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ABSTRAKT

~Event marketing ve sportovnim prasti“, to je spojeni dvou velice specifickych obliast
které vSak maji hodhspole&ného. Zabava, volnost, odreagovani se, ale takéthapbo
adrenalin. To vSe a j@Smnohem vic Mizeme zaZit jak na eventu, taki gportovani. Di-
plomova prace se sportem jako takovym zabyva pakrajow. Hlavni pozornost je &
novéana event marketingu. Tak grtedy ,Event marketing ve sportovnim preeti“? Celé
prace, respektive jeji prakticka a projektat@st, je ¥novana fotbalovému klubu SK Sig-
ma Olomouc. Cilem praktické&asti je zjistit, zda fotbalovy klub event marketinguziva

a jak je vibec nastavena jeho celkova komunikace. Na zé&ktgdtenych poznatk a jejich
naslednému shrnuti bude vytema projektov&ast diplomové prace, jejimz ukolem je

navrhnout pro SK Sigma Olomouc optimalni event nedirkgovou strategii.

Kli ¢ové slova event, event marketing, sportovni marketing, &ttkomunik&ni mix

ABSTRACT

~-Event marketing in the sports area“, that is a weation of two specific spheres which
have much in common. Entertainment, liberty, abtem, but also thrill and adrenaline.

We can enjoy these aspects and many more on evehalso during sport activities. The
thesis deals with sport only marginally. The matteation is paid to event marketing. So
why ,Event marketing in a sports area“? The whdledis, its analytical and project part,
aims at the football club SK Sigma Olomouc. The lgofathe analytical part is to discover

whether the football club use event marketing aodlits general communication is regu-
lated. The project part will be created on the bash proven knowledge and its summary

while its goal is to propose optimal event markgtstrategy for SK Sigma Olomouc.

Keywords: event, event marketing, sports marketing, fodflmmmunication mix
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UvoD

~Event marketing ve sportovnim prasti“, to je spojeni dvou velice specifickych obliast
které vSak maji hodhspole&ného. Zabava, volnost, odreagovani se, ale takéthapbo
adrenalin. To vSe a jeSimnohem vic mMZeme zazit jak na eventu, taki gportu. Oboji

také mizeme prozit bdi jako pasivni divaci, nebo jako aktivnéastnici.

Jak pd@adani fiznych akci, tak i sportovni klani provazi lidstvdexavna. | pesto se vSak
ob¢ discipliny, event marketing a sportovni marketingestihnly zcela rozvinout
a v sodasné dob si uzivaji velké pozornosti jak odborné, tak idké veéejnosti. S rostou-
cim z4jmem o volndasové aktivity roste i p&et now vzniklych atrakci, her a dalSich fo-

rem zabavy.

Diplomova prace se sportem jako takovym zabyva poakrajo. Hlavni pozornost je
vénovana event marketingu jako celku a konkrétnimneéwvearketingovym aktivitdm. Pto
tedy ,Event marketing ve sportovnim preedi“? Cela prace, respektive prakticka
a projektov&tast, je ¥novana prvoligovému fotbalovému klubu SK Sigma Otaro. Ten
jsem si vybrala pedevSim kuli osobnim sympatiim a naslednému zajmu klubu cazpr

vani této prace.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout, v ranpcojektoveécasti, optimalni event
marketingovou strategii préypro SK Sigma Olomouc. Na zakladéto strategie bude vy-
tvoren i scénékonkrétnich everit a to pro zakladni cilové skupiny klubu. Ty budioien-

tifikovany v praktickécasti prace, jejimz ukolem je zjistit, zda fotbalokijgb event marke-

ting vyuZiva a jak je ubec nastavena jeho celkova komunikace.

Diplomova prace mfla pavodné porovnat event marketingové aktivity SK Sigma Oloune

s aktivitami jiného sportovniho subjektu. Zastubgbu vSak tento zagm nedopordil. SK
Sigma Olomouc je specificka organizace, respektikganizace se specifickym zazemim.
Ostatni fotbalové kluby jsou speciéldotovany soukromymi osobami, jejich stadion spra-
vuje misto nebo od svych sponZoziskavaji mnohem vysgastky. Jakékoliv porovnavani
by tak bylo zbyténé, praktick&ast se tak soustdi na vyerpavajici analyzu aktivit fotba-

lového klubu SK Sigma Olomouc.
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1 EVENT MARKETING

Pokud bychom mdi event marketing v rdmci obecného marketingkam zd&adit, je Zej-

mé, Ze se jedna o sddst tzv. komunikéniho mixu'. Cile event marketingu jsou totiZ stej-
né jako cile ostatnich komunikaich nastra} — pasobit jak na kognitivni (poznévaci), tak
i na afektivni (pocitovou) stranku osobnosti, a tuywolat zmeny v chovani zékaznika

(resp. cilové skupiny).

1.1 Definice

Hned na z&atku je poteba vymezit dvaasto se zawnujici terminy: event vs. event mar-
keting. Event je konkrétni komunikai nastroj. Naopak event marketing je dlouhodoba
komunikace vyuZivajici eventy. Vy&tleni tohoto vztahu podava Sistenisch (199Ne,,
kazdé pedstaveni (udalost) Ize povaZzovat za event a&tegrkazdy, kdo organizuje event,

dela event marketing.”

Velice jednoduché vysileni ukazuje i rovnice v knize Event marketing ri8ier, 2003,
s. 23): [EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING. Tento fakt se rize zdat jako
samozejmy a trivialni, ne vzdy si jej vSak firmy snaZie¢ o event marketing gdomuiji.

Vi s

agentur. | po 25 letech je tato definice aktualff®od pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitkstejre jako jejich planovani a organizaci v ramci firemkémunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emodini pod@ty zprostedkované uspo-

Vi s

radanim nejizregjSich akci, které podpdimage firmy a jeji produkty

! Komunika:ni mix je sowasti marketingového mixu (tzv. ,4P* marketingu — produknaedistribuce, ko-
munikace/komunikéni mix), obsahuje 5 zakladnich nastroj reklama, podpora prodeje, osobni prodej,

direct marketing, public relations, Zinoz setasto v¢leriuje dalSi komuniké&ni nastroj — sponzoring.

2 Marketing definujeme jako spalensky a manazersky proces, jeho? prenictvim uspokojuji jednotlivci
i skupiny své pdeby a pgani v procesu vyroby a sy vyrobk ¢i jinych hodnot: (Kotler, 2004,
s. 30)
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V ABZ slovniku cizich slov Ize pod terminem ,evemntarketing” najit toto vysstleni:
,Event marketing je snaha upoutat pozornost a ziggem potencidlniho zékaznika,

avSak nikoli #Znymi akcemi, ale uspadanim udalosti, kterasnese nevsedni zaziteék

Jitka Vysekalov& v rozhovoru pro magazin Event&Promoti¢4/20086, s. 24) vidi event
marketing jako pdalost, kterd ma vyvolat zazitek prozitek s cilem ziskat pozornost
a zajem cilové skupiny, a to v rdmci komunikacenfir¢i jiného subjektu). Takze kihva

slova jsou ,udalost, zazitek, komunikace".

V ¢lanku ,Red Bull: Zaogeno na event marketing” (Event&Promotion, 9/20061 2) piSe
Marek Teyssler (communication manager, Red Bul§ventech: ymoziuji prFimo oslovit
cilovou skupinu, ktera neslySi na televizni reklamuyi na tiskovou inzerci, ale ktera je
ochotna akceptovat “komeni akci* s pridanou hodnotod.Komercni akci je zde &ejmeé
myslen fakt, Ze event je organizovartiiwu firmou za @elem vlastniho prosghu (& je

jim zisk, ¢i podpora image). #fdanou hodnotou by mohla byt samotna akce, zazitek.

Kotikova ve své knize ,Nové trendy v pldani akci a udalosti (events) v cestovnim ruchu®
(2008, s. 9) uvadi Wet znaki, které ,pravy“ event musi mit: jedigaost a originalita, vy-
mezenost v uwitém ¢ase (pedem stanovena doba trvani), spojitost@tiim mistem kona-
ni, umele vytvorena a pedem naplanovana udalost, poZzadavek osobitdrpnosti na-

vstvnika, silny zazitek, pevny harmonograntgaem stanoveny rozpet.

1.2 Integrovany event marketing

Stejre jako u ostatnich komunikaich nastraj, je i u event marketinguidezité krong
vhodre zvolené strategie jejiledrg integrovat do celkové komunikai (resp. marketin-

gove) strategie firmy.

% PhDr Jitka Vysekalova, PhD., nezavisla poradkyroboru psychologie trhu a marketingové komunikace, je
predsedkyni Asociace psychologrhu aCeské marketingové spaieosti, jeclenkouCeskomoravské psycho-

logické spolénosti a Evropské spataosti pro vyzkum trhu a uejného migni.
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1.2.1 Integrace do komunikani strategie

~Event marketing je povaZzovan za z&stujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunika
nich nastroj k zinscenovani zazitk (Sindler, 2003, s. 23) = na eventu vyuZijeme jekina
public relations, ale i reklamu, direct marketirtg predevsim v fipravné a hodnotici fazi
procesu event marketingu), outdoorovou reklamu,pood prodeje¢i sponzoring (jsou

k dispozici v prostedni, tzv. realizéni fazi).

1.2.2 Integrace do marketingové strategie

Eventy by nély byt Uzce spjaty se zi&ou, resp. s firmou, tzn. jejich tematika, program
a celkova atmosféra musi byt v souladu s cili, pogih a obechs corporate identity dané

firmy.

1.2.3 Vztah s ostatnimi komunikaénimi nastroji

Clanek ,Nastroj na emoce* (Trend marketing, 11/208713)tika, Ze,event ma umochnit,
odstartovat, podtrhnouti zavrsit ostatni komunikai aktivity“. Vysekalova (2007, s. 130)
také tvrdi, Zeefektivni event marketing nefhe existovat ,sam o s@b, ale musi byt inte-
grovan do celkové komuniéai strategie firmy... Dlezité tedy je spravné definovani event

marketingu ve vztahu k ostatnim nasfirajmarketingové komunikace.".
e Event marketing a reklama

Reklama je...

.Reklamou se rozumi oznamenigpvedenti jind prezentace $ené zejména komunika

nimi médii, majici za cil podporu podnikatelséénosti, zejména podporu sgieby nebo

“ Corporate identity (Cl) nebo- li podnikova identitaghrnuje podnikovou komunikaci uvhirganizace ve
sneru shora doli (od vedeni podniku k zafstnan@m), ale také navenek (¥j3i, externi komunikace posniku
k okolnim klfovym segmetitn ve'ejnosti)... Podnikova identita je potom vyj&ha celouradou symbai,
predevsim prosedky identifikace (logo), stability (udrzovani hodnot) a konti@lgdrzovani hodnot) podni-
ku. “ Hlavni kategorie podnikovych symbilpati: slovni symboly (hesla, pozdravy), jednani (sgoke se-
tkani - pracovni saizky, porady) a materialni symboly (architektura budov, pwé&’, statusové symboly

— vybaveni pracovniho mista). (Foret, 2003, s. 33)
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prodeje zboZzZi, vystavby, k prondjmu nebo prodematosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazk podporu poskytovanych sluZzeb propagaci ochranmé&niky, pokud neni
stanoveno jinakK (zakon¢. 40/199 o regulaci reklamy) Vysekalova a MikeS @Z0s. 14)
vSak tuto definici vidi jako fli§ slozZitou a reklamu komentu;ji taktoJgde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produktuzba ureny, prostednictvim

nejakého média s komémim cilem.”.

S efektivitou reklamy (reklamni kamp&nsouvisi i spravny vyér médii. Voditkem pro
jejich vybér mohou byt i vysledky vyzkumu spaleosti Factum Invenio, ktery je pravidel-
n¢ realizovan pod nazvem ,Postojeské véejnosti k rekland”. Rok 2008 inesl tyto vy-
stupy: ,Z klasickych médii, kterymi jsou televize, rozhlaenni tisk acasopisy, vnimaji
Cesi reklamu nejintenzivi v televizi... V gipacde klasickych ti&nych médii povazujiesi
reklamu vcasopisech za intenzigj$i nez v novinach. Wasopis: je vyrovnané procento
tech, ktefi povazuji mnozstvi reklamy zaiperené (45 %), sdmi, ktef si mysli, Ze ji je
prilis mnoho (45 %). Cela polovina ¥enosti pak vniméa reklamu v novinach jakérpe-

renou (50 %), pouze 36 % je reklamou v novinagbsyceno.”
(www.marketingovenoviny.cz)

Reklamu v rozhlase vnima 52% dotazanych #anpienou, rozhlasova reklama tak je,
podle tohoto vyzkumu (s ,pouhymi* 35% zaijtis mnoho“ reklamy), praCechy nejgija-
telnéjSi. Reklama je pmeéiend i v dalSich ,médiich“: dopravni praéstky (49%), vypisy
acta a faktury (46%), plakaty a billboardy (45%), telemi obrazovky na mistprodeje
(44%), SMS a MMS v mobilnich telefonech (42%), |8y nebo ochutnavky na mist
prodeje (40%).

Druhy reklamy

Kritéria pro rozéleni reklamy: 1. vysilatel (vyrobce, skupina, obdnék, napad), 2. sie-
ni (informativni, transforméni, institucionalni, selektivni nebo obe&cpouzitelné, tema-
tické nebo zarfrené na aktivity), 3. ijemce (zakaznik, mezipodnikové priesti), 4. mé-

dia (audiovizualni, tisk, nakupni mista;jima). (De Pelsmacker, 2003, s. 204)

Meé&reni &innosti reklamy

,Pro stanoveni @innosti reklamy musime mit vychozi bod... kazdédwgbceni reklamy by
melo byt ministudii sodasnych posta@j a pozic cilové skupiny ve srovnani s vychozi situa

ci. melo by predikovat silu a sén zneny vyvolané reklamou ve vztahu ke are.. Testy
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vyuZivané po ska@eni kampad# (post-testy) tedy zjiji jeji dosah, zda byla spravreaci-
lena, analyzuji informeéni i motiva’ni dopad a jsou dezitym vychodiskem pro planovani
dalSich kampani.(Vysekalova, 2007, s. 100)

Vztah ,Event marketing/reklama*

Podle Petra Sindlera je tento vztah velice Uzkgiéljsou reklamou v masovych médiich
upozonovani a zvani na blizici se event. Na druhou stragak zalezi na cilové skugin
Pokud se jedna o specifickou cilovou skupinu, ingamnméstnanceci obchodni partnery,

reklamu zde nahrazuje direct marketing nebo putdiations.
e Event marketing a direct marketing

Direct marketing je...

.Na zacatku Sedesatych let byFiny marketing chapan jako &ity typ distribuce (pimy
prodej prostednictvim fiznych kanal), protoZe byl nejvice vyuzivan ve feraésilkového
prodeje. V sedmdesatych letech se stal nastrojemketinagové komunikace sichzem na
zpetnou vazbu a optimalizaci reakci na mailingy (roifleg a dalSi gimé marketingové
nastroje. V devadesatych letech se hlavnimi znakyngho marketingu stalo budovani
dlouhodobych vztaha zvySovani loajality zakaznik. Lze tedyrici, Ze piimy marketing
znamena kontaktovani stavajicich a potencialnickazgil¢ s cilem vyvolat okamzitou

a nritelnou reakci.” (De Pelsmacker, 2003, s. 387-388)

Nastroje direct marketingu

Mezi nastroje direct marketingu gattiSténa inzerce s moznosttimé reakce, interaktivni
televize, teletext, ffmé zasilky (direct mail), telemarketing, katalogypva interaktivni
média (CD-ROM, DVD, internet, webové stranky, emafDe Pelsmacker, 2003, s. 392-
398)

Meé&reni &innosti direct marketingu

U direct marketingu se #iii predevsim zrany v chovani zasazenych osob:¢poreakci (na
televizni spot) na telefonniislo, paet navracenych kupan(z tisku), p@&et objednavek
(z katalogh) apod. De Pelsmacker (2003, s. 404-406) také udadikritéria k hodnoceni
efektivnosti direct marketingové kampasr procento odpaxdi a ndklady na jednu odpo-

ved'.
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Vztah ,Event marketing/direct marketing

Dohromady buduji osol#Bi vztahy s cilovymi skupinami. Uroviedirect marketingu
ovliviiuje prvni dojem o eventu, rozhoduje tak i &aiti. Direct marketingové a event mar-
ketingové aktivity spolu musi byt jiz od zatku slaédny. Nesmi se zapomenout ani na na-
slednou direct marketingovou komunikaci, kterouzégka zgtna vazba od ztfastrénych,
prodlouzi se jejich emocionalni z&zitek z akce aastni piijdou na to, Ze fiSE jiz na

tomto eventu nesmi chyb

e Event marketing a podpora prodeje

Podpora prodeije je...

Podpora prodeje se z&hje na kratkodobé zvySeni prodej¥. zasac jde o komunikani
akci, ktera ma generovat dodétey prodej u dosavadnich zakazhik na zaklad kratko-
dobych vyhod flakat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podporggeje je omezenidase

a prostoru, nabidka vySSiho zhodnoceni gzelm vyvolani okamzité nakupni reakce.”
(De Pelsmacker, 2003, s. 357)

Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou zavislé na jejickedii: 1. Podpora zdkaznika — firia
pobidky (slevy, kupony, refundace a vraceni §&er hotovosti); soutze, sazky, loterie;
podpora produktu (vzorky, bezplatnd podpora — damémie, samolikvidéni prémie,
karty

a znamky) X 2. Obchodni podpora —&@sna sleva, objemova sleva, obchodni vyhody.
(De Pelsmacker, 2003, s. 362-370)

Méteni Einnosti podpory prodeje

.Protoze cilem ¥tSiny podpor prodeje je vyvolani okamzité nakupeakce, vtSina pui-
zkumi bude n@rit znmeny chovani zakaznik Dale podpory se¥uji k vyvolani zdjmu o vy-
zkouSeni a nakup. &eni se bude tykat vyvoje obratu ve srovnani s obddilez podpory
nebo srovnaniiznych tyg podpor z hlediska jejich schopnosti generovat deday ob-
rat." (De Pelsmacker, 2003, s. 372)
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Vztah ,Event marketing/podpora prodeje

Zatimco direct marketing slouzi event marketingde e tomu naopak. Podpora prodeje
vyuZziva event marketing, napvyhra &asti na eventu ve sp@bitelské sowi, POS-event
(inscenace eventu v mésprodeje),... Tento vztah slouzi ke kratkodobygelim, naf.

zvySeni prodeje zbozi.
e Event marketing a public relations

Public relations je...

