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ABSTRAKT

Bakalarska praca si kladie za Itipreskimé a analyzové marketingovi komunikaciu
Sportoveho klubu na drovni komunikacie so sponzoakaznikom a verejntsu. V teo-
retickej ¢asti su rozpracované literarne zdroje definujucatdpy marketing, marketingo-
vy mix v Sporte, marketingovd komunikaciu v Spo&peortovu reklamu, sponzoring a mer-
chandising. Praktickéas’ analyzuje tieto pojmy v konkrétnom Sportovom kluba z&-
klade zistenych poznatkov su navrhnuté odpamia pre zlepSenie komunikacie Sportove-
ho klubu.

Kracové slova marketingovy mix, marketingovd komunikacia, Spegonzoring, rekla-

ma, merchandising, Public Relations

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to examine amalyge marketing communication of
sport club and his communication with sponsorstaruers, and public. In the theoretic
part the literature sources describe sports madgetnarketing mix in sport, marketing
communication, advertising in sport, sponsoring arechandising. Practical part analyse
these terms in the sport hockey club in Zilina.8as the results there are suggested rec-

ommendations to improve communication in this club.

Keywords: marketing mix, marketing communication, sportpprssoring, advertising,

merchandising, Public Relations
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UvoD

LCudia spolu komunikuju vSade. V partnerstve, nai,Wiékole, v obchode, na pracovnych
jednaniach avSade si navzajom vyiaijgl informacie, tak dolezité pre nas kazdodenny
Zivot. Informécie sa na nas hrnu zo vSetkych séréakmer vobec sa pred nimi neda unik-
nat a zasahuju do kazdej sféry. Chcete si od nich dudy? Tak sa vyskuSajte odreago-
vat’ Sportom. Navstivte nové fitness centrum propagéwanovinach, alebo kurzy jogy, pri
ktorej si oddychne telo aj myseako vyhlasuje damsky magaz({ip tak odreagovasa na

Sportovom zpase?

Marketingova komunikacia sa spojuje so Sportom dradavna, k& zacias starych Ri-
manov znami vyvolava lakali obtanov na gladiatorské hry usporadavané cisarom.cAleb
na olympijskych hrach, ktorych zaznamy sa zachawalzvitkoch dodnes ati@zi sa dosta-

li do dejin. Nezdaji sa vam tieto prostriedky paweé? Sport bol odjakZiva &gou Zi-
votaludi, ich odpeéinku a relaxu. A tak, ako je bezné aj v ostatnydietviach, je potreb-

né aj tu vyuzivé prostriedky na propagaciu a informovanie o aktoddrdiani.

Sport mam vEmi rada a je stag’ou mojho zivota hadam od narodenia. Znamena i@ m
relax, rozptylenie, oddych a zabavu. Rada nav&evi§portové podujatia a nechavam sa
unasé ruchom okolo seba. Tiez si vSimam aktivity Spottow aj mimo Sportovisk, ich
zaujem o benefné akcie, spolkenské udalosti, prezentaciu v médiach a ak&ahaz si
vytvaraju s verejna®u. A tak, ako si utvaram ja obraz o nich, utvasjho aj tisice inych
Tudi.

V svojej praci by som sa rada zaoberala marketiogdscomunikaciou, ktora sa vyuziva
v Sporte. A ako som zistiladaleka nie je na tak vyspelej arovni ako v zamorkkaji-
nach, kde su zapasy a hry obrovskou narodnou ualpktorej sa z&astuju tisiceludi.
Mojim cielom je preStudovwaodbornu literataru zaoberajucu sa Sportovym margem a
zistené poznatky aplikovana konkrétny priklad Sportového marketingu vyugigeho sa

v konkrétnom hokejovom klube. Chcela by som #igtiMsHK Zilina méa zavedeny ucele-
ny systém integrovanej marketingovej komunikace segmentéacie, positioningu a targe-
tingu, cez wenie ceny a propagacie produktu az po spatnu vateoo vyuziva len nie-
ktoré formy propagacie. Vysledkom mojej analyzy ketingovej komunikacie by som
chcela zisti nedostatnky v prepojeni jednotlivych nastrojovaarhn® odpor&ania pre

ich zlepSenie.
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1 DEFINICIA SPORTOVEHO MARKETINGU

Sport sa neustale dostava do popredia $pakkého Zivota. Je to hlavne z dévodu, Ze
predstavuje formu oddychu, ktory zohrava dolezlahu v dneSnom hektickom a uponah-
ranom Zivotnom $tyle. Sport nabera na popularitastie zaujentudi o aktivnu, ako aj
pasivnu participaciu na réznych druhoch SportutdPrenika uloha pre Sportoveé kluby, aby
pripade budld macrozvija a zdokonBova’ svojucinnog’, ¢o by malo by ich primarnym

poslanim.

