho letaku je uveden v ptiloze €. 5.

Vzhledem k tomu, Ze jsou lidé v posledni dob¢ reklamami piesyceni, je dilezité, aby
byla reklama zajimava a také, aby se neokoukala. Na zaklad¢ tohoto poznatku byl
vytvofen druhy nadvrh vzhledu reklamnich letaki, které by byly tfi. Kazdy reklamni
plakat by se lisil pouze tivodni fotografii. Na této fotografii by byl ¢esky tym, ktery
bude reprezentovat Ceskou republiku na tomto mistrovstvi, a jeho jméno. Pro cestujici
v metru by se tak z reklamnich plakatti mohl stat urcity ptibéh, ve kterém by sledovali,
které divéi tymy budou bojovat o titul mistra svéta za CR. Vzhled t&chto ti letaki je

uveden v priloze €. 6.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Marketingova komunikace je dilezitd i v neziskové orientovaném sektoru. D4 se fict,
ze proto, ze je to neziskovy sektor a veskeré ¢innosti jsou velmi financné omezené, je
tfeba planu marketingové komunikace a vybéru forem komunikace vénovat dostatecnou

pozornost.

Na piikladu ptipadové studie marketingové komunikace Mistrovstvi svéta
v akrobatickém rokenrolu je vidét, ze finance jsou v této sféte kritériem jak pro vybér
médii pro reklamu, tak pro jeji Cetnost. Hlavni zmény komunikace pro dalsi rok konani
této soutéze spocivaji predevsim ve vzhledu reklamniho letdku a ve vybéru nékterych
reklamnich nosicii. Pfedchozi ¢asti komunikace se neobejdou bez stanoveni cila
komunikace a cilové skupiny. StézZejni zaméteni tedy spada na cile komunikace a

cilovou skupinu, které byly v ptfedchozim roce jen nejasné stanoveny.

Na zékladé cili komunikace je stanovena strategie sdéleni, kterd zni ptildkat co
nejvice divakd na soutéz. Na zaklade cilové skupiny jsou poté vybrana média, ktera jsou
pro tuto skupinu charakteristicka, a je vysoka pravdépodobnost, Ze jimi bude zasazena.
Vzhled reklamniho letaku je navrzen tak, aby korespondoval s cili komunikace a také se

strategii daného sdéleni. CoZ v pfedchozim roce plakatim chybélo.

Dalsim dulezitym bodem komunikace se staly internetové stranky, které nebyly
dostate¢né¢ vyuzity pro ptimou komunikaci se zédkaznikem. Zde je nutné si uvédomit, ze
internet umoZiuje piimou formu interakce organizatort se zdkaznikem a je tfeba toho
vyuzit. V planu jsou tedy diskusni fora na webu, moznost koupé listku a trika s logem

soutéze a propojeni webu se skupinou na Facebooku.

Na ptipadu této studie je vidét, Ze aktivity marketingové komunikace se neobejdou
bez kontaktl a ¢innosti ptatel vedoucich a organizatort. I proto se neziskové akce a
organizace vétSinou orientuji pouze na ty ¢innosti, ve kterych znaji nékoho, kdo by je

pro né mohl poskytnout. I kdyZ jsou tyto ¢innosti ne vzdy efektivni.

Dostupné finance a realizace této marketingové komunikace zaviseji predevSim na

sponzorech akce a také na dotacich, které dostane TASK Silueta Praha pro poradani.
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