Lesly (1995, s. 18) k definici public relations pi§cile, aktivity, techniky, formy a dalSi
prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich zjednoduSenddfinice je prakticky nemoznéZiej-
mé praw proto existuji desitky iznych definic tohoto komunikaiho néastroje. Jedna
z téch nejno¥jSich zni:,Public relations jsou socialedkomunikani aktivitou. Jejim pro-
strednictvim organizacedsobi na vnitni i vrejSi verejnost se zaemem vytvéet a udrZo-
vat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezfoa vzajemného porozdmi a divery.
Public relations organizace se také uplaji jako nastroj jejiho managementu(Svoboda,
2009, s. 17)

Druhy public relations

Public affairs (vztahy s neziskovou sférou), presktions (vztahy s médii), government
relations (vztahy s vladnimi institucemi), investefations (vztahy s investory), communi-
ty relations (vztahy/spoluprace s blizkymi orgamieai), employee relations (vztahy se
zamgstnanci), industry relations (vztahy v aflvi), minority relations (vztahy s menSina-
mi). (Juraskova, Public Relations 1, sli¢lel6)

Nastroje public relations

- Publications (podnikové noviny, vytmi zpravy a dalSi dokumenty)

- Events (pgadani fiznych akci pro cilové skupiny)

- News (tiskové zpravyilanky na webove stranky — firemni novinky)

- Community involvement activities (angaZovani se dgionalnich zélezZitosti)

- ldentity media (vizitky, hlawikove papiry)

- Lobbying (prosazovani legislativy)

- Social responsibility activities (aktivity prokazugji spol€enskou odposdnost)
(JuraSkova, Public Relations 1, slitle31)
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Mé&ieni &innosti public relations

Toto meteni je velice slozité a problematické, mnohdy negdkeklit od dalSich komuni-
kacnich néastraj. MuZzeme mgiit napr. medialni ohlas (monitoring médii), vnimani PR
u verejnosti, &inky na postoje, nazory a chovani apod. Mezi vyzkigmmetody péf:
hloubkova interview, expertni interview, jmkumy veejného migni, analyza publicity
v médiich. (Svoboda, 2009, s. 199-203)

Vztah ,Event marketing/public relations*

,Public relations poméha progednictvim jednotlivych event marketingovych aktiNaiu-
hodol# vytvaet urcitou image a pozici firmy, produktu nebo sluzbykBwa Sirokou Skalu
externi a interni komunikace firmy(Sindler, 2003, s. 32) Dalo by se talct, Ze event

marketing je jednim z nastriopublic relations.

e Event marketing a sponzoring

Sponzoring je...

~Sponzorstvi mZeme definovat jako investovani pemebo jinych vklad@l do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komeinée vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou ag&tiviEirmy
podporuji své zajmy a zaky tim, Ze je spojuji s ditymi vyznamnymi udalostmi nebo akti-
vitami. Je to nastroj tematické komunikace, kdyrggmos pomaha sponzorovanému uskute
nit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzor@aplnit jeho komunikéni cile. Nesta-

ne-li se tak, stava se sponzorovani pouhym dareawst (De Pelsmacker, 2003, s. 327)

Typy sponzoringu

- sportovni, kulturni, spotensky, socialni, &decky, ekologicky, medialni. (Jurasko-

va, Sponzoring, slid&. 5)

Mé&feni Binnosti sponzoringu

Ctyii typy efektivnosti sponzoringu: vysledky komunilafpowdomi o zn&ce, dopady na
image sponzora, image ztky), vystaveni (poet iastniki sponzorované udalosti, pokryti
udélosti médii), trzni podil a podil na obratu,éapa vazba od ztastrénych. Znovu je ale
nutné gipomenout, Ze je obtizné odtrhnoutitiky sponzoringu od &nka dalSich komuni-
ka¢nich nastraj. (De Pelsmacker, 2003, s. 344-347)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Vztah ,Event marketing/sponzoring

Tyto dva pojmy byvaji zarmovany. Sponzoring j€asto event marketingem vyuzivan,
hlavre u sportovnichii kulturnich akci, a to z @vodu vysoké navsvnosti a zajmu médii.
Také sponzoring musi navazovat na celkovou margetiou koncepci firmy. Navic spon-

zoring eventu byva tématem dalSich komugikah aktivit.

e Event marketing a osobni prodej

Osobni prodej je...

,Osobni prodej niZze byt definovan jako dvoustrannd komunikace ;ivwatva™, jejimz

obsahem je poskytovani informacfedva@ni, udrzovanici budovani dlouhodobych vzta-
hii nebo geswdceni uritych osob — pislusnilé specifickécasti veejnosti... Definice nas
utvrzuje v tom, Ze osobni prodej jécim vice neZ pouze prodejem a neni zacilen rajve

nost, ale na kvalifikované potencialni zdkaznilkpe Pelsmacker, 2003, s. 463-464)

Typy osobniho prodeje

De Pelsmacker (2003, s. 464) také uvadi hné&kblik typtu osobniho prodeje: obchodni
(prodej supermarkeémn, dalSim obchoiim), misiondsky (pisobeni na zakazniky nasSich
zékaznik), business-to-business {jpnyslovy prodej — komponenty, polotovary apod.),

profesionalni (zarteni se na vlivné osoby).

Méreni innosti osobniho prodeje

U osobniho prodeje #&iime pgredevsim vykonnost jednotlivych prod@jcTu mizeme ngfit
kvantitativre (zanmgieno na chovani — kolik uskuteil navsgv; zaméteno na obratoveé vy-
sledky - prodej), ale i kvalitativh (subjektivni hodnoceni —fstup prodejce, znalost pro-
dukti ¢i zakazniki, vzhled, dovednosti). (De Pelsmacker, 2003, s.)480

Vztah ,Event marketing/osobni prodej*

Je £Zké najit jednozn@ou hranici vztahu event marketing — podpora predegvent mar-
keting — osobni prodefCasto na event marketingovych akcich dochazi k grat®Zzi, to
vSak sndtuje spiSe k podpe prodeje. Na druhou stranu event marketing a osphbode]
slouzi k dialogu, osobni komunikaci firmy s cilovelupinou. Bimé setkani hraje u obou

hlavni Glohu.
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1.3 Event marketingové aktivity

Z&kladnim poZzadavkem na event marketing je jehgioalita. Je tedy jasné, Zagsna
a uplna identifikace evette ténti nemozna. Navic se event marketing stale rozviinz
vznikaji stéle nové a nové moznastOtazka zni, jak dal? Stéle sijsi a wtSi zazitky?
Stale tSi show? Utite bude nutné ,dat si pozor“ na fesyceni, protoze ani ,eventy"
nelze s usgchem stupovat donekona.” (Vysekalova, 2007, s. 131)

Kniha Event marketing (Sindler, 2003, s. 36) uvhded rekolik ¢lengni téchto aktivit, a to

podle:
Obsahu Cilovych skupin Konceptu Doprgy_o dneho Mista
zazitku
pracovni verejné vyuziti prilezi- open-air
p¥. konferen-  pt. sportovni tosti pi. Red-Bull
ce odpoledne pi. vyroci f-y kary
informativni , . znatkovy EM ,

y .. firemni y . in-door
pi. kuchaiska ¢ teambuilding Pt kuchdaska ¢ semind
show P 9 show Tescomy P
zabavni imageovy EM
p¥. sportovni pr. Red-Bull
odpoledne kary

know-how
pr. let
vrtulnikem
zachranné

P A

kombinovany
pt. Vanoce +
Coca Cola

Obr. 1: Rozctleni event marktingovych aktivit

Zdroj : vlastni zpracovani na zakladleréni event podle Sindlera

Obrazek pouze ukazuje, podle jakych kritérii sei @aent marketingové aktivity roztit.
Jejich podrob#si rozpis, rozdleni evenli podle obsahu, uvadi napKotikova (2008,
s. 18-31):

e kulturni (festivaly, pehlidky, gredstaveni, koncerty, muzikaly),
e sportovni:

- velké akce a mega akce (mistrovstvi, olympijské hry
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- eventy orientované na nashiky (popularni sporty - fotbalové utkani, tenfs-
kej),

- eventy orientované naastniky (maly zajem divak— maratonsky &h),

- eventy v oblasti rekrémiho sportu (éive spartakiada),

vychazejici z mistnich zvyka tradic (festivaly, pehlidky, rekonstrukce bitev),

zabavni a spolenské (venkovni zabavné eventy, sdet plesy, zabavni centra),

naboZenské (cirkevni svatky a udalosti, gpsetkani ¥iicich),

specifické eventy v oblasti cestovniho ruchu (kasy; veletrhy a vystavy),

ostatni (politické, svatebni, firemni).

1.3.1 Nejéastji vyuzivaneé eventy

Firemni ve&irky — vanani, k vyradi — interni i externi cilové skupiny, cilem jegqae-

v8im upevnit vztahy s cilovymi skupinami,

dny otewenych dveéi — aby byly skuténé efektivni, nesté samotna prohlidkai pti-
padné vyzdoba — je pi@ba vytvdit specialni (pro spoksost charakteristicky, tema-
ticky) program (vyzkouseni si stroje, zapojeni seahodu spolénosti), @ipravit pro

navsevniky darek,

slavnostni oteteni — prvni dojem, cilem je ukazat se v co nejlep&wtle, moznost
pozvani vyznamné osobnosti,

teambuilding — typicky pro interni komunikaci, &epgji vyuziva tymove sporty, ci-
lem je upevgni pracovnich vztaln motivace,

maodni gehlidky — Haute Couture (extravagantni aiglei, show, kvli jménu, prestizi)

X Prét-a-porter (prakii¢jSi obleeni, pro zisk),

afterparties — ,Show skdaila, zatina druha.”, objevuje se zde velké mnozstvi log, re

klamnich gedmeta X neformalni setkani s partnery, i dalSimi ciloviygkupinami.

Zatimco dive byly ,v kurzu® predevsSim spoleenské akce (plesy, vystavy,...), dnes vystu-

puji do pogredi outdoorove eventy spojené se sportem a adresmali
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1.4 Planovani, realizace a vyhodnoceni event marketinggch projekta

»~Jednou ze socasnych tendenci v event marketingu je rostouci arafeho profesionali-
zaci.* (Sindler, 2003, s. 44)

Snaha o profesionalizaci se projevuje jednak zabeanim a rozdovanim (,Skatulkova-
nim*) eventi, jednak vytvéenim metodiky pro planovani, tvorbu, realizaci @nggnoceni

event marketingovych projektresp. event marketingovych strategii.

1.4.1 Planovani

<« Proces planovani a jeho etap >))

1. Situafni analyza- klicovych faktof ovliviiujicich nasazeni EM, SWOT (k
munikaini aspekty, nabidka/poptavka po eventech, zdroje)

2. Stanoveni cii EM - finaneni, strategické- komunika:ni — strategické/ tak
tické/operativni, interni/externi, kognitivni/afektové), takticke kontaktni) cile

3. Identifikace cilovych skupin EM - primarni/sekundarni, internifexni
vztah k firmg/demograficka a socio-ekonom. kritéria/lemocionalni k./chovécipren-

P

4. Stanoveni strategie EM- Kdo? Co? Pro koho? Jalasto? Sim? Jak®
zavadci, ciler® rozvijejici, imagové, na zazitky orientované strategie

/\

5. Volba evenfi —typ eventu, scéri&eventu (Gvod, prolog, postupna dramatie
zawr) — kreativita, originalita, jedingost

PN

6. Planovani zdroji — lidské (interni, externi profesionalové, agentura), hmo
(prostor, technika, doprava, catering, ubytovani apoaanni zdroje

PN

7. Rozpaet — predlozeni— schvaleni— rozdleni celkového rozpdu - vécné
(podle pdtu event, podle skupin naklaid — na planovani, fipravu, realizaci, na-

sledné naklady) Xasovt

((C REALIZACE event marketingu >))

Zdroj : vlastni zpracovani podle Sindlera

/L\

Obr. 2: Proces planovani
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Jednotlivé etapy procesu planovani musi byt v stwlg ostatnimi komunikaimi aktivi-

tami dané firmy, resp. akce. To souvisi z vySe z#nbu integraci event marketingu do

komunika&niho mixu. VSe (event, program, komunikace) musingset s tim, jak firma

chce v @ich své cilové skupiny vypadat. Zaravenusi i v procesu planovani dochazet

k prabézné kontrole jednotlivych postip(+ jejich nasledna korekce, tgsreni), a to k&-

hem vSech etap.

Na rozdil od vySe uvedeného planovani event manketijako celku, uvadi Kotikova

(2008, s. 61-72) postup k sestaveni samostatnébotev

1.

w N

1.4.2

© N o 0 &

iniciace eventu (napad),

. tvorba nanitu — vazba na &ekévane cile a cilové skupiny,

organizani a realiz&ni tym (vlastni progedky a vlastni personal X specializovana
agentura),

volba lokality,

¢asovy harmonogram a rozfet akce,

financovani eventu a sponzorstvi,

realizace,

evaluace (vyhodnoceni stranky obsahové a ekonomickémsnost eventu z hle-
diska &astniki, z hlediska komunikéniho efektu).

Realizace

Ani v den ,D" prace nekoti, naopak. Je pé¢ba byt stale ve #&hu, zachovat si chladnou

hlavu a dotahnout vSe do zdarného konce.

IV

= ujiSténi, Ze se s nimi rize paitat.

e Rozdleni roli @i ptipravach.

e P¥imo pred akci motivovat personal.

e S moderatorem osoBprojit scéné

e Potvrdittetnika na tvod.

e Sledovat dodrZzovani scémea pogipact jej béhem akce upravovat.

e Ukonceni, rozlogeni.

e Pripadny uklid prostor.
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Svoboda (2003, s. 147-148) vnima fazi realizace jaipravu na event:

1.

vybér a priprava prostoru konani,

2. pozvanky,

materidly k akci — ti&né (program, texty, enky, prospekty), audio/vizuélni (pro-
jekce, hudba, dataprojektory),

rezie eventu.

1.4.3 Vyhodnoceni

Standardizované a vSemi uznavané&eni vysledk event marketingu dosud neexistuje.

Tento fakt je znovu spojeny s poZzadavkem origilyald také s tim, Ze se jedna o mlady

a stale se rozvijejici obor. Po fazi realizacelg@oteba:

1.

S A R

Dékovat — a to vSem spolupracoviiik, ziastrénym, inkujicim, ale nap i mé-
diim, k nasledné komunikaci moznost vyuZziti foteideo dokumentace.

Ptat se — vedeni, spolupracovijkastrénych na jejich posehy z akce - standar-
dizovany dotaznik X osobni rozhovor.

Paitat — finareni zhodnoceni, kors@é néklady.

Monitorovat — vystupy z eventu v meédiich.

Prozkoumat — €&inek eventu u cilové skupiny — dotaznikem, sleddm@prodeje...
Vyhodnocovat — na zakladstanovenych cil.

Archivovat — ulozit vSechny dokumenty k akci — ingre pro piste, uSeti ¢ast

prace.
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1.5 Deset zasad event marketingu

I I Bl S S e N R

=
©

Planujte (ale bdite pripraveni i na operativniizeni), rozdlte role

Bud’te origindlni, jedinéni, kreativni (ale ne@harjte to)

Pokud ntizete, poz¥te hwzdu (jeji image musi byt v souladu s tou vasi)
Design eventu = design firmy (vyuzijte svoji zikai)

Komunikujte — ged, Ehem, po (se vSemi, komunikaci gl — DM, reklama,...)
Zajistéte eventu publicitu (pozite média, pipravte informani balicek, darek)
Dokumentujte (fotografie, video — prodlouZiigek eventu, interni potby)
Nechejte dastniky soutZit, dejte jim darek (= zhmotmi zazitku)

Hodnd'te (personal, akci +/-, rozeSlete dotaznikastrenym + dkujte)

Sledujte eventy, komunikaci konkurence (snazteyaedpsi)

Tab. 1. Deset zasad event marketingu

Zdroj : vlastni zpracovani na zakladtudia odborné literatury

1.6 Deset chyb event marketingu

I R Bl L L e R R

[ERN
©

Nevhodny termin akce (poskhi porady, pololetni prazdniny, svéatky, ...)
Nizka (tast (databaze hastmotivace zdastnit se + potvrzenisasti)

Chaby program (zajmy,iani cilové skupiny + jejiho doprovodu =til partne)
Chybi ,mokra varianta” (u outdoor event indoor varianta, obteni, stany)
Event pro sebe (event je pro cilovou skupinu, péobls nazory ai@nim vedeni)
Neoriginalita (nap. zopakovani eventu konkurence — nutné ji sledovat)
Neltast &inkujicich (neustala komunikace, potvrzovani + mohahrada)
Mélo jidla, piti (,Jaska prochazi Zaludkem* — dosk, sladit s programem)
Neznaly personal (vySkolit na danou akci¢itirole, motivovat)

Den eventu = ,padla“ (byt stale veishu, na eventu prace nekon

Tab. 2: Deset chyb event marketingu

Zdroj : vlastni zpracovani na zakladtudia odborné literatury

Mezi chyby event marketingu by se daliadit i ¢asty nedostatek sponZgrresp. jejich

chybné oslovovani a ziskavagkirmy za akcicasto nevidi konkrétnizinos pro své mar-

ketingové aktivity, ale pouze nataZzené ruce prosicprispevek.” (Trend Marketing,
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11/2007, s. 6) Padatel event marketingové akce by takl jestt pred oslovenim sponzora
sepsat zékladni informace o planované akci, jég, dilové skupiny a dalSi zajimaveé sku-
tecnosti, a tim apelovat na moZnéiposy pro sponzora.iRla-li firma sponzorovi #co

speciélniho navic (VIP vstupenky, VIP party), §isto tim povzbudi k poZadované akci

1.7 Budoucnost event marketingu

Kniha Event marketing (Sindler, 2003, s. 19-20) divétyii zakladni sndry, které budou
uréovat vyvoj v oblasti komunikace: kreativni (slouZibdliSeni od konkurence), emocio-
nalni (slouzi k ziskani pozornosti), inovativni ¢ssi s rozvojem techniky) a integrovana
(znamena intenzivijSi komunikaci) komunikace. A pré&wevent marketing v sabspojuje
vSechny tyto vlastnosti. Event marketing jde rukwuee s tzv. novym zZivotnim stylem. Ten

se projevuje rostouci preferenci volnétasu a ziskavanim novych za#itk

Pro event marketing mluvi i fakt, ze naklady na AKamunikaci® prestavaji odpovidat jeji
acinnosti — zatimco ceny medialniho prostoru rostaginnost klesa. A dvod? Masova
komunikace neuspokojujeiznorodé trzni segmenty, lidé navic zjistili, Ze laka casto

neodpovida realit

Otéazkou, jiz si poklada i doktorka Jitka Vysekaloyavent&Promotion, 4/2006, s. 25),
ovSem je, co bude dal? U event marketingu je klad&maz na originalitu a jedinaost...
Budeme tedy pkadat stale napadiBi a wtSi akce? NaSi zakaznici budou prozivat stale

silngjSi zazitky? Kde jsou hranice event marketingu? ta¢o pokr&ovat do nekonéa?