Sportovy klub by sa mal preto orientéiviaa svoje okolie a predovietkym na jeho potreby.
Mal by sa snafZizistit’ ich potreby, ako aj potreby svojich klientov asporov a potom by
mal pristapf’ k uspokojovaniu tychto potrieb. Tento pristup stesiuje klasicky marke-
ting, ktory je zamerany na uspokojovanie potriedf@iého trhu. V oblasti Sportu existuju
urcité Specifika spéivajuce z marketingu neziskovych organizéacii, ajemarketingu

Sportu ako takéhoBACO, Tomas. Riadenie marketingového imidZu Sportowiou. Str. 1 — 2)

1.1 Sportovy marketing

B.G. Pitts aD. K. Stotlar definuju Sportovy maikgt ako ,proces navrhovania
a zdokoné#&ovania cinnosti pre vyrobu, o@é®vanie, propagaciu a distriblciu Sportového
produktu tak, aby boli uspokojené potreby a priamékaznikov a boli dosiahnuté ciele

firmy.“(DURDOVA, Irena.zakladné aspekty sportovniho marketing@Q5 Str. 67 — 68)

Bernard J. Mullin ho definoval nasledovnesportovy marketing pozostava zo vSetkych
aktivit navrhnutych pre uspokojovanie potrieb ai@ddviek spotrebitéov vo vymennom

procese. Sportovy marketing ma zdokona’ dva zakladné body: marketing $portového
produktu asluzieb smerom Kk spotrefoie a marketing ostatnych spotrebnych

a priemyselnych produktov Sportu prostrednictvoort§pej reklamy.

Sportovy marketing znamena viac nez predaj, prapagastyk s verejndsu, predstavuje
komplexnu funkciu, proces, ktory vedie k implemeiitaktivit produkcie, stanoveniu ceny
i propagacii Sportovych organizacii tak, aby balpakojované potreby zakaznikov. Zakaz-
nikom rozumieme akéhoReek ¢lena Sportovej organizacie, divaka, sponzorov alaido

slusné Statne organy.
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1.2 Proces implementacie marketingu v Sportovej organicii

~Marketingova stratégia musi smerav splneniu hlavnych diev Sportovej organizacie
a neobide sa bez strategického planovania a damketiagovy proces je nutné riadi
Doélezité je dodrziavAmodel piatich krokov, ktory ndm nazihako najlepSie stanawi

a zefektivninaSu marketingovu stratégiylJURDOVA, Irena .Zakladné aspekty sportovnino mar-
ketingu,2005, str. 68 — 69)

= Analyza trhu a organizacie.NajdélezitejSie je porozumiechovaniu spotrebite-
I'ov. Musime m#jasno, kto je potencialny a bezny spotrdhimzna jeho potre-
by, priania a naroky. Je potrebné Paini’ vSetky relevantné socialne, ekonomic-
ké, demografické aj geografické odliSnosti, ktoréZm ovplyviova’ spotrebu
a potreby zakaznikov. Jednou z mozZnosti najlepSé&movenia a analyzy trhu je
vyuzit SWOT analyzstrenghts, weaknesses, opportunities, threatsd, analyzu
silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozidtutna ktorom sa organizacia po-
hybuje alebo sa chce pohybdv®re efektivnu analyzu organizacie saasiejSie
pouzivamarketingovy informény systém (MISktory zalina informacie o zékaz-
nikoch, konkurencii a prostredi a tiez Udaje o pkbdch, predaji a nakladoch
firmy. Do analyzy trhu sa zafaje aj analyza konkurencie. Je potrebné ptzna
a najs kvalitné informacie o konkurencii, z ktorej vyplgnako najlepSie by sme
zlepsili naSu ponuku. V mnohych pripadoch sa stagakonkurenti spolu zau
spolupracové, komunikova& a to vSetko k obojstrannému Gzitku. Z analyzy kon-
kurencie m6zeme ¥jtat’ niektoré délezité informéacie ako nové trendy avawie,
vyhnutie sa sluzbam, o ktoré by spotrebitelia nerpalijem, k stanoveniu cien

alebo nasich silnych a slabych stranok.