® ATL komunikace = nadlinkové, neosobni komunikace fipsem klasicka masova média (TV, rozhlas, tisk,
outdoor, internet). Otazkou je, kde stoji event marketifiglenéni komunikace na ATL a BTL (podlinkova,
osobni forma komunikace, podpora prodeje, osobni grairect marketing). Petr Sindler ve své knize pise,
Ze event marketing stoji¢hde na rozhrani. Zalezi totiz na z&fani eventu. Pokud jde o teambuildingovou
akci, jejimZ cilem je upevnit vztahy, vytrhnoutastniky z kazdodenniho pracovniho stereotypu, jedna se
0 BTL komunikaci. Je-li vSak cilem eventu ziskat nové zakazma na kazdém rohu stoji reklamni banner,

potom bychom tento event mohliizalit do ATL komunikace.
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2 SPORT AJEHO SPECIFIKA

Ve 21. stoleti je sport vyznamnou spédaskou, ale i ekonomickou oblasti. Vyznamnym

zpasobem ovliviuje rozvoj dané spot@osti, ale i mezinarodnich vztah

.Sport je vyznanym spoléenskym jevem, je charakteristicky jednak svymi i§ipkgmi
vlastnostmi, jednak svym postavenim a funkcemizteehu k ostatnim oblastem spéda-
ského zivotaCetné vazby sportu naizné vdni obory a discipliny se odrazeji v politice
statu, maji vliv na vychovu, vddvani a uneni, vyznauji se znanym formativnim gso-
benim, ovliviuji telesny a psychicky rozvoj jedince. Sport se vyégzodili na uspokojova-
ni pot'eb jednotlivé a souwasre na sebe soustduje pozornost a zajem Sirokych vrstev

obyvatelstva.“(Durdov4, 2005, s. 1)

2.1 Sportovni marketing

Philip Kotler je povazovan za zakladatele moderan&epce marketingu, za guru marke-
tingu, za nejvyznamijSiho marketingového poradce nagv.. Jak tento sstovy odbornik
pies marketing vniméa sy obor? Marketing — spoléensky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své /gbly a giani v procesu vyroby

a smeny vyroblé ¢i jinych hodnot.“ (Kotler, 1992, s. 31)

Koncepce sportovniho marketingu je tedy jasna. dd&m je spojeni sportu a jeho specifik
s teorii a praxi marketingu. lipsto, Ze Weské republice neni sportovni marketing&ln
rozvinut, ve s¥té¢ se objevily prvni definice jiz na konci 20. stoleV roce 1996 zaztia
tato: ,proces navrhovani a zdokonalovaminnosti pro vyrobu, ocgvani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly ogpjeny pateby a giani zakaznik
a bylo dosazeno dilfirmy“. (Durdova, 2005, s. 5) Kdyby z této definice zmzelovo

~Sportovniho®, jednalo by se o dalSi z definic ,almho marketingu®.

Je poteba doplnit, Ze sportovni marketing se netyka pduzen, které vyrdbti prodavaji
sportovni zbozi, ale i instituci, které zprieddkovavaji sportovni zazitek -+ az sportovni
centra, ve kterych sportuji sami zakaznici, neborsgvni organizace, kde zakaznik vystu-
puje jako sportovec, nebo jako divak, fanouSek. Rro diplomovou praci je @lezita
zejména posledni situace — fotbalovy klub vyuZiy@rsovniho marketingu iedevsim
k uspokojeni pdeb fanousk (samozejme teprve po zajigni zakladnich organizaich,

realiza&nich poteb klubu), jeho hlavni cile tak nejsou ryze koktrér(na rozdil od prodejc
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sportovniho zboZzi), jde mu zejména o dobré vysledlgoutzi, zajiS€ni chodu klubu,
uspokojeni paeb fanousk apod. Lze najit i dalSi rozdily mezi sportovninukkem a jiny-

mi spole&nostmi zabyvajicimi se sportovnim marketingem:

Prodejce Sportovni centrum Sportovni klub
,Vyroba“ sportovniho zbozi stroje, instrukté trénink, zapas
,2ocernovani* zisk zisk provoz
.Propagace” ~Kupte si!" ~Zacvicte si!" ~Prozijte!"
,Distribuce” | negima/distrib. kanaly piima piima
Zakaznik kupujici rekre&ni sportovec = sportovec, fanousek

Tab. 3: Instituce vyuZzivajici sportovni marketing

Zdroj : vlastni zpracovani

2.1.1 Specifika sportu a sportovniho marketingu
Specifika sportovniho marketingu jsou dana charati€ou sportu:

¢ Nehmotnost,

e subjektivnost,

e nepedvidatelnost,
e emoce.

(Durdov4, 2005, s. 44)

~Sportovni znaky maji tu vyhodu, Ze nemuseji Zadné emocdeunytvaet. Aktivni zivotni
styl, p-atelstvi, nadSeni, patriotismus — vSechny tyto eméteré ostatni oboryrkcovite
hledaji, ke sportu pét zcela samozjme a nezni ve spojeni s nim az tak vypjat(Marke-

ting magazine, 5/2009, s. 28)

2.1.2 Sport a jeho marketingovy mix

ProtoZe je hlavnim objektem této diplomové praciébovy klub, jeho marketingovy mix

by se dal vyjadit takto:

e produkt - nehmotny = fotbalové utkani - je temo individualnimi vykony jednotli-
vych hra, ty tvori herni vykon tymu; kvalita produktu je dana kvalit hrat, trénin-

kového procesu, ale i sportovniho zazemi;
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- hmotny = merchandising, reklama na stadionu;

e cena - hrée (cena utovana trhem), vstupenek, merchandisingu (kupnifai@uski),

reklamy (cena uovana trhem, kvalitou klubu);

o distribuce - nehmotny produkt (fotbalové utkanizakaznik musifijit na stadion, d-
lezité jeho zazemi;
- hmotny (merchandising) — fanshop, distribuce piktd k zakaznikovi;

e propagace - reklama (pozvanky na utkani), PR (ewearketing, tiskové konference,
osobni komunikace s partnery, dny atenych dveéi), podpora prodeje g¢rnostni pro-
gram, slevy na zboZzi, sat#te), osobni prodej (reklamnich plochjileZité vyuzivat za-

sady corporate identity (tradice, historie).

2.2 Sportovni management

,Oblast sportu je v dnesni detnarocnh& na kvalituridicich funkci, jejichZ progednictvim
se realizuji ukoly na jejich jednotlivych Usecidkvalita vykonavanych funkci je nutn
podmirna stup@m profesionality manazera. ... neprofesionaldispup omezuje tvorbu
financnich zdroji, efektivnost finaghich toki, komeeni aktivity, ale i samotnou vykon-
nostni Grové a napomaha neefektivnimu fungovani jejich orgadmieh struktur.”
(Caslavova, 2009, s. 27)

2.2.1 Strategické planovani ve sportu

Kniha Management a marketing sportu (2009, s. 4§)avida na otazku, kterou si poklada
ziejmé mnoho stavajicich sportovnich manazefo umo#iuje strategické planovanglo-

vychovnym a sportovnim organizacim?

1. Promyslet, jakym zfisobem sportovni organizaci zaloZzit (v tom maji faltivé klu-
by jasno, podleCMFS musi mit prvoligovy fotbalovy klub formu akciévspolg-
nosti),

2. definovat nejdlezitéjSi cilové skupiny (sportovci, sponpdivaci, fanousci apod.)

3. urcit kratkodobé, sedredobé a dlouhodobé cile,

4. zpasob, jakym se budou tyto cile plnit (finami, cenova, komunikani politika).
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2.2.2 Organizovani ve sportu

... Organizovani musi na jedné strarbrat v tvahu cile podniku, eventuéldilci cile
a plany. Na stras druhé musi organizovani a organizd struktury vytvéit prostedi pro
Ucelné obsazovani pracovnich usgkacovnimi silami a jejickfinnost, prostor pro vedeni

pracovnilé a nasled# jejich kontrolovani.“(Céaslavova, 2009, s. 60)

Valna hromada

Dozorgi rada

Predstavenstvo

Generalni manaz
]

&

Y~
=

|
Sekretariat Sportovné

generalniho technicky
reditele usek

Provozni Marketingovy
a ekonomicky usek
Usek

[ Realiza&ni tymy Provozni utvarJ

J

A

N

[ Utvar mladeze Ekonomicky atva}

J A

Obr. 3: Model organizani struktury sportovniho klubu na bazi akciové sgabsti

Zdroj : Caslavova, 2009, s. 92

2.3 Ziskavani financi
e Zvefejnych rozpdtu:

- statni rozpoet — dotace okanskym sdruzenim,
- rozpaket kraje — vybor pro vychovu, vZthvani a zarsstnanost — dotace,
- rozpaet mssta/obce — nejblizSi sportovnim K, vyznamny finagni

zdroj,
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- daldi moznosti -€STV, ¢lenské pispsvky, vstupné, merchandising, Evrop-

sk& unie.
e Z podnikatelsk&innosti:

- reklamni sluzby (fp sponzoring),

- pronajmy (f. pronajem sportovisj,

- okxerstveni (p. prodej okterstveni na zapase),

- poradani akci (p plesy, sportovni akce),

- prodej sportovniho zbozi, sluzekt(merchandising),

- regenerace {pposkytovani sluzeb — sauna, masaz).
e Bankovni O¢ry

(Durdova, 2005, s. 30-37)

V roce 2009 provedICesky olympijsky vybor a Ministerstvo $kolstvi, migie a &lovy-
chovy Ceské republiky ,Analyzu financovani sportuGR* — cilem bylo sledovat vyvoj
financovaniceského sportu od roku 1989 do roku 2008 a poroveaké financovani a tim
evropskym. Z analyzy krogjiného vysla zajimava informace, a to, Ze spomaisebe vy-
délavd sam. Stat sice sport financuje, ovSem takédsingj penize bere — z vyndsDPH
(z prodeje sportovniho produkt ze vstupného). Tyto vynosy se podle analyzy port
vraceji jen z¢asti. Co se t§e nap. Francie, struktura financovani sportu je nasléduj
domacnosti 50%, regiony a obce 24%, firmy 14% & $P2%.

(Marketing magazine, 5/2009, s. 24-25)

2.3.1 Sponzoring ve sportu

Sportovnicislo Marketing magazine (5/2009, s. 8) piSe o zwlafleranci ke sportovnimu
sponzoringu: Ye'ejnost tento druh marketingovych aktivit vnima mgfne pozitivre, ne-
kdy az do té miry, Ze je ochotha se s danou obchmdakou ztotoznit podohf) jako citi
sounalezitost se svym tymem nebo oblibenym spertatSponzoring ve sportu vyuziva
néklonnosti fanoudkvaci svému klubuci sportovci ke svému progphu. Diky emocim,
nadSeni z usfecha si fanousek buduje vztah i ke sponzorovie®evsim, pokud je spojeni

klub-sponzor jiz tradini, dlouhodobé.
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Cilem sponzora je na jednu stranu zvySeni obtatpovédomi o svém zboZi, na druhou

stranu vylepSeni image.

Zatimco dive byl sport podporovan mecendsi, soukromymi ostb@eaiekavajicich za
svoji podporu protisluzbu, dnes se ve sportti ttakové penize, Ze soukromé osoby na
sponzoring nesth NejvyznamgjSimi sponzory jsou tak nadnarodni spwlesti. Ty na
rozdil od mecendsocekavaji za svoje penize odpovidajici protihodndta.se tyka nejen
sportovniho prostoru {p bannery), obl&eni a vystroje (logo sponzora riama dresu),
webové prezentace (odkaz na web sponzora) apadtylkd se i soukromi sportovce (spor-
tovniho tymu) — dast na veircich sponzora, role reklamni érdy, uzZivani produkispon-

zora na véejnych mistech...

Firma sponzorujici sportovni organizaci (klub, dpoce) secasto stava sawsti jejiho
ndzvu. Sponzor si musi gév¢ vybrat klub, ktery bude podporovat — podle svéluslani,
cila, podle toho, jak chce vaich zakaznilk vypadat. Image sportovce podporuje image
sponzora. Tento fakt e mit ale i negativni dopad — pokud sportovec peokgjaky

skandal, postihne to v neposledatt i jeho sponzora.

Kromé prvoligovych klubi a Sptkovych sportové se pro sponzory jevi jako velmi per-
spektivni i podpora sportuéti a mladeze. Otazkou je sponzoring tzv. menSinbvyporti
(= sporty, které maji ménfanouski a stim spojeny i mensi zajem médik, powling,
baseball, futsal) — je sice riskantni, ale Uzk&wedl skupina mze ginést ifradu gilezitosti.

Navic pokud ma sport n&phé budouci vyhlidky, mize se s nim sponzor dostat na vysluni.

Da se ale sponzoring &fit? Vysgelé zent vyuzivaji tzv. ekonometricka #&ieni, z nichz
vySlo: sponzoring fisobi dlouhodo#, 70% perz od sponzar jde pra¥ na sport, 34%
dotazanych rni nazor na firmu podle charakteru sponzorovanéeakd% respondeiie
sympatickéa firma podporujici lokalni udalost.Géské republice existuje medialni agentu-
ra, ktera se zabyva &enim efektivnosti sponzoringu, dostupné zaznamy&k tykaji
pouze ,doby zobrazeni zéley v médiich”, coz vS8ak nemusi stoprocehtodpovidat na-
slednému chovani zakaznika. Nejvice se sponzorgplati tzv. statické panely, zde je
celkova doba zobrazeni nejvyssi, nasledujéskd vystroj, rotani panely a televizni grafi-
ka. (Marketing magazine, 5/2009, s. 26)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

2.4 Ceské sportovni prostedi

.V Ceské republice se s pojmem sportovnimysl oficial nesetkavame a statistické
a informa’ni Grady sport, jako samostatné advi prizmyslu zatim neregistruji, 7 psto
podle kvalifikovanych odhadse sport WCeské republice podili 1,5-2% na tv@rbrubého
domaciho produktu...{Dudrova, 2005, s. 1)

Dvorakova (2005, s. 45-47) ve své knize prezentuje adlsy vlastniho regionélniho vy-
zkumu ,Znalost sponzorskych aktivit firem v oblasportu” realizovaného v roce 2005 na
191 respondentech. kgsto, Ze tento vzorek neni zobecnitelny na c&feskou republiku,
resp.ceskou populaci, vysledky jsou minimélizajimavé. U otazky ,atraktivnost spart
pro sponzory* uvedlaifblizné polovina dotdzanych ,fotbal* (dale 31% ledni hoképb
basketbal). Znalost u otazky¢eska liga a sponzoring” nebyla ,stoprocentni“. Resgpenti
méli uvést firmu spojenou, diky sponzorskym aktivitasifotbalem — 75% mu naslo
spravnou firmu, z Zen ,se trefila“ necetévrtina. | presto, Ze 75% se zda byt hagmeni to

v tomto giipact spiSe mal&islo? Vzdy kazdy muz by nil védét alespa to, Ze fotbal je

v Ceské republice spojerigdevsim se zrskou Gambrinus (= 1. Gambrinus liga).

2.4.1 Cesky fotbal

Zaklady ceského fotbalu rizeme najit uz v obdobi Rakouska-Uherska, po vzitiksko-
slovenska se nés fotbal rychle rozvijel. Parkréglg i mezindrodni Usgrhy, predevsim
diky narodnimu muzstvu - Mistrovstvi &a 1934, 1962 a 1990. Najisim usgchem
ziejme bylo vitézstvi na Mistrovstvi Evropy v roce 1976. Se vznikesamostatné€ eské
republiky se z#aly psat i &jiny samostatnéheeského fotbalu. Ten je zasgovanCesko-
moravskym fotbalovym svazemCMFS) - ¢len UEFA (evropska fotbalova asociace)

a FIFA (swtova fotbalova asociace).

V sowasné dob je v CMFS registrovano 1 709 profesionalnich &ré& 706 731 ,neprofe-
sional” + 18281 Zen v celkem 4 148 klubech. N&j$i pozornost je énovana 16 fotbalo-
vym klubim, které maji, ve forré akciovych spolénosti, licenci k dasti v 1. Gambrinus
lize. (www.fotbal.cz).CMFS zalozil roku 1993 marketingovou spé®st STES a.s. Ta
piindsi r@&né ¢eskému fotbalu téit 300 milioni korun. Dlouhodobym Ukolem pro svaz
i STES je, aby rozp&et nezavisel na tom, zda reprezentace postoupiisawstvi séta

nebo mistrovstvi Evropy. (www.stes.cz)
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3 CILE, METODY, HYPOTEZY

3.1 Cile

Hlavnim cilem diplomové prace je navrZeni event keéingové strategie pro fotbalovy
klub SK Sigma Olomouc. K jeho ugpnému a hodnotnému sphii poslouZzi jakési déf
cile prace, kterymi jsou: 1. popis zazemi klubug@miz&ni struktura, pracovni pozice
— predevSim odéeni marketingu, pofipact komunikace), 2. analyza stavajicich komuni-
kacnich aktivit, kterymi fotbalovy klub oslovuje svélavé skupiny, 3. identifikace zaklad-
nich cilovych skupin a 4. odkryti dalSich vyznamhyegment, které mohou mit vliv na
chod klubu.

3.2 Metody

Teoretickacast diplomoveé prace obsahuje zakladni vychodiskazmracovani jejich dal-
Sich¢asti. Na zaklagstudia odborné literatury shrnuje prvni Usek téioked c4sti poznatky

z oblasti event marketingu. Sanfegnosti jsou odstavce tykajici se definic, rosshi
eventi, planovani event marketingové strategigdanou hodnotou teorie jsou vlastnfep
devsim dikycasopiseckym zdr@m sestavena, ,desatera“ — zasady a chyby eventenark
tingu. Nazev prace napovida, Ze se driast teorie bude zabyvat sportem, respektive spor-
tovnim marketingem a managementem. Dikyto kapitolam je mozné Iépe si édomit,

jak fotbalovy klub funguje, jaké jsou jeho zakorstoci prostedky.

Jak jiz bylo zmirno, praktick&ast bude vychazet préwe teoretickych poznatk Jakéko-
liv analyzy, hodnocenéi shrnuti, musi byt podloZeny teorii, ktera seikwpiehlednosti
bude vyskytovat i viiznych pasazich praktick&sti. V ni bude, v souvislosti se stanove-
nymi cili, analyzovana stavajici komunikace kluluanalyze poslouZiigdevsim sekun-
darni data (klubové dokumenty webové stranky), ale také data primarni (rozhgvee

zastupci klubu, vlastni pozorovaniiem nesicni diplomové praxe).

3.3 Hypotézy

1. SK Sigma Olomouc nema definovany komurikaplan, ktery by byl zakladem pro

planovani komunikénich aktivit.

2. Fotbalovy klub vyuziva event marketingové aktivign zZidka a jen pro komunika-

ci s omezenym piem cilovych skupin.
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4 SK SIGMA OLOMOUC

SK Sigma Olomouc pé&tmezi 16 prvoligovych fotbalovych tyinCeské republiky.

4.1 Zakladni informace o klubu

e Nézev klubu: SK Sigma Olomouc, a. s.

e Nazev stadionu Andriv stadion®

e Webove stranky. www.sigmafotbal.cz

e Pocet fotbalovych druzstev 14

e Prevod klubu na akciovou spolénost’: 1995

e Akcionari klubu: obéanské sdruzeni SK Olomouc Sigma Mdatutarni nésto Olo-
mouc; Ing. Josef LéhPrvni olomoucka investii, a. s, JUDr. Robert Runtak

e Klubové barvy: modra, bila

e Logo klubu:

Obr. 4: Logo klubu

Zdroj : www.sigmafotbal.cz

® Josef Ander, jeden z nejvyznasijsich podnikatel mezival&éného obdobi, se stal pro olomoucky sport
jakymsi mecenasem. Od roku 1937 nese fotbalovy kluew&K Olomouc ASO (zkratka firmy Ander a syn
Olomouc. V sezdh 1938/1939 z&ind pan Ander s budovanim fotbalového stadionu, ktery gopwnese

jeho jméno.

" Akciova spolénost — od roku 1996 povinna pravni forma peské prvoligové tymy. Pré MFS to bylo
predevsim z digovych, Eetnich divodi, také kvili vySSi transparentnosti klubowénnosti. V rdmci licedni-

hotizeni je mohlaCMFS kontrolovat.
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4.2 Management SK Sigma Olomouc

Management klubu netvbvice nez 15 lidi, i pesto je vytvdeni rejaké organizani struk-
tury témet nemozné. Pracovni pozice jsou vyteay takovym zpsobem, Ze je neni mozné
jednoznéné zatlenit.

Odbornici na management by z takové nejedndaéatruktury jis¢ nebyli nadseni,Pro-

blematika organizovani a vyt#@ni organizanich struktur pati k zdkladnim¢innostem

moderniho managementu/€4slavova, 2009, s. 58)

Pro zpracovani této prace jeildzita predevSim oblast marketingu a komunikace, jejiz

vztahy by se daly vyjait takto:

Reditel pro ekonomiku Reditel pro sport
a spravu a marketing
Ing. Jaromir Gajda Mgr. Jiti Kubicek

Vedouci propagace

Marketingovy Miroslav Skacelik
a obchodni manazer

Mgr. Martin Rak Vedouci Fanshopu

Marcela Kubékova

TMS manager, tis-
kova mluvéi
Hana Bartusch

Obr. 5: Management SK Sigma Olomouc

Zdroj : vlastni zpracovéani na zaklagoznatki z diplomové praxe

Z obrazku lze wyist, Ze SK Sigma Olomouc ma dveditele. Kazdy z nich ma sice ,své"
podizené, na druhou stranu je pebarici, Ze vSechny pozice jsou spolu navzajem propo-
jené. Proto jak , Tiskova mlusi“, tak i ,Marketingovy a obchodni manazer” spadgijede-
v3im pod Reditele pro sport a marketing”, ale zardvisou k dispozici i Rediteli pro

ekonomiku a spravu®.
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5 STAVAJICI KOMUNIKACE KLUBU

5.1 Komunikaéni nastroje

V této ¢asti prace jsou jednotlivé komunikai nastroje SK Sigma Olomoucizzovany do
prislusnych¢asti komunikaniho mixu. Kazdy nastroj bude podroben gtré charakteristi-
ce, jejiz kritéria jsou nasledujici: komunikd nastroj, resp. sdeni (Co?), format (Jak?),
médium, resp. umishi (Kde?),éasové zéazeni, resp. frekvence (Kdy?), cilova skupina
— primarni, sekundarni (Pro koho?), cil — primasgkundarni (P&?) a cena, resp. forma

protiplnéni (Za co?).

Po striné charakteristice komunikaich nastraj bude nasledovat jejich ,0if shrnuti*.
Jedné se o zhodnoceni daného nastroje, aredgySim na zakladvyslediki vyzkumi

z oblasti marketingovych komunikaci a na zakiadudia odbornych text Vyhodnoceni
na zaklad realnych dat neni mozné, nebani sam klub tato data nemé k dispozici. Obra-

zovou dokumentaci stavajicich komuniké&ch nastraj uvadi ,,Hiloha P 1.

5.1.1 Reklama

e Rozhlas

Co? rozhlasovy spot

Jak? pozvanka na domaci zapas - zve hlas, ktery mluma zapasech
Kde? regionalni radio Hana

Kdy? ponckli — neckle, pravidelné intervaly &hem celého dne

Pro koho? | 1. Siroké& véejnost, 2. fanousci

Pro¢? 1. informovat o zapasu, 2. vzbudit zajem (v pozaihhosféra zapasu)
Za co? reklamni plreni (radio Hana — SK Sigma Olomouc)

Tab. 4: Rozhlas

Zdroj: vlastni zpracovani

Dil&i shrnuti

Swetlik (2003, s. 130-133) uvadi preferendamnych skupin posluckié béhem celého dne.
Obecr Ize tici, Ze v rannich hodinach je radidguevsim informénim zdrojem, a to pro

vSechny skupiny posluck& Pozdiji jej jako informani zdroj preferuji posluchi 60+.
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Navic podle vyzkumu poslechovosti radii RadioProjeklll.Q 2009 je radio Hana dlou-

hodok® nejposloucha&jsi regionalni stanici v Olomouckém kraji. (www.iatV.cz)

Navic vysledky vyzkumu spolmosti Factum Invenio® ,Postoje ceské véejnosti
k reklamg” uvedly mnozstvi reklamy v rozhlase jakdimérené (52% gimérené mnoZzZstvi,
35% gilis mnoho reklamy, 3% mohlo by ji byt vic, 11% rigéveuvedlo), a to na rozdil od
vétSiny dalSich médii (v TV, letacich¢asopisech je mnozstvi reklamyil® velké).

(www.marketingovenoviny.cz)

Plusy Minusy
- vybér média/stanice, - pozvanky na dalsi eventy: pouze od
- cilovéa skupina, moderatof: X vytvait spot, vyuzit
- spot: znamy hlas, pozadi (atmosfére stejného hlasu a stylu

pii zapase), osloveni, stfnost.

Tab. 5: Rozhlas — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e VelkoploSna projekéni LED sténa

Co? audiovizualni spot

univerzalni spot — se$hané zabry ze zapas dokreslené hudbou, na konci

o
Jak: staticka grafika zobrazujici tymy daného utkani

Kde? ProjectionWall ped vlakovym nadrazim Olomouc (ifoha P I, obr. 8)
Kdy? ponckli — neckle, pravidelné intervaly &hem celého dne

Pro koho? | 1. Siroké& véejnost, 2. fanousci

Pro¢? 1. informovat o zapasu, 2. vzbudit zajentikpizeni atmosféry utkani)
Za co? reklamni plrgni (Gold Office — SK Sigma Olomouc)

Tab. 6: VelkoplosSna proje&ni LED sg&na

Zdroj : vlastni zpracovani

8 Sker dat (dotazovanim) prahl (v rAmci programu Factum Omnibus) ve dnech 11. -1L&008, a to meto-
doutizenych osobnich rozhoviarReprezentativni vidsovy souboréinil 964 obsani Ceské republiky (15+,

kvétni vyker). (www.marketingovenoviny.cz)
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Dil&i shrnuti

Na webovych strankdch www.projectionwall.cz je ugadyraf zaznamenéavajici ,zapama-
tovatelnost reklamnich médii“. ProjectionWall jedi85% hned na druhém mista televi-
zi (91%). Tyto média nasleduje denni tisk (45%)ilbbardy (42%).

Svoboda (2009, s. 150) uvadi, pAgyuziti audiovizualnich progedk: je smysluplné tam,
kde je samotnyfednet komunikace vhodny pro obrazbzvukovou prezentaci‘Predme-
tem komunikace u klubu je domaci fotbalové utkardiky audiovizualnimu spotu tak ve-

fejnost nahlédne na fotbalovy stadion, zaZije atraszapasu.

Umisgni obrazovky u hlavniho nadrazi je navic vhodnélza divodu, Ze se neorientuje
pouze na obyvatele Olomouce, ale zasahuje i cestujpkoli, kt¢gi do Olomouce dojizdi

nag. do prace.

Plusy Minusy
- atraktivnost média, - stale stejny obsah
- umiseni média, - chybi pozvanky na dalSi eventy — vy-
- zpracovani spotu. tvorit speciélni spoty

Tab. 7: Velkoplosna projeéni LED s€na — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Plakéatovaci plochy

Co? plakaty

Jak? jednoduchy plakat v korporatnich barvach — informmajdomacim zapase
Kde? plakatovaci plochy po gs& Olomouc (60 kus) (,Ptiloha P I, obr. 9)
Kdy? patek — dalSi netle

Pro koho? | 1. Siroka véejnost, 2. fanousci

Pro¢? 1. informovat o zapase

Zaco? reklamni plrgni (Profit — SK Sigma Olomouc)

Tab. 8 Plakatovaci plochy

Zdroj : vlastni zpracovani
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Dil¢&i shrnuti

Plakat musi byt vizudkhnapadity (Kotikova, 2008, s. 74), a todivupoutani pozornosti
na dalku. Tuto podminku reklama Sigmy negpgé — nevyrazné barvy, navic neupravenost
plakatovaci plochy také napomaha k nizké identdikadnotlivych plakéi. DalSi autogi-

ny pozadavky vSak plakat k domacim zajpassphuje: obsahuje pouze zakladni (stne)
informace, jako jsou ndzev akce (ndzvy dvou tyatkani), termin a misto konéni, nazev
a logo pdadatele (i druhého zastréného), partni, kontakt, odkazy (na webové stranky
klubu).

Vysledky pravidelného vyzkumu ,Postojeské veéejnosti k rekland” z roku 2008 ukazuiji,
Ze reklama na plakéatech (a billboardech) je ferhy stale jedtprijatelna (Fimeiena in-
tenzita 45% X piliS mnoho reklamy 41%).

Ten samy vyzkum {inasi zajimavy tip na médium, které by mohlo oznaamd plakaty na
plakatovacich plochach nahradit. 49% dotazangebhi vnima jako ,ggimérenou” rekla-

mu v dopravnich progedcich (X giliS mnoho 23%). Umishi plakatu oznamujiciho do-
maci utkani v tramvajich a autobusech jezdicictOpemouci by tak mohlo byt vice efek-

tivni. (www.marketingovenoviny.cz)

Plusy Minusy
- jednoduchost plakatu, - kreativita,
- cilova skupina, - nepehlednost mezi ostatnimi plakaty,

omezena lokalita.

corporate identity,

plakaty i na ,Detsky den”.

Tab. 9: Plakatovaci plochy — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

5.1.2 Public relations

Existuje hned &kolik zpasohi, jak jednotlivé PR aktivity rozéit. Snad nefastjsi je cle-
néni na komunikaci vniini a vrejsi, resp. interni a externi. Fotbalovy klub SK &ig Olo-

mouc vyuziva ke komunikaci s igjnosti &chto aktivit:
Interni PR

- osobni komunikace, emaily, sitky, porady, tréninky;
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Dil&i shrnuti

Tato paséZ bude hodnocenagevsim na zakladostehi z diplomové praxe, kterou jsem
v klubu absolvovala po dobu jednohassice. Jiz vySe bylo zmémo, Zze SK Sigma Olo-
mouc je jakymsi ,rodinnym*“ podnikem — vSichni sedice dolse znaji, kazdy spolupracuje
s kazdym, na druhou stranu ale nefunguji Zadnéafickanaly (kron¢ dnes jizZ samazj-
mych email a ne zcela pravidelnych sehek). Zakladni komunikace tedy existuje, ale i ta
by mohla byt ozn&na za neprofesionalni. Diky velice osobnim vatahjsou informace
Sikeny predevsim Gstéy minimum \&ci je zaznamenavano. Kk tomu tak v klubu geviada
neefektivita gkterych aktivit. To je spojeno také s nejedno&#mau organizéni strukturou,

resp. se strukturou rozvrzeni a delegovani tikol

Na druhou stranu, podle Vaclava Svobody (2009,888), interni komunikace klubu ne-
vypada tak Spatn Ten piSe oftech vnitropodnikovych efektech, které interni korikate
vyvolava, a hned dva z nich SK Sigma Olomouc wWcmeérg spliuje: 1. interni PR posilu-
je uzsi vazbu mezi spolupracovniky, motivuje je K8z vysoce osobni vztahy jiz znsiry
byly, motivace je také jasna — vSichni &fit aby byl klub co nejvys v prvoligové tabulce.
Motivace k vlastni praci jiz tak jasna neniti€nou zde bude vySe uvedena nejednd@zna
nost pracovni pozice a pracovnich Gk®) 2. dobré interni vztahy pry maji dobré externi
Gcinky (Na zakla@ mesicniho pasobeni v klubu je mozné interni vztahy hodnotit nael
pozitivre.). Treti efekt interni komunikace vSak klub nesgke — firma by n¢la profilovat

z vlastni prace podniku, tzn. na zakékbmunikace se za#éstnanci o jejich praci a zkuSe-
nostech vytvéet zawvry, které pomohou k efektiwit této prace. K takovéto komunikaci
v klubu sice dochazi, nicmérdisledkem jsou spiSe kratkodoba adpat, ktera pocase
(kvuli neoficidlnimu charakteru) odezni. Tim dochazidefektivie prace a k opakované-

muieSeni &ch samych probléin

Plusy Minusy
- rodinné prostedi, - neformalni zaznamy,
- vztahy ke klubu. - pratelstvi nad profesionalismem,

- nejednoznénost pracovnich pozic,

- chybi interni event @p teambuilding)

Tab. 10 Interni PR — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani
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Externi PR

e Webove stranky

Co? oficialni internetové stranky klubu

externi webmaster + vedouci propagace, vedouci tynarketingovy a

Jak? obchodniteditel, zastupce Sigma TV — kazd¥igpiva podle svych moznosti
Kde? www.sigmafotbal.cz (,Floha P I, obr. 10)

Kdy? vznik 2004, kazdy den aktualnfispevky

Pro koho? 1. fanousci, 2. média (3. Sirokaiegnost)

Pro¢? 1. informovat o @ni v klubu

Za co? (interni informace)

Tab. 11: Webové stranky

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil¢&i shrnuti

Phillips (2003, s. 89) uvadi& prvka uzitetnych k hodnoceni web informace o webu
(prvni pohled — rozvrzeni, navigace, design, prasofungujici odkazy), obsah webu (in-
formativni, zabavny, inzertni), dosah webu (né&vabst, pravidelna naudtnost), jeho

navsevnici (jejich skladba, p&et) a vybudované vztahy.

Z tohoto pohledu by webové stranky www.sigmafotbaljist obstaly. Od roku 2009 jsou
zmodernizované, diky ustalenému rozvrzeni jstehfedné, veskeré odkazy funguji. Obsah
webu je informativniho charakteru, diky diskuzimctidzi i ke zptné vazls. Navstvnost
webu byla v roce 2009 praméru 87 867/ndsic (1 054 399 nav&t/rok) °. Pravidelnymi
navsevniky jsouclenové Sigma Ultras (muzi 15-55 let). Diky diskuzdmchazi k interakci
mezi klubem a fanousky. Ti vSak na¥éti webovych stranekasto berou jako moznost
vlastniho vyjadeni ké¢emukoliv (& jiz k fotbalu ¢i napr. politice). Obsah stranek je ale

i pfesto zajima a&nuji se i jemu.

® Navstvnici jsou rozliSovani pomoci IP adresy a cookie za doBuBnut = kdyZ se po 30 minutach vrati

navseévnik na web, je znovu zagdan.
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Svoboda (2009, s. 166) ve své knize piSe,internet je médiem, které integruje vSechny
komunikace s vejnosti“. Na spravném webu bychom takélinnajit PR aktivity (profil
organizace, vyréni zpravy, informace o vyrobcich, informace pro na&debo naopak
ohlasy tisku na klub), reklamu (tzv. nawfd bannery, online objednavky), prvky podpory
prodeje (informace o slevach a dalSich vyhodachg.oAajdeme na webu Sigmy? Profil,
informace o tymechilanky pro fanousky i pro média, inzerci obchodnfirtneti, e-shop.

Nenajdeme zde vytmi zpravy, nebo monitoring tisku (,Napsali 0 nas").

Plusy Minusy
- aktuélnost informaci, - barevnost (ne zcela odpovida Cl),
- oObsah, - nepfiihlednost informaci (chybi vyte
- SigmaTV, ni zpravy),
- aktualni pozvanky na eventy, tikbe- - velké mnozZstvi autdrclanki,
rych i reportdZe a vyhodnoceni - nizka kontrola diskuzi.

Tab. 12 Webové stranky — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Podnikové noviny

Co? zpravodaj Fotbal INFO (,Floha P I, obr. 11)

Jak? formét A3 leskly papir, 15 stran (cca 8,5 text,det 6,5 inzerce), nizka Cl
Kde? prodej u stadionu, ve Fanshopu

Kdy? \F;:)en zapasu (cca 1hodigal), zbytek k dispozici do rozebrani (ve Fansho-
Pro koho? | 1. divaci daného utkani

Proc¢? 1. informovat, 2. zhmotnit sluzbu

Za co? néakup: (interni informace), prodej: 10Ks.

Tab. 13: Podnikové noviny

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil&i shrnuti

Na z&klad literatury (Black, 1994, s. 82-84) Ize zpravodajtbal INFO oznait za ,vn¢jSi
podnikové noviny“. Podnikové noviny jsou definovajako ,nevydlecné periodikum vy-
davané organizaci k vytveni nebo udrzeni kontakis jejimi zangstnanci nebaasti ve-

fejnosti* (Black, 1994, s. 82-83). S tim koresporelusymbolicka cena 10Kza kus. Ci-
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lem zpravodaje ma byt za prvé vyiemi kontaktu s cilovou skupinou a za druhé zlepSit
powest firmy. JelikoZz bychom mohli zapas ozfilaza sluzbu (nehmotnost, neaditelnost,
promenlivost, zntitelnost), je dilezité zminit i dalSi pozitivum zpravodaje. Markey
sluZeb totiz klade @raz za zhmoténi sluzby (Jiikova, s. 6)cemuz zpravodaj odpovida.
Divak si jej miZe odnést dofin prostudovat si jej, nebo dokonce uchovat jakoomjnku

na dany zapas.

Podle vysledlt vyzkumu ,Postojeceské véejnosti k reklang” (2008) povaZuje fesré
polovina oslovenych reklamu v novinach zampetenou (X 36% ,#iliS mnoho” reklamy).

(6

U casopisi jsou procenta ,fliS mnoho* a ,@imérerg” vyrovnana (45% vs. 45%).
(www.marketingovenoviny.cz) Tatéisla je vSak nutné brat s rezervou, nélpmdnikové

noviny jsou specifickym typem média.

Plusy Minusy
- zhmotreni zapasu, - formét,
- fotografie, plakaty, - design/Cl,

- cena, témit ¥4 tvori inzerce.

- specifikace cilového publika,
- aktualni pozvanky na eventy, eite-

rych i reportdze a vyhodnoceni

Tab. 14: Podnikové noviny — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Televize

Co? Sigma TV

Jak? videa — zdznamy, rozhovory, reportaze

Kde? webové stranky, obrazovka ve Fanshopu

Kdy? webové stranky — online, archiv; Fanshop — prawvidelysilani

Pro koho? | 1. fanousSci

Pro¢? 1. rozS8feni a zpeseni informaci, 2. uchovani zaznam
Za co? (interni informace)

Tab. 15 Televize

Zdroj : vlastni zpracovani
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Dil¢&i shrnuti

Jiz vySe bylo uvedeno, Zmasazeni audiovizuélnich progdk: je smysluplné tam, kde je
samotny pednet komunikace vhodny pro obrazbgvukovou prezentaci“(Svoboda,
2009, s. 150) V archivu na webovych strankach taidame: zapasy 10x, rozhovory 2x,
tiskové konference 5x, jiné udalosti 3x. Archiv eidniZze jednak nahradit néast na uda-

losti, jednak to zazitek zdaasti mize jeS¢ posilit.

Z vlastni analyzy dostupnych matefidotbalovych klulii 1. Gambrinus ligy vychazi, ze
wvlastni televizi“ ma 9 z 16 klub, dalSi 3 maji alespovideo-galerii, zbyvajici 4 nemaji na

svych webovych strankach uvedenu ani jednu tutaiv@V, ani video-galerie).

Sigma TV je prozatim k viéhi na webovych strankach klulgéuna obrazovce ve Fanshopu.
Po nainstalovani velkoplosné obrazovky na stadipolZi prezentace i zde. Zajimavé by
bylo umistni obrazovky v hale SK Sigma Olomouctkteré firmy tak misobi na navéwvy,
ale i na své zagstnance). | ve VIP salonku je velkd obrazovka, nécenvysilani Sigma

TV tu neni k dispozici.

Plusy Minusy
- audiovizualni zaznamy, - dostupnost/malé vyuziti,
- archiv video-dokumeirt - obsah (pedevSim zpasy, tiskové kon-
- reportaze (zaznamy) ztginy event. ference).