= Objasnenie poslania, ciBov a zamerov.Zv&Sa nasleduje po SWOT analyze,
ked’ ziskame jej vysledky a nasledne zistit®je v naSej organizacii nevyhnutné
upravt’ a zmeni alebo aké postupy je potrebné zatiea dosiahnutie naSich cie-

lov. Kazda organizacia by si mala odpovedpna tieto otazky:
Kedy dosiahnete primarne ciele?
Kedy budu zakaznici spokojny?

Kedy nebudud zakaznici spokojny?
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Kedy rapidne posilnite svoj rast?

Kedy bude rast neéakdvane pomaly?

Kedy budete prekvapeny z uspechu alebo neuspechu?
Kedy sa vase prostredie zmeni?

Prehodnotenie ciev a zamerov organizacie sa obvykle vynoria ajadyae pro-
stredia. TaktieZ manaZmetdsto zmeni terminy plnenia stanov, ktoré boli obvyk

le pevne vymedzené a o ktorych bolo rozhodnuté.

» Priprava marketingového mixu a planu.l. Durdova tvrdi, Ze,marketingovy
plan by mal vychadzaz presne stanovenych tog, dlhodobych a kratkodobych
zamerov. Sportové organizacie sideagtejSie stanovuju ciele Sportové, ekonomic-
ké a socialne. Stanovenie kg by malo byv sulade s metédou SMART. Ciele by
mali teda by Specifické, merataé, dosiahnutéé, realistické a‘asovo vymedze-
né.“ V knihe Sport marketing od Edward J. Mullin uvadze, pre zdokonéva-
nie marketingového planu, by sme sa mali yrgpi& aZz k marketingovému infor-
macnému systému a identifikavaegment zakaznikov, na ktory sa zacielime. Po
identifikovani a zacieleni segmentu musi organ&agvija’ produkty, cenu, pro-
pagaciu, distribaciu, PR, a program sponzoringwgré&tzabezp#a uspesné do-

siahnutie cigov.”

Hlavne Sport zasahuje Siroka skupinu spotrébite a ich demografia (solven-
tnog’, lokalita sidla, pohlavie vek, ...) mozZethyel’'mi rozsiahla a zaslizi si ¥l
pozornos. Je potrebné ju zmapdava vytvort’ si databazu ziskavania informacii,
ktora by mala obsahowvanformacie z oblasti vyvojovych trendov trhu, tekrke-
ting a E-marketing, moznosti ziskavania financébal aj sponzoring, ktoré nam
poskytnu to najdolezitejSie predenie spravneho segmenhiektoré segmenty su
pre nas doélezitejSie ako iné. Aby sme sillutito krivku, méZzeme pougZinasle-
dovny graf pohyblivych schodowI(LLIN, Bernard J a kol. Sport marketing2000, obr.

str. 36),ktory rozdéuje spotrebitBov pod’a stugia angazovanosti na nevedomych,

! MULLIN, Bernard J a kol.Sport marketing2000, str. 22 - 42
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neinformovanych pouzivdtev, na slabych konzumentov, strednych a silnych

konzumentov.

Obr. 1. Graf pohyblivych chodov.

Po UspeSnej segmentécii trhu moéZzeme pristipumiestiovaniu vyrobku
v mysliach spotrebit®v, k tzv. positioningu a naslednej aplikacii mankgového
mixu znameho ako 4P @ikapitola 1.2). E. J. Mullin tvrdipositioning nie je
jednoducho zalezitgsu reklamy. Je to taktiez vysledkom vyskumov, &yvoj

a dizajnu.”