Tab. 16: Televize — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Sponzoring

Podpora neziskovych organizaci:

- Nadace Maly Noe (aktivni pomocitém Zzijicim a vyifistajicim bez nalezité ro-
di¢ovské pée svych biologickych rodi),

- Obcanské sdruzeni SPOLU Olomouc (poskytuje v olomoutkégionu socialni
sluzby lidem s mentalnim a kombinovanym postizenim)

- Sdruzeni SANCE (dobrovolna organizace, pomsteoh s onkologickym a he-
matologickym onemocmim),

- stredisko SOS pro vzajemnou pomoccahi (pomoc lidem, kt& se ocitli

v akutni nouzi).
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Dil&i shrnuti

Na z&klad rozhovoru s ,Marketingovym a obchodniteditelem” Martinem Rakem lze
tyto aktivity posoudit jako nesystematickaapelska gesta bez zjevného cile. Nesystema-
ticnost je jasnd — podporaiznych drulii organizaci bez jakékoliv vzajemné souvislosti.
To, Ze se spiSe nez o profesionalni komu#ikaaktivity, jedna o patelska gesta, je také
z hlediska sponzorst\ii public relations Spath Cilem jakési charitativnéinnosti, pokud

ji Klub verejné¢ komunikuje, by néla byt podpora vlastni image. Black (1994, s. 88 Ze
,Styl a vyber sponzorovaného subjektu byelnbyt integrovan do celkové taktiky vziah
S ve'ejnosti*.

Podporované organizace by takélgnmit Gzkou souvislost s poslanim firmy. Pokud jej
klub nema4, coz je zakladni chybagiy by korespondovat alespcs prednetem jehocin-
nosti. Jedna-li se o sportovni klub a chce-li klnistat u charitativnich aktivit, & by si

vybrat nap. organizace sdruzujictlesre postizené lidi.

Plusy Minusy

- typ sponzorstvi (charitativi@innost), nesystematnost podpory,
- mnoZstvi organizaci. - nesouvislost s ClI, respigdnttem

éinnosti klubu.

Tab. 17: Sponzoring — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Media (Press) Relations

- press room se zvlaStnim vchodem na tribunu,

- osobni vztahy,

- tiskoveé konference — pozapasove,

- emalily.
Dil¢i shrnuti
SK Sigma Olomouc vyuziva spi$ pasivni komunikageéslii — pokud noviné zavolg,
komunikuje se. K aktivhimu oslovovani médii t&hmedochazi.

Z rozhovoru s ,Marketingovym a obchodnifaditelem* Mgr. Martinem Rakem vyplynuly

tyto zawry (nejedna se o doslovnou citaci):
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1. ,Prece nebudemeétht praci za novinge." — vesSkeré informace jsou tak vkladany
(ve forme ¢lankd) na webové stranky klubu, odkud si je novingnohou stahovat.

Hlavnim divodem je, Ze novinamusi uvadt zdroj, ze kterého informaaceerpal.

2. ,Nepotrebujeme se schovéavat za tiskovou ndliut/— kazdy tak komunikuje sdm za
sebe (novinA nevolaji tiskové mluvi, ale jednotlivym osobam, které by je o da-
ném problému mohli nejlépe informovat). Klub takaduje, Ze veSkeré pozadované
informace rad s#li, navic Ze je sdi ta nejodpo¥drejSi osoba. Na druhou stranu by
si ,vrcholovi manaz#“ uSefili spoustucasu a komunikace by byla jednéisi.
Znamenalo by to ale, Ze tiskova mitivoy musela byt informovana o veSkerér d

ni v klubu. To souvisi s interni komunikaci, kteréni stoprocentni.

SK Sigma Olomouc by si #h uvédomit jednu ¥c, o které ve své knize piSe Kotikova
(2008, s. 20): ,Zajem medii jefpdpokladem pro ziskani kvalitnich sponkdtteri sec¢asto

finanéné na realizaci sportovnich eveénpodileji.”

Plusy Minusy
- vlastni prostory, - Cl—zazemi pro novirig,
- vlastni vchod na tribunu. - pasivni a nesystematicka komunikace,

- chybi specialni pozvanky na eventy,

- vlastni event pro media +pzapas

Tab. 18 Media Relations — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

¢ Investor Relations/Sponzor Relations

- osobni komunikace,
- VIP prostory, VIP mista na tribun
- event marketing — 1x k¢ turnaj pro obchodni partnery,

- slevy od ostatnich partnier darky (z merchandisingu).
Dil¢&i shrnuti

Komunikace s obchodnimi partnery je hlavni naplrige marketingového a obchodniho
feditele. V sodasné dob ma SK Sigma Olomouc asi 150 menSighvétSich sponzar.

Tento fakt je pro existenci klubu zasadni.iepto se pry situace v klubu neda srovnat snad
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s zadnym klubem 1. Gambrinus ligy (do prazskychbkiyproudi mnohem vys&iastky od

sponzot, jiné kluby jsou dotovany soukromymi osobami).

Ra¢ni rozpaet klubu je kolem 75 miliof K&, pokud p@itame i spravu stadionu (ten je
v mnoha klubech ve vlastnictvi #sta), je to 90 miliod. VétSina €chto perz plyne pra¢

od obchodnich partnér

Komunikace je osobniho charakter@t8inou se jedna o neformalni setkani. Formalni se-
tkani probihaji k pilezitosti domacich zapaskdy se na jednom mis(VIP prostor) setkaji
zastupci sponzorskych firem. Co je zdeiba vytknout;Brandem spolénosti dnes neni
pouze znak, ale vSe, co vykialeji produkty, jeji prodejny. VSe ma vlastnefinni identity,
reSené tak, aby jsme dok&zali identifikovat ckuatreba pouze z kombinaci barey.”
.V pripad prodejnich mist byva barva spiSe sjednocujicirmeletem prostoru, ktera mu
dava jeho vyraz, prvotni poznavaci znak. akedita pro ziskani pozornosti a pro vytemi
nalady prostoru.“(In-Store Marketing, 9/2004, s. 18-19) Fotbalovylix ma jeden z nej-
lepSich stadioh v CR, jeho vnitni zazemi viak zaostava. Klubové barvy, loga, vehy
To vSe je vizitkou klubu. Citace sice zinije prodejni mista, ale v oblasti sluzeb by se jed-
nalo o halu, kancet&, VIP prostory — na¢chto mistech séasto setkavaji zastupci klubu

s dilezitymi obchodnimi partnery, uzaviraji se zde savip.

Plusy Minusy
- osobni/patelské vztahy, - corporate identity,
- vlastni prostory, - nesystematnost,
- specialni event - zavislost na velkém pidu partned.

Tab. 19 Sponzor Relations

Zdroj : vlastni zpracovani

5.1.3 Podpora prodeje

e Vérnostni program
- kategorie: Top klubovéclenstvi, Standard klubovéenstvi, Fan klubovélen-
stvi, Junior klubovélenstvi, Modrobil&lenstvi,
- cile udrzeni si ¥rnych fanousk, ziskani informaci @élenech,

- cilovéa skupina fanousci SK Sigma Olomouc,

pocet ¢lena: 1237,
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- vyhody pro cilovou skupinu: podle zakoupeného druhu permanentky.
Dil&i shrnuti

Internetovyclanek ,Vérnostni programy jako datakopové® (www.m-journa).ceadi vy-
sledky vyzkumu z USA, ktery se zatiil na divodu Amertani ke vstupu do ¥rnostniho
programu - ti ¢tvrtiny dotazanych potvrdilo, Ze hlavni roli tadyaji slibené slevy, tuspory,

darky.

Vyhodou \ernostniho programu je jehaimé zacileni a ziskani blizSich informactle-
nech, resp. o fanouscich klubu. Samottenstvi a ziskané informace jiz dnes slouZzi jako
zaklad pro dalsi komunikai aktivity (soutZze na zapasech, event marketing — motokary).

Diky ¢lenstvi ve \érnostnim programu by sedta zvysit i loajalita fanousk ke klubu.

Jednou z nejznagsich marketingovych paek je, Ze ziskani nového zakaznika stdaji-p

krat vice, nez udrzeni si toho stavajiciho.

Plusy Minusy
- zacileni, - pristup¢lena (hlavni je vidina slev, ne
- informace/pehled oclenech, ~touha byt sodasti klubu®),
- zaklad dalSich komunikaich aktivit. - efektivita vyuziti informaci a@lenech.

Tab. 20: Vérnostni program — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Slevy
- ¢lenam vérnostniho programu: 5% na merchandisingové zbod% 3ha zbozi
Adidas (obchod Adidas, resp. Benesport jecsmti fanshopu), podle typu per-
manentky slevy na vstupenky, slevy karty SPHEREi{&st permanentky),
- zamgstnaném — diky obchodnim partném,

- obecné/sezonni slevy na merchandising.
Diléi shrnuti

Jak jiz bylo zmirno vySe, slevy jsou jednim z népgich lakadel pro jakéhokoliv zdkazni-
ka. Aby klub diky fiznym slevam ,nezkrachoval®, vyuziti slev je vétsin¢ pripadi vaza-

no naclenstvi ve \érnostnim programu.
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Krome slev pro fanousky klulgasto ziskava slevy i pro své zastnance, a to u obchod-
nich partnei. Jedna se v8ak o interni informace, vysi slev lamkrétni gipady tak neni

mozné zjistit.

Plusy Minusy
- atraktivni pro zakazniky, - minimalni ziskovost - cena po slege
- slevy c¢asto povzbudi zakaznik ¢asto rovna cehporizovaci (rekdy je
k vétSi koupi, dokonce nizsi = ztrata).
- interni PR.

Tab. 21: Slevy — plusy/minusy

Zdroj: vlastni zpracovani

e Merchandising

Co? propagéani predmeéty SK Sigma Olomouc
prodej propagénich prednmeta ve viastnim oficialnim fanshopu, jeho s@s-

?
Jak: ti je i prodejna ,Benesport” (= Adidas, obchodnirjreer)
Kde? Fanshop, areal stadionu gjha P I, obr. 12), e-shop - webové stranky
Kdy? od roku 2008

Pro koho? 1. fanousci, 2. hr& (3. Sirok& véejnost)

Pro¢? 1. zhmotrni sluzby (z4pas), 2. zvySeni loajality fanotde klubu
Za kolik? | porizovaci cena + 15%

Tab. 22 Merchandising

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil¢&i shrnuti

Clanek ,3D trendy pro rok 2006* (3D reklama, 11/2QG6 4-5) piSe o propagaich ped-
métech jako o 3D reklam Naklady na 3D reklamu v roce 2005 prylaly 2,5-3 miliardy
K¢. Propagani predmety jsou dileZitou sowasti firemni komunikace, zvlé$okud jsou

pii jejich tvorbé zachovany zasady pro corporate identity, respparate design.

Caslavova (2009, s. 158) uvadi graf ,Nakup suvényeskymi fotbalovymi fanousky*:
dres 17%, plakat 14%, vlajky 11%, Sala 10%, samioyedo a dalSi. VeSkeré tytoredme-

ty ve Fanshopu SK Sigma Olomouc nalezneme.
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Témet cely merchandising jednovan fanouskm. Casto se v3ak stane, Ze jéktery z pro-
pag&nich gredmeta darovan sponzoromii jiné vyznamné osob Pro tyto gipady by nély
byt vytvoreny specialni darkovéredmety — ,levné pgredméty nechapou obdarovani jako
néjakou hodnotu“ (3D reklama, 11/2006, s. 5). Pozifinaopak je vytvieni e-shopu, kte-
rého jiz (podle vlastniho gezkumu) vyuziva 14 z 16 prvoligovych klib

Plusy Minusy

- zhmotréni sluzby(+ eventi),

nizké ceny = ztratovost,

- podpora loajality fanougk propagéni vs. darkové fedntty,

- e-shop.

omezeny prostor prodejny.

Tab. 23 Merchandising — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Soutéze/vyhry
- na domacich zdpasech: SMS ,NejlepSichuéani” (vylosovana SMS vyhrava);
kop na branku (2 vylosovani zévhostniho programu), slosovani zpravodaje,
- nawebovych strankach (aktualni sgt,NejkrasrejSi gol sezony 2008/2009%),

- nahodilé soutze.
Dil¢&i shrnuti

SoutZe jsoucasto nastrojem ke kratkodobému zvySeni objemu peodde také k ziskani
novych zakaznik Fotbalovy klub vyuzZiva so#ki predevsim pro stavajici zakazniky, a to
za elem pobaveni. Mnohé sa@ide jsou totiz sotasti doprovodného programu, ktery
probihd v ramci domaciho fotbalového utkani. $datjsou realizovany radiem Hana
(v rdmci reklamniho pléni), ceny dodava Sigma z préstlki Fanshopu. Znovu (stejn
jako u podnikovych novin) dochazi ke zhmatm sluzby, bohuzel jen pro vylosované diva-

ky. DalSi sowtZe slouZzi k aktivnimu zapojeni namavstvnika webovych stranek.

Plusy Minusy
- atraktivnost pro cilovou skupinu, - pocet soutzi,
- aktivni zapojeni CS, - nesystematnost (nahodilost),
,NECO navic". - jen 1 cilova skupina (fanousci).

Tab. 24 Soutze/vyhry — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani
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5.2 Event marketing

Pro spravnou identifikaci event marketingovych aittie potreba zopakovat si definici
eventu: ydalost, ktera ma vyvolat zazitekprozitek s cilem ziskat pozornost a zajem cilo-
vé skupiny, a to v ramci komunikace firmy jiného subjektu). TakZe kKbva slova jsou
,2udalost, zazitek, komunikace({Event&Promotion, 4/2006, s. 24) Tato ddva slova za-

rovei poslouzi k hodnoceni nize uvedenych akci:

e Détsky den

Co? z&bavné odpoledne preti

Jak? spole&na akce Sigmy a jejich obchodnich partner
Kde? centrum Olomouce, Horni néssti

Kdy? 1.c¢erven 2009

Pro koho? | 1. ckti, 2. Siroké veéejnost
Pro¢? posileni image
Tab. 25 Détsky den

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil¢&i shrnuti
Udalost

- predem planovana akce,
- poradatelem SK Sigma Olomouc a jeji obchodni paitne
-k prilezitosti ,1.¢erven = den &i“,
- pfipraveny program.
Zazitek:
- z&bava pro &i, ale i pro jejich rodée (hudebni vystoupeni, zivy stolni fotbal),
- setkani s fotbalisty SK Sigma Olomouc.

Komunikace:

- hr&i se @imo podileli na akci — aktivni dast na atrakcich =fpmy kontakt
s cilovou skupinou,

- souasti akce i autogramiada.
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Plusy Minusy
- zapojeni hréi, spojeni s partnery, - vystupy,
- potencionalni cilova skupina (budou - chybi vyhodnoceni,
fanousci) - dti = posileni image, - Sigma pouze jako spolupadatel,
- pred akci — rozhlas, plakaty. - nevyuziti vlastnich prostor.

Tab. 26: Détsky den — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Domaci z4pas

Co? doméaci zapas prvoligového klubu SK Sigma Olomouc
Jak? zapas s doprovodnym programenigg zapasem, orpstavce)
Kde? SK Sigma Olomouc, Andiv stadion

Kdy? 1x za 14 dni

Pro koho? 1. fanousci, 2. klub/h&&/CMFS

Pro¢? obchodni cile, plakat vice divak

Tab. 27: Doméaci zapas

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil¢&i shrnuti

Udalost
- program,

- dopredu stanovené terminy zagas

Zazitek:
- pro fanousky — setkani s kamarady, odreagovamdkely i adrenalin,
- velikost zazitku zavisi na vykonech kfa(goly, akce), ale i fanousk(choreo-
grafie @i fandeni),
- doprovodny program — moznost vyhry.
Komunikace:

- pozvanky na z4pas (reklama v rozhlase, na velko@d3¥ED sEné, plakatech,
webovych strankach),
- pred zdpasem prodej zpravodlaj

- moderator,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

- moznost zaslani SMS — ,Nejlepsi kratkani“,

- informace o zapase na webovych strankéch (repdidéz, video).

Plusy Minusy
- komunikace s cilovou skupinou, - nizky z4jem fanousk

- pripraveny doprovodny program, chovéni fanousk,

- direct marketing pro média a ok

vykony hr&u.

chodni partnery + PR

Tab. 28 Zapas — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Motokary

Co? zavody v motokéarach ,Kart Sigma Grand Prix*

Jak? hr&i vs. fanousci (z&€lena Vérnostniho programu — kdo séilplasi, jede)
Kde? Motokéary Olomouc

Kdy? 1x za n@sic, sezéna 2009/2010

Pro koho? | 1. fanousci, 2. hr&

Pro¢? posileni vztah fanouSci — hréi, zlepSeni image

Za co? reklamni plrni (Motokary Olomouc — SK Sigma Olomouc)

Tab. 29 Motokéry

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil¢&i shrnuti

Udalost
- dopredu uten termin zavodu,
- pozvanka/upozo#mi pro fanousky,

- chybi ale jasny plan — népodména za umisii.

- fanouSci soutzi s hréi,

- adrenalin,

- finanén¢ drah& zdbava nyni zdarma.
Komunikace:

- ptimy kontakt fanousk s hr&i,
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- po zavod posezeni u pizzy (dalSi ze sponz&igmy),

- vysledky (komenté+ foto) vZzdy na webovych strankéch klubu.

Plusy Minusy
- atraktivnost pro obcilové skupiny, - nepravidelnost (zavislost na progra-
- zpristupreéni ,drahé zabavy*, mu hr&a),

- neformalni setkani fanousls hr&i,

nedefinovana vyhra,

- direct marketing procleny \ernost-

moznost dalSi komunikace, jeji vylep-
niho programu ped akci, Seni (direct marketing)

- vystupy na webu - PR
Tab. 30 Motokary — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

o Utkani byvalych hragi

Co? zapas byvalych hed Sigmy
osloveni vSech htd z databaze (kdo chcetifgde) — zapas, raut, darek,
Jak? ¢lenstvi ve \érnostnim programu na kazdou sezénu (dostanou jéaeti
piijdou na zapas)
Kde? SK Sigma Olomouc, Andiv stadion
Kdy? 2008 - den po poslednim zapasu ligy, 2009 — po skohposledniho zapasu

Pro koho? 1. byvali hr&i, 2. fanouSci (starSi generace)
Pro¢? udrZzovani vztah s byvalymi hré&i
Tab. 31 Utkani byvalych hréa

Zdroj : vlastni zpracovani
Dil¢i shrnuti

Udalost
- pozvanky vSem byvalym héam Sigmy, na které ma klub kontakty,
- dopredu stanoveny termin,
- program — zapas, posezeni a raut s partnerkami.
Zazitek:
- pro fanousky — byvali h&a pohromad,

- pro z&astrené — obnoveni vzpominek,
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- 2x Wast Amfory (fotbalovy klub slozeny ze znamych osobti ceského show-
businessu).
Komunikace:
- ptimy kontakt mezi zastupci Sigmy a byvalymi bira
- fotodokumentace,
- komunikace omezend jen na tento zapas — Tr&¢hr&i se sdruzuji sami, se-

tkavaji se z vlastni iniciativy — Sigma by se ddksmi mohla zapoijit).

Plusy Minusy
- cilova skupina, - chudy program - i pro divaky,
- vyuZiti vlastnich prostor, - jedina akce pro cilovou skupinu,
- zapojeni manzelek. - direct marketing, dalSi komunikace

Tab. 32 Utkani byvalych hré&i — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Utkani obchodnich partneri

Co? uspdadani zapasu pro obchodni partnery
pozvanka pro vSechny sponzory — kdo ma zajemtagtini se (zapas na hlav-

?
Jak nim Hhristi, prizpasobeni pravidel ptiu z(&astrénych, olgerstventi)
Kde? SK Sigma Olomouc, Andiv stadion
Kdy? kvétenkerven

Pro koho? | obchodni partn@
Pro¢? posileni vztah s cilovou skupinou
Tab. 33 Utkani obchodnich partnier

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil&i shrnuti

Udalost
- pozvanky,

- predem jasny ptbeh akce/plan (fliSna jednoduchost — zapas + posezeni).

- dresy A" tymu,

- zapas na hlavnimits$ti,
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- zhmotréni akce = darek na zéw.
Komunikace:
- vice obchodnich partnépohromad,

- primy kontakt p#adatedh (zastupci managementu Sigmy) s cilovou skupinou.

Plusy Minusy
- dulezita cilova skupina, - vystupy (chybi nap fotodokumentace),
- ptimy kontakt, - jednoduchost programu, nizké vyuziti
- vice obchodnich partnépohromad, vlastnich dispozic,
- vyuZziti vlastnich prostor. - direct markting(viz kap. 6.2.2).

Tab. 34: Utkani obchodnich partni&r plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani

e Vecere s fotbalisty

Co? posezeni s fotbalisty u vere

Jak? kdo mé_v der! zé;v)gsu narozenin,)é(enﬁ \{ér,nostniho programu),_je pozvan
na veeri s nejlepSim hréem daného utkani (1vere = 2 oslavenci, 1 htd

Kde? Blues Rock Café (sponzor Sigmy)

Kdy? po domacim zapase (zalezi na donguv

Pro koho? 1. fanousci{lenové \Ernostniho programu), 2. htia
Pro¢? posileni vztahu s fanousky, zlepSeni image
Tab. 35 Vecefe s fotbalisty

Zdroj : vlastni zpracovani

Dil&i shrnuti

Udalost
- jasrg dana pravidla,
- pozvanka (vyvolani oslavenc&imo o pgestavce zapasu — &&Fe se niize zU-
castnit jen ten oslavenec, ktery je na zapasommny).
Za&zitek:
- oslava narozenin (vere, ve&ere zdarma, povidani si) s [i&m Sigmy.
Komunikace:

- pravidla akce komunikovana ve zpravodaji, na welmbvgtrankach,
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- primy kontakt fanouska s hkam,
- nekdy piitomny i kameraman a fotograf — dokumentace na wébstranky,

k dispozici i oslavenci.

Plusy Minusy

- neformalni setkani s htém, nepravidelnost dokumentace,

- vhodna pilezitost = oslava naroze pro oslavence Zadné zhmeéni
nin, (napg. foto/video jen na vlastni vy-
- direct marketing — ped akci Zzadani)

- direct marketing po akci

Tab. 36: Vecere s fotbalisty — plusy/minusy

Zdroj : vlastni zpracovani
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5.3 Cilové skupiny fotbalového klubu

Cilové skupiny, na které se klub v stasné dob zamgtuje, jsou tyto:
e fanousci,
e sponzdi (obchodni partnié),

e Siroka véejnost.

Tuto skuténost jsem vypozorovalathem pohovoru s marketingovyreditelem klubu, Ize
jej také odhalit strétnou analyzou marketingovych aktivit (podrafjirvyse):

- reklama (fanousci, Siroka ¥gnost),

- public relations (fanousci, Siroka kegnost, obchodni partrig,

- eventy (fanousci, parttiie byvali hr&i, déti, Sirok& veejnost).

Sam Black (1994, s. 47-49) v kapitole Identifikageiejnosti“ uvadi jakousi extréemniisi
vefejnosti typické firmy. Podobné extrémni aceypavajici roz8leni veaejnosti by se dalo

aplikovat i na fotbalovy klub:

Sponzori,

Mali fotbalisti CMES

Hradi,

Raodiny hraci zaméstnanci

Potenciondlni
hragi -
Sirnka
vefejnost

Obr. 6: Identifikace véejnosti SK Sigma Olomouc

Zdroj : vlastni zpracovani
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Tato identifikace slouzi k wdoneni si vSech skupin wejnosti, které mohou mit vliv na
fungovani klubu. ProtoZe jsou skupingznorodé, @izny je i jejich vztah ke klubu — za-
kladni cEleni tohoto vztahu jeidmy a nepimy vliv. Diky takovéto identifikaci véejnosti

muaZe rekdy dojit k nalezeni dlezité, esto dive opomijené skupiny.

Ke zjistni, zda se SK Sigma Olomouc za&fuje na ty spravné skupiny, poslouzi hodnoce-
ni odkrytych segmeit Kritéria hodnoceni uvadi Koudelka (2005, s. 18Rnize ,Seg-
mentujeme spoebni trhy*: velikost aiist, atraktivnost a cile/zdroje (1 = nejvice syjke

— 3 = sphuje malo, pro klub jsou takidezité/zajimaveé skupiny s nejnizSimdgtem bodh).

Velikost a rist | Atraktivnost Cile, zdroje Souwet
Fanousci 1 1 1 3
Hréa i 2 1 1 4
Siroka verejnost 1 2 2 5
Média 3 2 2 7
Sponzdi 2 1 1 4
Potencialni hré&gi 2 2 2 6
Mali fotbalisti 1 3 1 5
Rodiny hraca 2 2 2 6

Tab. 37: Hodnoceni odkrytych segmeint

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni misto se dostal segment ,fanousci, ktewéloy nela byt vénovana nejutsi po-
zornost. Hned za fanousky stoji ,®raa ,sponzdi“. Fanouskim a sponzarm se Sigma
jiz nyni vénuje, interni skupina ,hi&" je vSak zanedbavana. ligsto, Ze se ht@a ucastni
hned rgkolika eventi, jsou pouze sekundarni cilovou skupinou, nebo yskqpracovni*

souwasti akce.

Analyza je pouze orientai. Pokud by Sigma #fa zajem na fehodnoceni své marketin-
gové strategie, nejvice vypovidajici by bylo hodanicsegmerit hned rékolika odborniky

z raznych oblasti (management klubu, sportovni notijnédeniCMFS apod.).
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5.4 Shrnuti

5.4.1 Ovéreni platnosti pracovnich hypotéz

Hypotéza¢. 1: SK Sigma Olomouc nema definovany komunikéni plan, ktery by byl

zakladem pro planovani komunikatnich aktivit .

Tato hypotéza byla potvrzenpa to na zaklagirozhovon se zastupci klubu. Mnohé komu-

nikatni nastroje, které klub v séasné dob ke komunikaci s cilovymi skupinami vyuziva,
jsou zajimavé (Sigma TV, webové stranky, eventylyld jim vSak pevnyad a mnohdy

i jasné dand pravidla. ¥tSina z nich navic postrada jakékoliv vyhodnoceni.

Zakladem vesSkeré komunikace je osobniifat@isky fistup. Ten sice buduje pe¥si
a dlouhodoBjsi vztahy (loajalita zakstnané, dlouhodoba spoluprace s obchodnimi part-
nery), jeho neformalni strdnka vSak byvéi¢mou nedorozumni a dalSich nejasnosti

v rdmci, fedevsim, interni komunikace.

Dulezitou roli v nastaveni komunikaich, resp. marketingovych aktivit hraji tyto zadttd
problémy — 1. absence marketingového (komuikiao) planu = nahodilost aktivit + ab-
sence poslani/mise/giklubu = aktivity nemaji jasny sam, 2. nizka kontrola = neefektiv-
nost prace, 3. nikdo z odteni marketingu (komunikace) nema oborové &ladi a celkova
organiz&ni struktura je nejednoztiad/nejasna (s tim je spojené i rékhi pracovnich

pozic/ukoh).

Hypotéza ¢. 2: Fotbalovy klub vyuZiva event marketingové aktvity jen z¥idka a jen

pro komunikaci s omezenym pd@tem cilovych skupin.

Tato hypotéza byla vyvracendla zéklad vycerpavajici analyzy stavajici komunikace je

mozné nalézt hnedéholik event, které SK Sigma Olomouc vyuziva k osloveni cilokyc
skupin. Ani jejich p&et neni extrém&iomezen, jak jsem se na ¢@ku prace domnivala.
Z&kladnimi skupinami, na které se klub v geanosti zauje, jsou: fanousci, obchodni
partnéi a Sirok&a véejnost. Na druhou stranu vlastni segmentace o@hald nejatraktiveg-
Si cilovou skupinou jsou héé Takeé dalSi poznatky vyhodnotily interni komundkaa ve-
lice slabou. Doporgenymi zakladnimi cilovymi skupinami klubu tak jsol. hr&i, 2. fa-

nousci, 3. obchodni partfieTomu bude odpovidat i dalgést diplomové prace.
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6 TVORBAEVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

Jest pred vlastnim navrhem event marketingovych akciigba znovu si pomenout
zéasady jeji tvorby, o kterych pojednava kapitéld..5: ,Planovani, realizace a vyhodnoceni
event marketingovych projekt Pro lepSi orientaci zde znovu figuruje obrazeRrgces

planovani a jeho etapy”.

6.1 Planovani strategie

(3( Proces planovani a jeho etap >>

1. Situaéni analyza- klicovych faktof ovliviiujicich nasazeni EM, SWOT (komu-
nikagni aspekty, nabidka/poptavka po eventech, zdroje)

2/

2. Stanoveni cii EM - finargni, strategické- komunikani — strategické/ taktic
ké/operativni, interni/externi, kognitivni/afektové), takticke kontaktni) cile

3. Identifikace cilovych skupin EM — primarni/sekundarni, interni/extel
vztah k firmg/demograficka a socio-ekonom. kritéria/emocionalni k./chowéeipient:

4. Stanoveni strategie EM- Kdo? Co? Pro koho? Jafasto? Sim? Jak?; zava
déci, ciler® rozvijejici, imagové, na zazitky orientované strategie

&/

2/

5/

5. Volba eventi — typ eventu, scértéeventu (ivod, prolog, postupna dramatiz
zawr) — kreativita, originalita, jedingost

g Planovani zdroji — lidské (interni, externi — profesiorailé, agentura), hmot
wrostor, technika, doprava, catering, ubytovani apoaanni zdroje

2\

7. Rozpdet — predlozeni— schvaleni— rozdleni celkového rozpiu - vécné
(podle pdtu event, podle skupin naklaid— na planovani, fipravu, realizaci, nasled

naklady) Xc¢asove
Vv
( REALIZACE event marketingu >

Obr. 7: Proces planovéani event marketingove akce

Zdroj : vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

6.1.1 Situaéni analyza
e SWOT analyza

S (strenghts = silné stranky)
- popularita oboru/fedmetu podnika-
ni
- know-how
- vztahy mezi zamstnanci
- nastaveni komunika‘nich aktivit/
dobry z&klad

- vlastni prostory k realizaci eventi

O (opportunities = filezitosti)

- vykony tymu

- zmeény v zakonech

- ,marketingova“ posila

- doladéni komunikaénich aktivit/
nove formy komunikace

- vytvoieni marketingové (komuni-
kaéni) strategie

- prehodnoceni postaj k médiim

- posileni interni komunikace

- vytvoreni nové organizai struktury

- osloveni dalSich cilovych skupin

Tab. 38: SWOT analyza

Zdroj : vlastni zpracovani

W (weaknesses = slabé stranky)

corporate identity

zavislost na financich obchodnich
partnefi

nizka ziskovost

organizani struktura

organizace prace

nesystematénost komunikace
absence marketingového (komu-
nikaéniho) planu

interni komunikace

direct marketing k eventam

T (threats = ohroZeni)

ztrata obchodnich partner ztrata
financi

ztrata fanousSk/pokles navatvnika
substiténi sluzby/volng@asové akti-
vity

vykony tymu

snizeni popularity oboru
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Co se t¢e analyzy vnitniho prostedi (S-W), silné stranky se vztahuji k veliké pogte
oboru podnikéni (fotbal) a k know-how firmy (trétiyp, zapasy — jejich vyroba, organizace,
produkce). ProtoZze vSak slabé strankevazuji nad &mi silnymi, je vidt, Ze klub své
prednosti nedokaze vyuzit. Na druhou stranu vSakiqub vyznivé dobe analyza v§siho
prostedi (O-T). Zde pevazuji gilezitosti nad hrozbami — kdyZ by klub @t miZze se

téchto pilezitosti chytit a spolu se silnymi strankami vgtit jedinecny a stabilni podnik.

e Situani analyza — event marketingoveé akce SK Sigma Olatno

Event Cile Cilovéa skupina Termin Misto
Détsky den posileni image I’[l)ggt SELE cerven centrum
Lo obchodni, plakat . 1x/14dni :
Domaci zapas | . . fanousci stadion
divaky (sezona)
fanousci ¢lenové Ix/mesic
Motokéry vztahy s fanousky Vérnostniho pro- motokary
(sezona)
gramu)
Utkani VI I “
byvalych Vzt?.hy S|l b_yvall I, Ml kvétenkerven| stadion
fwo hr&di ci
hraca
Utkani
obchodnich vgtghy S @Ene: obchodni partné cerven stadion
. nimi partnery
partneri
Vecere vztahy s fanousky favn ouscl §Ienove 1x/14dni
. . Veérnostniho pro- restaurace
s fotbalisty image (sezona)
gramu)
) osileni internich hradi, zaméstnanci, | ¢ervenec- Olomouc
CHYBI P o mali fotbalisti, ro- srpen, pro- .
vztaha a okoli

diny hra¢a, média | sinec-unor
Tab. 39 Situani analyza — event marketingové akce SK Sigma Olamo

Zdroj : vlastni zpracovani

Tabulka pouze potvrzuje analyzy z kapitoly 5,Event marketing“. Sigma se diky even-
tam dokie zangfuje na posileni vztahs cilovymi skupinami nebo na zlepSeni image.
Upevreni internich vztah se vSak netnuje zadny z eveit Ty jsou negasgji urceny fem
cilovym skupinam (fanousci, Sirokaiegnost, obchodni partii¢. Eventy se logicky konaji

v pribéhu fotbalové sezony, ale nap srpen (zahajeni sezon§i)prosinec (vanéni event)

jsou vhodnymi nisici k osloveni cilovych skupin. Pozitivni je, Z&ik vyuZiva k psadani
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evenfi svych vlastnich prostor (stadion, VIP salon), mbklvSak vyuZzit i dalSi vybaveni
klubu (sauna, whirpool). JelikoZ je SK Sigma Olonegadinym prvoligovym fotbalovym

klubem v kraji, ntly by se jeho aktivity zarit i na okoli Olomouce.

Analyza stavajicich komunikaich aktivit ukazala, Ze se klub z&tnje na ti cilové sku-
piny: fanousci, obchodni partfiea Siroka véejnost. Dale odhalila, Ze interni komunikace
témef neexistuje. Z tabulky ,Hodnoceni odkrytych segnignt kapitole 5.3: ,Cilové sku-
piny fotbalového klubu® vysly jako nejdezit¢jSi segmenty: hrd, fanousci, obchodni part-
nefi. FanouSci a obchodni partiigsou tak jasnymi primarnimi skupinami. Pokud by s
mél klub rozhodnout proitti cilovou skupinu, a to mezi htiga Sirokou véejnosti, je vol-
ba také jasna. Heatvoii zaklad fotbalového klubu, Siroké ¥egnost pouze jeho pozadi.
Primarnimi cilovymi skupinami pro event marketing{ Sigma Olomouc jsou: htd fa-

nousci a obchodni parttie

6.1.2 Stanoveni citi event marketingu

e komunika&ni

e

strategické: 1. posileni vztahmezi klubem atemi nejdilezit¢jSimi cilovymi

skupinami

- interni: komunikace se zafstnanci — zvysSeni pracovni motivace, zvyseni loa-

jality ke klubu, posileni vztahmezi zandstnanci

- externi: podpora loajality fanouskke klubu, pop. ziskani novych, posileni

vztahi s obchodnimi partnery

- afektové: zazitkemimsobit na psychiku, city

6.1.3 Identifikace cilovych skupin
e primérni : hr&i, fanousci, obchodni partiie

Hr&gi

(I presto, Ze SK Sigma Olomouc ma vice tymesp. vice hré&i, zanmgstnanci klubu jsou

diky smlouvam pouze héa, A" tymu.)
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- 26 hr&u + realiz&ni tym (11¢lend)

- dlouhodoby vztah (smlouva min. na 3 roky)

- poteby — zabezpni, sounalezitost, seberealizace, uznani, pottstvi, poteba
citit se zainteresovan na dobrych vysledcichiglm vykonu

- vztah ke klubu — profesionalnifipny

Obchodni partng

- regionalni firmy (41%), narodni firmy (35%), nadodni firmy (24%)

- od kratkodobého po dlouhodoby vztah (snaha o ceinejdlouhodobych partner-
stvi)

- potreby — zviditelni se, hédonismus, podfibimage firmy, tradice, ziskani no-
vych zékaznil

- vztah ke klubu — profesionalnifipny/negimy

FanousSci

- 310000 (Factum Invenio 2008, www.sportreport.lidpxz)

- muzi 85%, Zeny 15% (Faceboook — 3468 fanai)sk

- 15+

- laska k fotbalu, tradice = dlouhodoby vztah ke kiub

- potreby — poteba sounalezitosti, p@ba bezpé (psychického — odreagovani se od
stresu), pocit viizstvi, poteba citit se zainteresovan na dobrych vysledcioligpa
volnosti, poteba informace

- vztah ke klubu — osobni fpmy/negimy

e sekundarni: ostatni zarstnanci (pomoc b realizaci event, sowast event), rodiny
hr&u (psychika hréd, doprovod na eventy), média (pozvanky dadti na gkterych
eventech, zasilani vyhodnoceni a jinych informagifpka veejnost (vystupy v medi-
ich, viralni marketing, viejné eventy), mali fotbalisti (vystupy v médiiclmférmace

od trenét o eventech ,A" tymu)
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6.1.4 Stanoveni strategie event marketingu

Kdo? objekt celé firma, SK Sigma Olomouc
. »Fotbal, to je pro nas vzduch. Bez vzduchu se togtla
Co? poselstvi St
- strategie diferenciaceiné eventy proizné cilové
skupiny)

Pro koho? | cilove skupiny interni (hréi ,A* tymu)

- externi (obchodni partiie fanousci)
- strategie diverzifikace (vice evénnavzajem odlis-

Jak ¢asto? | intenzita né)
- 2 eventy/rok pro kazdou cilovou skupinu
S¢&im? typologie - sportovni eventy

- diverzifikovana strategie diferenciacé&fné eventy
Jak? inscenace pro specialni cilové skupiny)
- akce rozvijejici vztahy, zazitkové akce

Tab. 40 Stanoveni strategie event marketingu

Zdroj : vlastni zpracovani

SK Sigma Olomouc se zaffuje na vice cilovych skupin, které jsou mezi sebeterogen-
ni — predevsim diky rozdilnému vztahu ke klubu a také dikgSici niZzSi atraktivnosti.
Proto je teba pro event marketing zvolit sice nejné&mgsi, ale v tomto pipact nejefektiv-
ngjSi ,diverzifikovanou strategii diferenciace”. Taywziva vysSi pdet specialnich event
které jsou u¥eny pro fizné cilové skupiny. Vylr této strategie je podpen i faktem, Ze

klub m& mnoho obchodnich partiektefi se na pgadani everit mohou spolupodilet.

6.1.5 Volba eventi

Pt vybirani vhodnych typ eventi a i jejich nasledném planovéani jeeba myslet na ,kli-
¢ova pravidla“ event marketingové strategie, hagodle Sestaka (2007, s. 257-259):

1. aktivni (tast cilové skupiny,

2. jedingnost a neopakovatelnost eventu,

3. event je multisenzitivni udélost,

4. pozadavek dokonalé dramaturgie,

5

. souast integrované komunikace.