= Zapojenie marketingového planu do stratégie organécie.Po priprave marke-
tingového mixu a pldnu marketingovyeémnosti sa musi zabezpi¢ ich Uplna
podpora. Nie je i horSie, ako vyvintl marketingovy plan len v predstavach
a potom zlyhé kvoli nedostatdnej podpore z vedenia. Ak je plan schvaleny, stra-
tégia si ¢asto vyzaduje zmeny v personalnej alebo orgéanga Struktare.
A. Chandler z Harvard univerzity vravityuktira nasleduje stratédiz ¢oho vy-
plyva fakt, Ze najuspesnejsie firmy sa vytvarajdlipdich stratégié.

A

= Kontrola a zhodnotenie z&lenenia prostriedkov —vyvinut' U¢elny spésob kon-

trolovania patri k zakladnym predpokladom Uspesmajketingovej stratégie. Pri

2 MULLIN, Bernard J a kol.Sport marketing2000,str. 21 - 42
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hodnoteni plnenia cfev organizacie je vhodné zam&rsa na hlavné body, kto-

rymi su: Kontrola casového programu

Kontrola v oblasticerpania financii a finati zdrojov

Kontrola /udského faktorw;i kazdy pini stanovené ulohy a s akym efektom
Dodrziavanie planovinnosti

V akom rozsahu je plan splneny

Akécasti planu boli problematické

Ako napravi vzniknuté chyby

Navrhnutie pripadného korigovania pléhu

Tak, ako kontrola finatmych zdrojov a plnenia planu, je tak isto dolezi#bez-
pecova’ kontrolu spokojnosti zakaznikov. To znamena maoimtpa hodnotenie

indikatorov spokojnosti zdkaznikov, zisky a naklady

3 CASLAVOVA, Eva. Management sport2000,str. 84 - 85
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2 MARKETINGOVY MIX V SPORTE

I. Durdova definuje marketingovy mix ak®ystém nastrojov vychadzajucich z predajnej
politiky, ktoré su vo vzajomnej zavislosti a mdédaunavzajom dopbva’ a ovplyviover.
Podnik nepouziva marketingové néstroje ako suhingivych opatreni, ale ako zladeny
celok, ktorého ulohou je zaistoptimalny vysledok na trhuPodobnla podobu ma aj defi-
nicia od Philipa Kotlera, ktory sa vyjadrilmarketingovy mix je subor marketingovych
nastrojov, ktoré firma pouziva k tomu, aby usilavaldosiahnutie svojich marketingovych
cie/ov na ci¢dovom trhu.” (DURDOVA, Irena.Zakladné aspekty sportovnino marketi@d5, str. 74

- 76)

Organizacia preto musi rozhodhlaké produkty bude ponukaielovému trhu, za aku
cenu, akym spésobom sa produkt dostane k zakazrakodroveé, aku podobu bude rtia
reklama, kde bude pouZzitd a aké formy reklamy s#&ipn Kombinéacia tychto nastrojov
musi by premyslena a vyvazena. Nastroje marketingovéha reik najastejSie pomeno-
vané ako 4P, teda akprodukt (product),cena(price), miesto(place) aeklama(promo-

tion).

2.1 Produkt

Sportovy produkt stoji v centre marketingového mide to komplexny baiék hmotnych
a nehmotnych prostriedkov ako su Sportové sluzi$poatovy tovar, osoby, miesta
a mySlienky. AvSak naastejSim produktom v Sporte je predstavenie. Rdlydte musime

bra’ do Uvahy niektko zretd&ov.

Sportovy produkt sa meni od spotrekité spotrebitéovi — produkt (hra) je ovplyvnena

kazdy tyzdé inymi ¢initel'mi (super, miesto, ...).

Jadro hry alebo predstavenia je len jedn@sou vy$Sej mnoziny kf&i, fanusikovia, hra,
event alebo zapas samotny potrebuju pre svojutatitaknapr. atmosféru, miesto uskto

nenia i hudbu.

Mame len mall kontrolu nadinite/mi, ktoré robia Sport atraktivnym reda sa kontrolo-
vat’ hlavna atraktivita hry, vyhra alebo prehra. Miestchto faktorov musime komuniko-

vat' a propagoviaobsiahlejSie dojmy s viacerymi vyhodami pre spatsgov.
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Sportovy produkt sa teda sklada z mnohych kompowektoré zartuju popularitu Sportu
ako takého. Tieto doplnky hry menia hru ihrisk ma $tadiébnov. Medzi prvky Sportového

produktu patria hlavne:

Forma hry— Sport vZzdy pozostaval z druhu hry, ktorarahugité pravidla a techniky.

Kazdy Sport ma svoje vlastné a to ho robi atraktivipre konzumentov.

Sila hviezd -budovanie spravnej dramy ¢as zapasov. Héada tréneri su tym spravnym
rieSenim a dramu eSte vylep&ia& Sportovej hviezdy, ktora nam zabe&ipeysSiu &as’
na podujatiach a obohati nas produkt (prikladomemidy legendarny Michael Jordan,
ktory predefinoval pojem hédgako produkt. Prijmy z predaja jeho reklamnych pretbv,

televizie a propagaychc¢innosti, dosiahli viac ako 10 miliard USD).

Sportova vystroj a zariadenieziadny Sport sa dnes nezaobide bez $portového eglaav
ktoré sa neustéle inovuje a vyvija. Sportovym pkbolmn sa v3ak nemysli len vybavenie
hraov ako péalka, hokejka, chraei apod. M6Zu to hyaj predmety utené pre spomienku
na zapas alebo hru, pre fandenie élapky, Saly, tréka, bundy, reklamné predmety alebo
maskoty. Predaj tychto predmetov nezabéajeelen zisky pre dand organizaciu, predaj

zvySuje povedomie, budovaniet@hov a vernasznake.

Personal a procesy kazdé podujatie alebo event zalezilmd&och, ktori ho pripravuju.
Zakaznici potia autorowasto hodnotia kvalitu Sportového produktu, faodhovania per-
sonalu, s ktorym sa stretn od predaja listkov@Ek(pu olserstvenia. Zalezi na kazdom

podujati. Spomienky riav pripade nepriaznivych emécii sa nedaju vraii naprawi.

Vstupenky -okrem toho, Ze tento produkt poskytuje vstup nartépé konanie, akciu

a pod., mbze vSak sliZaj ako propagay nastroj pre umiestnenie reklamy.

Image —image a umiestnenie zariadenia je extrémne détezZigktorom v Uspechu Spor-
tového produktu, je totiz faktorom, ktory ovphyje rozhodnutie zakaznikov. Je délezité

dba” o image vSetkych prvkov Sportoveého produktu odalveaZ po vybavenie Stadidna.
Caslavova v knihe Management Sportu rdzgke Sportové produkty nasledovne:

= Zakladné produkty telesnej vychovy a Sporporuka telesnych cséni, ponu-

ka Sportovych a turistickych akcii.

= Produkty viazané na osobnos vykony Sportovcov a trénerov, reklamné vy-

stupenia Sportovcov.
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= Myslienkové produkty telesnej vychovy a Sporpertové informacie Sirené

médiami, hodnota zazitkov v Sporte.

2.2 Cena

Stanovenie ceny Sportového produktu jéeare jeho hodnoty. Cena je prvkom, ktory je
najviac vidi@’ a je najviac flexibilny. Spracovanie stratégie gieinoveni ceny je dolezitym
krokom, ktory méze vyrazne ovplywhilspech marketingového planu. Cena moze vyraz-
nym sp6sobom ovplyvtiichovanie zédkaznika pri ndkupe produktu. Tvorba @enduktu

je uzko viazana na druh produktu, ktory Sportowganizacia ponuka. U niektorych pro-
duktov sa opierame o ekonomické kalkulacie (Sp@rteyrobky), uinych produktov sa
skér berie v Gvahu Usudok predstakate dopytu. Sportové organizéacie sa pri stanoveni
ceny opieraju o informacie o priebehu dopytu, oladdch a o cenach konkurencigasto

sa vSak u Sportovych produktovgi@ pri tvorbe ceny s uplatnenim necenovych nasiroj
marketingu — balenia, ztly, spbsobu distriblcie a propagéacie. Je dolebiténgdat’ aj

nad tym, kdko bude ochotny zéakaznik zaptatCasto sa v Sporte pouzivaji rdzne typy