Vybér typu eventu zavisi na event marketingové strategiové skupir (hr&i, fanousci,
obchodni partn@, na stanovenych cilech (posileni vziascilovymi skupinami) a zdro-

jich.
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e Hradi

| presto, Ze je jednoticim prvkem event marketingovatsgie ,fotbal”, pro hrée je to
naph ,kazdodenni prace”. Vy#r eventu by se tak 8t soustedit na jinou oblast. Zarove
je dalezité si uedomit, Ze ,hr&i = tym“ — je tak na mist nejen posileni vztahmezi orga-
nizatory eventu (management klubu) adirale i mezi hr&i navzajem. ldealnim druhem

eventu je takeambuilding, ktery ma vySe uvedené poZzadavky dokonce v nazvu.

Definovani moznych eveit

- pri prilezitosti zah4jeni sezény - pri prilezitosti ukorgeni sezony
- uréeny pro hraée, sekundarrg pro
zaméstnance klubu

- adrenalin, zazitek, tymova spolupra-
ce

- priroda, okoli Olomouce - specializované centrum/l&zn

uréeny pro hrée a jejich partnerky

odpainek, relaxace

Tab. 41: Definovani event — hr&i

Zdroj : vlastni zpracovani

e Obchodni partnefi

ProtoZe se jedna o partnery fotbalového klubu,igjmé, Ze utity vztah k tomuto sportu
firmy maji. SK Sigma Olomouc tak fize @i komunikaci s nimi vyuzit své know-how,
prostory i dalSi progedky. Na druhou stranu se vSak jedna o ¢rd nar@néjsi cilovou

skupinu, ktera je naizné firemni akce zvykla. Je geba vymyslet &co nového, zajima-

véjSiho,¢im si obchodni partnery ziskat.

Definovani moznych eveit

pii prilezitosti ukonéeni sezony - ,Jak na Novy rok, tak po cely rok"

- uréeny pro obchodni partnery a je-

jich partnerky urceny pro obchodni partnery

- sport, regenerace - sport, zdbava
- Andruayv stadion - Andrav stadion

Tab. 42 Definovani event — obchodni partrie

Zdroj : vlastni zpracovani
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e Fanousci

Nejméreé nara:na cilova skupina — diky jejimu zjevnému zajmu ¢biml a SK Sigma Olo-
mouc je komunikace s ni nejjednodussi. Fanouskyi gepojit do aktivit spojenych s hég
nebo fotbalem a budou spokojeni. Na druhou stranal¢ poteba ukazat tétoidezité ci-
lové skupirg, Ze o ni klub stoji a Ze si ji vazi. S tim souvigispdadani nového, zajimavé-

ho eventu.

Definovani moznych eveit

- pri prilezitosti vzniku oficialniho
fanklubu ,Sigma United"

- uréeny pro ¢leny fanklubu, sekun-
darné pro ostatni fanousky

- pri prilezitosti zahajeni sezony
- urceny pro fanousky

- sport, zdbava - sport, zabava
- Andruv stadion - Andriv stadion

Tab. 43: Definovani event — fanousSci

Zdroj : vlastni zpracovani

V této ¢asti prace jsou uvedeny pouze jednoduché navrhgté\{pro kazdou cilovou sku-
pinu dva) — jejich cilova skupina, zaieni, @ilezitost, ke které maji byt gddany, misto

konani.

Konkrétni scénéjednotlivych event (pro kazdou cilovou skupinu rozpracovany jeden
event — vySe ozri@ny twtnym pismem) je uveden az v dalSi kapitole — jedkakli pie-
hlednosti, jednak by jiz tyto scér@nengly byt sowdasti strategického (ale konkrétniho,

taktického) planovani event marketingu.

6.1.6 Planovani zdroji
— lidské

- interni — pomoc zagstnand pfi realizaci event

- externi — event marketingova agentura, zdroje obdolch partner
— hmotné

- interni — prostory (stadion, VIP salének), techn{kawtleni, zvuk)

- externi — doprava, catering, ubytovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

— financni zdroje

- interni

- externi — sponzoring, obchodni paitne

6.1.7 Rozpcet

Odhad rozpokétu podle nastavenych event

Mésic
Leden

Unor

Brezen

Duben

Kv éten

Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad

Prosinec

Celkem

Eventy Cena v Ké
»~Jak na Novy rok, tak po cely rok” (obchodni partne ¥i) 60 000
Motokéry (fanousci, hr&) 0
Vecere s fotbalisty (fanousSci) 0
Motokéry (fanousci, hr&) 0
Vecere s fotbalisty (fanousci) 0
Motokary (fanousci, hr&) 0
Vecere s fotbalisty (fanousci) 0
LVitejte v klubu® (vznik ,Sigma United”, ¢lenové fanklubu) 5000
Détsky den (ati, Siroka verejnost) 5000
Utkani byvalych hréi (byvali hréi, fanousci) 10 000
,Spole&n& jsme to zvladli“ (ukon &eni sezény, obchodni part- 40 000
nei)
0
Teambuilding (hra¢i) 150 000
,Zaciname" (zahajeni sezdny, fanousci) 15 000
Motokéry (fanousci, hr&) 0
Vecere s fotbalisty (fanousci) 0
Motokéry (fanousci, hr&) 0
Vecere s fotbalisty (fanousci) 0
Motokéry (fanousci, hr&) 0
Vecere s fotbalisty (fanousci) 0
,Vano éni polo¢as"” (relaxace v pilce sezény, hrdi, jejich
80 000

partnerky)

365 000

Tab. 44: Odhad rozp&tu podle nastavenych eveént

Zdroj : vlastni zpracovani
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Pro p@isti sezénu bude kalenidgodobny, obranény jen zcasti — misto zavai motokar
nag. paintball, bowling ¢lenim Vérnostniho programu dat na wib ,Vyberte si, véem
vas porazime* — hlasovani k nabidnutym moznostemtere s hr&i by mély byt zachova-

ny (jina data, jini oslavenci, jini hté— stale originélni posezeni).

Celkovy rozpget event marketingu

Odhad: 365 000 K
Rezerva: 35 000 K
— Zaokrouhleni400 000 k&

Jedna se o vysoké&slo, na druhou stranu sdoeim rozp@tem kolem 75 milioh K¢ je
v moznostech klubu tutdastku vylenit. Mnoho event je navic idealni moZnosti ke spon-
zoringu — & jiZ pro stavajici partnery klubu, nebo pro novégkty. Je vSak nutné vytvib
k jednotlivym evenim konkrétni nabidku spoluprace a prezentovat jiligé vybranym

firmam.
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6.2 Navrh konkrétnich eventa

6.2.1 Teambuilding ,Vojensky vycvik aneb stitelba bez branek"

1. iniciace eventu (napad)
- teambuilding zaloZeny na akci, dobrodruZstvi, adfiem
- odreagovani se, spaélee dobrodruzstvi, tymova spoluprace
- jednodenni akce (neubirat ktén volny ¢as o ,prdzdninach*)
— ¢&tyrkolky-tanovecentrumpaintball— (obycejné, jednoduchy program)

— program s napadem

3 P
kladem—debyti-severnihopolu,(vysoké naklady X nezajimavé pro cilovou skupi-

nu X vicedenni akce)

— vojenské cuieni ,stelba bez branek” (,zapojeni tématu fotbal“, akcebrbdruz-

stvi, adrenalin = odreagovani se, tymova spoluprace
2. tvorba namétu

,vojenské cvié¢eni aneb stelba bez branek”

zéklad = stelba = paintball — d¥ druZstva (vyvazenost — ro&d trenér s vedoucim

tymu), pro &tSi zazitek (bojovou naladu, autemmost) vojensky styl — uz od Zat-

ku (povolavaci rozkaz k vojenskému vycviku — tentwh direct marketingu vyuzi-

la ve své pipadové studii Ing. Mgr. Olga Juraskova (in Rg\2009, s. 142-146))

- pred samotnou hrou — ,vojenska rozeéka”, dopoledni svéinka,

- zaétek hry (,vybuch® + vykik ,Do boje!")

- po hre —rozdleni na vitze a porazené

- vitézove — odngna Etyikolky + sftileni na fizné tete — laser shot — projekce simu-
lujici strelbu na pesnost, divoké kachny, pohyblive &ej

- porazeni — navrat na zakladnu po svych, po&eajdou stelnici, luky a Sipy

- u zakladny shledani obou tymobsd

- vyhodnoceni (paintball = ,NejlepSiisiec” — za nejvySSi pmt zasazenych i

.Nejlepsi obrance” — za nejméwlastnich zasazeni, luky = ,Nejlepsicigtnik*, la-
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ser shot = ,Nejlepsi lovec” — za nejvice zasazengih, ,Ochrance Zivych* — za
nejmér zasazenych pohyblivych éjl
- presun k girodnimu koupalisti — osZeni, odpoinek
- previleteni se do viastniho ohieni
- autobusem odjezd ke stadionu — ve VIP salonku (d&dolie, doma nejlip*) spo-
lecn& vetere, po veeri promitani videi z akce, volné zébava
3. organizafni a realizaéni tym
e externi zdroje
- bezpeénost, kvalifikace, materialni vybaveni
e interni zdroje

- komunikace s agenturou (obchodni a marketingtesjitel + vedouci propagace,

zapojeni zastnand klubu i realizaci eventu)

Vybér agentury

— Gemare Agency s.r.o0. = obchodni partner SK Sigman@luc
- smlouva zavazuje SK Sigma Olomouc k vyuzivani egentury
- v ramci reklamniho pléni nizSi cena neZ u ostatnich agentur
- agentura disponuje prdastlky pro realizaci poZzadovaného eventu (painttaily,

horolezecka gha, ctyrkolky...)

4. volba lokality

e vojenské cuieni

- Libava (byvaly vojensky prostor), Olomoucky krajl@nouc — Libava = 35km)
e piirodni koupalist

- Dalovské jezirko, Sternberk (Libava — Dalov = 15kBglov — Olomouc = 23km)
e vecere, posezeni

- SK Sigma Olomouc, Olomouc
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5. ¢asovy harmonogram a rozpdet akce

Casovy harmonogram akce

Cas | Aktivita

7:00 Nastup do autobusu u SK Sigma Olomouc

7:40 Na mist, kontrola povoleni u brany

8:00  Previleteni do vyzbroje

8:30 Privitani, informace o programu dne, rateni do dvou tyni
8:45 Rozcvicka

9:20 | Sva&inka

9:40  ,Vybuch®, paintball

11:15 Rozdleni druzstev — 1. natyikolkach ke stelnici, 2. navrat po svych
11:30 1. stelba laser shot, 2.iglba lukem na ter

12:30 | Navrat na zakladnu

13:00 | Obed

14:00 | Vyhodnoceni

14:45 Presun k pirodnimu koupalisti

15:15 @ Koupéni, odpsinek

17:00 Odjezd autobusem na e

18:00 | Vecere

19:30 Promitéani videi z akce, volna zabava

Tab. 45 Casovy harmonogram — ,Vojenské ¢eni*

Zdroj : vlastni zpracovani

Rozpcet

PoloZka Céstka v K¢
Doprava 5000
Ob¢erstveni 4 000
Samotna akce 100 000
TiSténé materialy 2 000
Vecere, posezeni 6 000
DVD se zaznamy z akce 1 000
Rezerva 2000
Celkem 120 000

Tab. 46. Rozpaet — ,Vojenské cuieni”

Zdroj : vlastni zpracovani
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Samotna akce

= odhad kalkulace Gemare Agency

Polozka Castka v K&
Ctyikolky (10ks) 70 000
Luky (6ks) 6 000
Paintball 10 000
Doprava (9K/km, 2 auta) 12 000
Personal 30 000
Celkem 128 000
- 25% (diky obchodnimu partnerstvi) 96 000

Tab. 47: Rozpaet — ,Vojenské cuieni”, samotna akce

Zdroj : vlastni zpracovani na zaklatonzultace s agenturou

6. financovani eventu a sponzorstvi

7.

z vlastnich zdraj (v rozpastu misto pro event marketing/komunikaci)

sleva za reklamni ptmi (diky obchodnimu partnerstvi)

catering — zastnanci pomoc v ,polni kuchyni“, ingredience,dege (+ posezeni)
— sponzoring/reklamni pémi (Forty’s pizza, Blues Rock Café, RaSnerova pe&ar

restaurace GOl - zastupci mohou byt &&sti personalu)

realizace

»na klic* od agentury + zapojeni vlastnich zastnand (polni kuchyr, zrareni)

— ,za to" moznost vyzkouSeniigliby acdtyrkolek (mezitim, co se bude hréat paint-
ball)

pokyny zkuSenych instruktér(jen oni budou znat if@sné instrukce) — budou sou-
¢asti obou tym

piitomnost zachraria

8. evaluace (zhodnoceni)

obsahova stranka —{ds¢Zna kontrola harmonogramu, hledani odchylele@evsim
casovych)

ekonomicka stranka — &eni ndklad, porovnani se sestavenym rozfem
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e UspSnost eventu z hlediska&a@stniki — sledovani dojm, zazitki (co bylo pro hra-

¢e nejwtSim zazitkem), vlastni otazky na ,afterparty”

e 7 hlediska komunikéniho efektu — otazka delSiho pozorovani (vztah kil — od-

chod hr&u, vztah mezi hré — na trénincich, soustdni)

Integrovana komunikace

Pied akci

e Direct marketing (viz ,Riloha P 1I*)

Co?
Jak?
Kde?
Kdy?
Pro koho?

Pro¢?

Povolavaci rozkaz ,Vojenské aieni aneb stlba bez branek”
.Kopie" povolavaciho rozkazu, v nadepsané a zalépavalce
V pose klubu

M¢ésic pred akci

Hr&i, realizani tym, potebny personal, management

Zakladni informace, vyvolani ,prvni“ komunikace,mzzeni zajmu

Tab. 48 Direct marketing — ,Vojenské cveni*

Zdroj : vlastni zpracovani

e Public relations

Co?
Jak?
Kde?
Kdy?
Pro koho?

Pro¢?

Nastnka s dalSimi informacemi

Nasetnka ,Vojenské cuieni® s fotkami, informacemi co s sebou
V Satre

14 dni ged akci

Hr&i, realizani tym, potebny personal

Vyvolani ,dalSi“ komunikace, naii

Tab. 49 Public relations — ,Vojenské c¥eni“

Zdroj : vlastni zpracovani

Béhem akce

e Public relations

- neustaly kontakt, podpora zkuSenych instrukterupevreéni vztahi

- vojenské vybaveni (vystroj, vysilka, polni kuchys a jeji vybaveni) = image akce
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e Direct marketing

- rozdani razitek na ,povolavaci rozkaz*

- pro nejlepsi v disciplinach ,NejlepSiistec”, ,Nejlepsi lovec” apod.
Po akci

e Public relations
- predani fotografii a videi z akce
- nastnka v Satg s fotkami — spoléné vzpominky

- reportdZ na webové stranky

6.2.2 Zapas pro obchodni partnery ,Spol&né jsme to zvladli“

1. iniciace eventu (napad)

e zapas pro obchodni partnery

2. tvorba namétu

e zapas pro obchodni partnery
— k ptilezitosti ukorgeni sezony (,Spolané jsme to zvladli®)
— zapojeni hréi (vytvorit pro partnery zajimavé a co ,nejreali&tijsSi* utkani — ,na-
michana“ druzstva — vyvazene sily, podporathya
— samotny zapas nesfadoplnit o dalSi ,zazitek" — po-zdpasova regemergsauna,
whirpool v zazemi stadionu)
— obgerstveni — netradni, misto tradiniho rautu ve VIP salonku slavnostni tabule na

travniku + unglé oswtleni
3. organizafni a realizatni tym

- zapas, regenerace — vlastni organizace (obchodnér&etingovyteditel, vedouci
propagace)

- catering — Blues Rock Café (obchodni partner = gooimg)
4. volba lokality

- vlastni prostory (Andiv stadion)
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5. ¢asovy harmonogram a rozpdet akce

Z jiz realizovanych zapdspro obchodni partnery organizétor vypozoroval:

pocet zEastrenych: cca 30

doba hrani: max. 30 min.

Diky tomu je mozné roziit Ucastniky do ti tymi, a zapas (90 minut) ro2dt na téi casti.

| piesto, Ze fotbalovy zapas mé jenédsasti, je toto rozdeni idedlni & uz k fyzickym

dispozicim zdastrénych, nebo k progidani vSech z&astrénych. Navic tento systém zapa-

da i do dalSiho programu ,fotbalovéhodeza“.

Casovy harmonogram akce

Cas

16:00
16:15
16:45
17:10
17:40
18:10
18:40
19:00

19:20

19:40
20:00
20:10
20:30
22:00

Aktivita

Ptijezd obchodnich partnérhraa
Prevleteni do dres

Nastup, pivitani, losovani tym (3)
1. cast

2. ¢ast (1 whirpool)

3. ¢ast (1 sauna, 2 whirpool)

2 sauna, 3 whirpool, 1 sprcha

1 prevleteni, 2 sprcha, 3 sauna

1 VIP (ptedani podkla@l— ,Vyhodnoceni marketingové spoluprace*), 2
previeteni, 3 sprcha

1, 2 piti VIP (,Vyhodnoceni marketingové spoluprdce previeieni
VSichni ve VIP prostoru (3 fedani podklad)

Uvedeni na travnik, pozvani ke sioi

Pripitek, vetere

Rozloweni, gedani dark

Tab. 50: Casovy harmonogram — ,Spalas jsme to zvladli*

Zdroj : vlastni zpracovani
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Rozpadet

Polozka Céstka v K&

Tiskovy material 5000
Technika, energie 5000
Vedere, posezeni 15 000
DVD - foto, video 1 000
Darky 13 000
Rezerva 1 000
Celkem 40 000

Tab. 51: Rozpaet — ,Spol&n¢ jsme to zvladli*

Zdroj : vlastni zpracovani

6. financovani eventu a sponzorstvi

- vlastni zdroje — technika, energie
- sponzoring — catering (rozdani vizitek ,Blues Rdckfé" — osloveni zajimaveé cilo-

vé skupiny)
7. realizace

- upraveni podminek zapasu a po-zapasoveé regenevdte patu potvrzenych fas-
ti — dopgedu, ne v den realizace

- pomoc hréu k osloveni obchodnich partrier

- ,kontaktni“ osoba — fvitani, podani informaci, p@Hovani, gedani podkladl

»Vyhodnoceni marketingové spoluprace* a darku
8. evaluace

- obsahova stranka — kontrola dodrze¢asoveho harmonogramu, pro dalSéniky
zaznamenani odchylekdgs, divod odchylky, nasledek)

- ekonomicka stranka — po kalkulaci nakiadorovnani se stanovenym rozem,
odhaleni nesrovnalosti + jejichirdodi

- UspSnost eventu z hledisk&astniki — reakce v den eventu, osobni reference

- uspSnost eventu z hlediska komunékho efektu — dlouhodobé pozorovéani (udr-

Zeni partnerstvi X odchod partrienabidka dalSi spoluprace apod.)
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Integrovana komunikace

Pired akci
¢ Direct marketing

Co? Pozvénka na zapas

Pozvanka = listek na zapas vyteoy specialé pro tento zapas (SK Sigma
Jak? Olomouc + firma XY), v tiS¢né podoBk (pritomnym na poslednim domacim
zapase) + nasledné potvrzedasti (email, telefon)

Kde? VIP salonek, emalil

Kdy? 14 dni ged akci

Pro koho? Otg_chodnl partng ktefi navStvuji domaci zapasy (+ hlavni a medialni part-
neti)

Pro¢? Informovat o akci

Tab. 52 Direct marketing — ,Spokn¢ jsme to zvladli“

Zdroj : vlastni zpracovani
Béhem akce

e Public relations

- privitani, po&kovani — gimy kontakt s hréi, kontaktni osoba neustale k dispozici

- obkxerstveni, zazemi klubu
e Direct marketing
- zaramovany ,diplom* (viz ,Piloha P 1)
- predani ,Vyhodnoceni marketingové spoluprace” (podéazezos klub dava part-
nerim brozurku s dokumentaci reklamniho @i — foto ze zapas akci) — pro

kazdou firmu vytvéeno zvlag

Po akci

e Public relations

- pockovani za dast, slibeni dalSiho taiku
- DVD s fotografiemi a videem
- moznost dotazniku — vyhodnoceni akce ze strany atheith partnet, navrhy, fi-

pominky
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6.2.3 Vstupni testy ,Vitejte v klubu*

1. iniciace eventu (napad)

e privitani ¢leni oficialniho fanklubu ,Sigma United” (podpora vznikoficialniho
fanklubu)

2. tvorba namétu

e vznik ,Sigma United" = vstup do klubu
— piivitani v klubu

— po slozeni vstupnich testkdo zeclena se gihlasi, losovani 26 — do dvojic s hiij

vstupni testy — fyzicky, znalostni

— fyzicky — testy fyzické zdatnosti (ve dvojici s li&m 26:26) — ,sedy/lehy” (peet za
2 minuty), h na 60m ¢as), &h na 300m {as), ,angléaky” (pocet za 2 minuty),
preskok gres lavéku (patet za 2 minuty)

— znalostni — test z historie klubu (pouze zakladnélbsti — . barvy klubu, ndzev
stadionu, trenér ,A" tymu apod.)

— piedani ,Potvrzeni o absolvovani vstupnichiéstvsichni samogejme ,projdou”

— slavnostni pipitek, spoléné foto
3. organizafni a realizaéni tym

- realiza&ni tym ,A" = speciélni trénink
- vedouci propagace (foto)
- kameraman Sigma TV (video)

- privitani, ,slavnostni projev* — vedeni klubu

4. volba lokality
- Andrav stadion

5. ¢asovy harmonogram a rozp@et akce
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Casovy harmonogram

Cas | Aktivita

15:30 Previeteni

16:00 Nastup k tréninku, fivitani, informace ke ,zkouskam*
16:20 Znalostni zkouska

17:00 Fyzicka zkouska

18:30 Sprcha, pevieteni

19:00 Predani potvrzeni

19:30 Pripitek

20:00 Spolené foto

Tab. 53 Casovy harmonogram —, Vitejte v klubu®

Zdroj : vlastni zpracovani

Rozpaet

Polozka Cenav K
TiSténé materialy + foto 4000
Pripitek 500
Rezerva 500
Celkem 5000

Tab. 54 Rozpaet — ,Vitejte v klubu“

Zdroj : vlastni zpracovani

Ostatni polozky, napenergie, technika odpadaji, jednalo by se o ndinteéninku.

6. financovani eventu a sponzorstvi

- vlastni zdroje

7. realizace

- stejrg jako u tréninku ,, A" tymu — pomoc realizaiho tymu

- stifidani pah na stanovistich (disciplinu spini 1. kr&. fanousek, potérpstup na
dalSi stanovi#) — na kazdém stanovistekdo z realizaéniho tymu (u ha vice lidi
— stopovani, u ostatnich jedélovek — zapisuje nap@itané hodnoty, které mu pary

nahlasi)
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- béhem fyzického testu opraveni znalostniho testu

- ozndmkovani + sepsani ,Potvrzeni o absolvovaniprsith tesi”
8. evaluace

- obsahova strdnka — shoda s harmonogramem, bezprobjépribéh testi

- ekonomicka stranka — kontrolagkroteni rozp@tu (za co, kolik, pro)

- uspsnost eventu z hlediskaastniki — diskuze na webovych strankach, osobni re-
ference (Bhem tesi i po nich), dalSi ohlasy

- uspsSnost eventu z hlediska komundkaho efektu — sledovani n#stu novych

,oficialnich fanousk"

Integrovana komunikace

Pied akci

e Direct marketing

- dopis do fanklubu s pozvanim na vstupni testy (paog znalostni, fyzicky test
a jejich slozeni = moznostipravit se na 8 + podminky: termin, ptet iastniki,

sportovni obléeni, piti) + potvrzeni &asti

e Reklama

Co? Reklama, pozvanka

Jak? Pozvanka — na sledovani vstupnichiestych ,koledg*
Kde? Ve zpravodaji Fotbal INFO

Kdy? Cca tyden ped akci

Pro koho? | Fanousci
Pro¢? Informovat o akci, vzbudit zajem, ukazat podporic@inimu fanklubu
Tab. 55 Reklama —, Vitejte v klubu®

Zdroj : vlastni zpracovani
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e Public relations

Co? élanek

Clanek upozatujici na vznik nového fanklubu + vstupnich tiepted ofici-

Jak? alnim z&lenenim do klubu
Kde? Webové stranky klubu, do médii
Kdy? Cca tyden ped akci

Pro koho? | Fanousci, Siroka \iejnost

Pro¢? Informovat o akci, vzbudit zajem, ukazat podporic@inimu fanklubu

Tab. 56: Public relations — ,Vitejte v klubu*®

Zdroj : vlastni zpracovani

Béhem akce
e Public relations
- ptimy kontakt, povzbuzovani, zazemi klubu
- predani ,Potvrzeni o absolvovani vstupnichiegtiz ,Ptiloha P IV*)

- foceni, fipitek + oficialni proslov

Po akci

e Public relations

- vyhodnoceni¢lanky na webu — pochvala, p&bvani

- reportdz Sigma TV

e Direct marketing

- dopis do fanklubu — znovu peélovani, pochvala + ,&ime se na dalSi spolupraci*
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6.3 Event marketing ve sportovnim prostredi: doporuéeni

Diky spojeni teoretickych poznatks €mi praktickymi je moZné vytvist doporuieni pro

sportovni manazery, jak pracovat s tak specifickblasti, jakou je pravevent marketing:

Vyuzivejte své&know-how co nefasgji (predmet podnikani ve sedu zajmu)
Pracujte svlastnimi zdroji, predevsim sdmi hmotnymi (vybaveni, vystroj, prostory)
Uveédomte si, Ze fanousci nejsou vasi jedinolovou skupinou

Event nemusi byt drahy, sfianapad (vZit se do cilové skupiny)

al/rlwidE

Zagnéte planovanim, skortetevyhodnocenim— to uprosited (realizace) nesta
Vyuzijte know-how a zdroj@bchodnich partneni (uSetite — hlavrg penize)
Efektivni event marketing musi byt dogimdalSimi komunikaénimi nastroji

Nebojte seexperimenti (moment pekvapeni se v event marketingu ceni)

© M ® N

Snazte se pro event marketing ziskeaterni verejnost (pomoc k nezaplaceni)

10. | Nebojte se vyuzispecializovanou agenturymnohdy uSdfte — nejencas)

Tab. 57: Event marketing ve sportovnim préstli: dopordgeni

Zdroj : vlastni zpracovani
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ZAVER
V Gvodu diplomové prace jsem si kladla za cil wyitegro fotbalovy klub SK Sigma Olo-
mouc event marketingovou strategii, a tie@evsim na zakladanalyzy stavajici komuni-

kace a na zaklad identifikace cilovych skupin klubu. Ddich cili bylo dosaZeno

v praktickécéasti prace a jejich poznatky by se daly shrnoutdak

Fotbalovy klub SK Sigma Olomouc vyuzivA mnoha korikainich nastraj (razné formy
reklamy, public relations, podpory prodeje, everdrketing) k oslovenitznych cilovych
skupin (gedevSim fanoudk obchodnich partnéra Siroké véejnosti). Nekteré nastroje
jsou sice zajimavé (Sigma TV, webové stranky, eygrthybi jim vSak pevnyad a mnoh-
dy i jasre dand pravidla. ¥tSina z nich také postrada jakékoliv vyhodnocerdlza tak
stanovit relevantni (na konkrétnich vystupech zaf@® hodnoceni stavajici komunikace.
Pouze na zakladvlastni analyzy a teoretickych znalosti ziskanyminem studia bych

mohla ohodnotit komunikaci klubu jako nesystematigka neefektivni.

Na konci praktick&dsti, a to na zakladvlastni segmentace, byla odkryta cilova skupina,
na kterou se satasna komunikace téfivilbec nezaéiuje a ktera je zakladnim stavebnim
kamenem fotbalového klubu — KiaVysledky segmentace a analyza komudikiah akti-

vit shodré odhalily dw dalSi dilezité cilové skupiny: fanousci a obchodni patine

Tyto tii cilové skupiny tvéi zaklad projektovéasti diplomové prace. Ta se néjk zaby-

va sestavenim obecné event marketingové strategi€i§ Sigma Olomouc, a to na zakla-
dé teoretickych parameir Diky vytvorené strategii pak bylo mozné navrhnout konkrétni
eventy pro vySe zmimé cilové skupiny. Kuli zanedbané interni komunikaci jéhz kla-
den na teambuildingovou akci pro BeaSigmy. Cilem eventu je posileni vztahejen me-

zi hr&i navzajem, ale také mezi htida klubem. ,Vojenské cwieni aneb stlba bez bra-
nek" v sol# spojuje zazitek, adrenalin, tymovou spolupracgytesSechny zalezitosti ve-

douci ke splani stanoveného cile.

DalSimi navrzenymi event marketingovymi akcemi jsaavérecny zapas sezény” pro ob-
chodni partnery (s heslem ,Spoéit€ jsme to zvladli) a ,Vstupni testy — Vitejte v khu*
pro ¢leny now vzniklého oficialniho fanklubu ,Sigma United”. V8any eventy, na zakla-
d¢ kritérii nové event marketingové strategie, majidl posileni vztal s cilovymi skupi-
nami, a jejich jednoticim prvkem je ,fotbal* a smispojené motto celé strategie: ,Fotbal,

to je pro nas vzduch. Bez vzduchu se totiz nedd. zit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Knihy

1. BLACK, S. Nejiinn¢jSi propagace: Public relationsl. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, 1994. 203 s. ISBN 80-7169-106-2.

2. CASLAVOVA, E. Management a marketing sporti. vyd. Praha: Olympia, 20009.
225 s. ISBN 978-80-7376-150-9.

3. DE PELSMACKER, P. a kolMarketingova komunikacéraha: Grada Publishing,
2003. s. 387-388, . ISBN 80-247-0254-1.

4. DURDOVA, I. Zakladni aspekty sportovniho marketingli. vyd. Ostrava: Vysoka
Skola béska - Technicka univerzita, 2005. 84 s. ISBN 80-D827-7.

5. DVORAKOVA, S. Sportovni marketing.l. vyd. Brno: Masarykova univerzi-
ta, 2005. 72 s. ISBN 80-210-3901-9.

6. FORET, M.Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zakazainaplreni je-
jich ocekavanil. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 33-34. ISEN7226-811-2.

7. JURASKOVA, O. Role event marketinguiglosahovani specifickych éilna B2B
trzich. In PAVLU, Dusan.Marketingové komunikace a jejich nové forny Praha:
Professional Publishing, 2009. s. 142-146. ISBN-8087318-830-6.

8. JURIKOVA, M. Marketing sluzeb. Zlin: Univerzita Toma3®ati ve Zlirg, Fakulta

multimedialnich komunikaci.

9. KLUSON, V. Akciova spolenost: otazky jeji vnini struktury a uplateni v obdobi
prechodu k trzni ekonomicg. vyd. Praha: Academia, 1991. s. . ISBN 00692298.

10.KOTIKOVA, H.,, SCHWARTZHOFFOVA, E.Nové trendy v peadani akci a uda-
losti (events) v cestovnimuchu 1. vyd. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, 2008. 92 s. ISBN 978-80-87147-04-7.

11.KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004. s. 30.
ISBN 80-247-0513-3.

12.KOUDELKA, J. Segmentujeme spebni trhy 1. vyd. Praha: Professional Pub-
lishing, 2005. 145 s. ISBN 80-86419-76-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

13.LESLY, P.Public relations 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. s. 18.

14.NEVRLY, A., TRAPL J., TRAPL, M.SK Sigma Olomouc: 1 + 20 ligovych sezén
1. vyd. Olomouc: SK Sigma Olomouc, 2004. 88 s.

15.PHILLIPS, D.Online public relationsl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 89.
ISBN 8024703688.

16.RUZICKA, A. a kol. Fotbalové klubyCR: SK Sigma Olomoud.. vyd. Brno: Com-
puter Press, 2004. 88 s. ISBN 80-251-0201-7.

17.SVETLIK, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: Univerzita Toméa3e Bati ve Zln
2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

18.SVOBODA, V. Public relations: modeéna &inn¢. 2. vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, 2009. s. 17. ISBN 978-80-247-2866-7.

19.SESTAK, P. Event marketing. In HORAK, P. a kol. Marketingova komunikacia
1. vyd. Bratislava: Book and Book, 2007. s. 245-2k&BN 978-80-969099-5-7.

20.SINDLER, P. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingovéniwikaci.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 236 s. ISEEN247-0646-6.

Casopisecké zdroje

21.BOHUNEK, B. V&echno uZ tu byloTrend marketingrog. 3, 2007,¢. 11. 5. 6 — 7.
ISSN 1214-9594.

22.BRYCHTA, J. Jak ngfit efektivitu sponzoringu.Marketing magazinero¢. 13,
2009,¢. 5. s. 26. ISSN 1211-7315.

23.Cesi a reklama 2007: Pramy postoji ¢eské véejnosti k rekland. In-Store Marke-
ting, 2007,¢. 2. s. 26 — 28. ISSN 1214-5238.

24.Darek by ngl mit téma.ln-Store Marketing2004,¢. 9. s. 68. ISSN 1214-5238.

25.HAVELKOVA, K. Poznejte swj piistav marketinguEvent&Promotion 2006,¢. 4.
S. 24 —25.ISSN 1801-7541.

26.HLOUSEK, K. Sport na webuMarketing magazinero¢. 13, 2009¢. 5. s. 28 — 29.
ISSN 1211-7315.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

27.HUDSKY, A. Kdo financuje sportMarketing magazingo¢. 13, 2009¢. 5. s. 24 —
25.ISSN 1211-7315.

28.JEZEK, P. Nastroj na emocd@rend marketingro¢. 3, 2007,&. 11. s. 13. ISSN
1214-9594.

29.KROFIANOVA, D. Digitalni komunikace je perspektivmi oborem, ale u nas za-
tim trpi dtskymi nemocemiln-Store Marketing2006,¢. 11. s. 8 — 9. ISSN 1214-
5238.

30.MIKOVEC, M. In Store design — rozhoduje se v ngigtrodeje.In-Store Marketing
2004,8.9.s.18 - 19. ISSN 1214-5238.

31.TEYSSLER, M. Red Bull: Zaos¢no na event marketingvent&Promotion 2006,
¢.9.s.12-13.ISSN 1801-7541.

32.VYSEKALOVA, J. Vice reklamy na misto prodején-Store Marketing2005,¢. 1.
S. 48 — 49. ISSN 1214-5238.

33.ZIKMUNDOVA, H. Sport prodava znéky, znaky prodavaji sportMarketing ma-
gazineroc. 13, 2009¢. 5. 5. 8—-9. ISSN 1211-7315.

Internetové zdroje

34.Ceskomoravsky fotbalovy svaz: The Football Assammatif the Czech Republic
[online]. 2000-2008, 2008 [cit. 2010-02-12]. Dostégp z WWW:
<http://nv.fotbal.cz/index.php>. ISSN 1214-7400.

35.CTK. Vyzkum: Sparta ma nejvice fanouk odpirci. Lidovky.cz : Zpravodajsky
server Lidovych novidonline]. 9. fijna 2008, 10, [cit. 2010-03-12]. Dostupny
z WWW: <http://sportreport.lidovky.cz/vyzkum-spait@a-nejvice-fanousku-i-
odpurcu-fmO-/In-sport-fotbal.asp?c=A081009_1355h&port-fotbal_mis>. ISSN
1213-1385.

36.KERN, I. Vérnostni programy jako datakopov&larketing journal.cz[online].
2.2.2010, [cit. 2010-03-31]. Dostupny z WWW: <hffpeww.m-
journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/vernostngpmy-jako-
datakopove s278x6120.html>. ISSN 1803-957X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

37.PETERA, M. RadioProjekt I.-111.Q 2009: Podrobny Ipled do vSech krajrepubli-
Ky. RadioTV [online]. 10.11.2009, [cit. 2010-03-07]. Dostupny WWW:
<http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obchod/radioprajekiiig-2009-podrobny-
pohled-do-vsech-kraju-republiky/>.

38.Profit: Moravské inzertni novinyonline]. 2010 [cit. 2010-03-26]. Vylep plakiat
Dostupné z WWW: <http://profit-inzerce.cz/vylep-kétu/>.

39.Projection Wall[online]. 2009 [cit. 2010-03-17]. Velkoplo$né vemkni LED obra-
zovky. Dostupné z WWW: <http://www.projectionwalt/ProjectionWall/led-

obrazovky.aspx>.

40.Sigmafotbal.cz: oficialni stranky fotbalového klufanline]. 2004-2009 [cit. 2010-
02-12]. Dostupné z WWW: <http://www.sigmafotbal.cz/>.

41.STES: Czech Football Marketirjgnline]. 2009, 2009 [cit. 2010-02-12]. Dostupné
z WWW: < http://www.stes.cz/Uvodni-stranka/3.ari@spx >.

42 . Www.GambrinusLiga.cfonline]. 2008 [cit. 2010-02-12]. Dostupné z WWW:

<http://www.gambrinusliga.cz/ >.

DalSi zdroje

43.JURASKOVA, O. Public Relations 1 [powerpointova pestace]. Zlin: Univerzita

TomaSe Bati ve Zli&, Fakulta multimedialnich komunikaci. Slide16, 31.

44.JURASKOVA, 0. Sponzoring [powerpointova prezentadin: Univerzita Toma-

Se Bati ve Zlig, Fakulta multimedialnich komunikaci. Slide5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

93

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
Apod. A podobrg

Atd. Atak dale

CMFS Ceskomoravsky fotbalovy svaz

DM Direct marketing

PR Public relations

Resp. Respektive

Tzn. To znamenéa
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PRILOHA P I: STAVAJICi KOMUNIKACE
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Obr. 8: Reklama — velkoploSna projeki LED stna

Zdroj : www.projection.cz

Obr. 9: Reklama — plakéatovaci plocha

Zdroj : www.profit-inzerce.cz
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Obr. 10: Public relations — webové stranky

Zdroj : www.sigmafotbal.cz
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Obr. 11: Public relations — podnikové noviny

Zdroj : vlastni (scan originalu)



Obr. 12: Podpora prodeje: merchandising

Zdroj : archiv — Miroslav Skacelik, vedouci propagace
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Obr. 13: Vojenské cweni — direct marketing

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHAP lll: SPOLE CNE JSME TO zZVLADLI

o i
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spole¢né s obchodnimi partnery
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DEKUJEME

Obr. 14: Spole&n¢é jsme to zvladli — direct marketing

Zdroj : vlastni zpracovani



PRILOHAP IV: VITEJTE V KLUBU
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Obr. 15: Vitejte v klubu — direct marketing

Zdroj: vlastni zpracovani