zliav a platieb ako napr. permanentkégwy pre deti, Studentov, rodinydat

Pre utenie ceny Sportoveho produktu musimetlta Gvahy aj niektoré jej zlozky, ktoré
ovplyviuju cenova stratégiu, ako jsila alebo citlivos tovaru, listkyclenstvo, zZavy, pro-
paga’né prvky, zverejnené a predplatené informacie vidwédTieto prvky su ocenené
a zalinaju ajmiesto, image das. Organizacie a zakaznici sa v&alsto rozliSuju v chapani
stanovenia cien. Zakaznici si musia uvedoniaMlahy a ciele organizacie a ta si zas musi
uvedomové vnimanie zakaznika. VEadom na zakaznika by mala organizacia’ lwa
Gvahy -vyuZzitie zdrojov (personal, miesto), schopimékaznika platiza produkty, maxi-
mélna moznadas’, pozitivne postoje a ghy so zakaznikmi, profit, maximélne vystavenie

produktu a jeho distribucia.

Existuje niekdko spdsobov stanovenia cien s ktorymi sa postupriedavo operuje

v Sportovom priemysle. V n&stejSom pripade sa pouZziva subor faktorov, ktore tse:

4 CASLAVOVA, Eva. Management sportu, 2000, str. 74- 7
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tvorba ceny, situacia na trhu (ponuka a dopyt podukte, hodnota produktu - jeho hodno-
ta ako znéky, ...), ceny konkurencie, organing ciele (zahiaju ciele distriblcie

a profitu)a v poslednom rade je toq@dnos eventov alebo produktofMULLIN, Bernard J
a kol., Sport marketing,000,str. 163

2.3 Umiestnenie a distribucia

Miesto v marketingovom mixe znamena umiestneniéydctu na trhu. N&gpstejSie sa ana-
lyzuje dostupnassSportového produktu, geografické rozmiestnenie, tgodmienky distri-
bacie Sportového produktu. Faktory, ktoré majdabe k rozmiestneniu, mézu vyrazne
ovplyviiova® marketingovy plan. Je doélezité, aby Sportové darge (miesto) bold#iahko
pristupné (ditnica, parkovanie, hromadné dopravad’.pt aby malo atraktivny vZiad,
pdsobilo prijemne, radostne a malo b&ngeokolie. K produkcii a spotrebe Sportového

produktucasto dochadza &asne na rovnakom mieste.

Miesto poskytovania Sportového produktu — sluzipyealajnej cesty predstavuju dvEik
cové oblasti rozhodovania zakaznika. Miesto, prdgtra sposob, akym je sluzba poskyto-

vanéa sl vyznamnou &&’ou vhimanej hodnoty zékaznikom.

V knihe Sport Marketing B.J. Mullin uvadzadqbré pristupoveé cesty a hromadna doprava
su vékym hodnotiacim kritériom v mysliach spotretite Véa /udi a’akava, Zze budu
cestova len 10min do lokalneho obchodného domu. 30 miockdtni straui na ceste do

velkého ndkupného centra a hodinu a viac do megacéntra

Pri umiesitiovani Sportového arealu treba Pathova’ niektoré kritické faktory akymi mo-
Zu by —demografické faktory clevych spotrebitéov, pa‘etnos eventov alebo Sportovych
zapasov, citové povinnosti (rédi budu cestowahodiny, aby sa pozreli ako ich deehra,
ale fanusikovia su né&astejSie len na domacich zdpasoch), vnimanie kv@tariadenie

areélu jeho atraktivitaf.

® DURDOVA , Irena Zéakladné aspekty sportovniho marketin@005, str 35

® MULLIN, Bernard J,Sport marketing2000, str. 281
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2.4 Propagécia

Propagaciou sa rozumie presti@d komunikacia, uskut@ovana za &elom predaja pro-
duktov potencialnym zakaznikom. Propagacia v seliéna Styri zakladn&innosti: re-
klamu, publicitu, opatrenia na podporu predaja @by predaj Dohromady sa to nazyva
propagény mix (viac v kapitole 4). VSetky Styri formy sguzivaju pri predaji Sportovych
produktov. Premyslenéspropagéného mixu zalezi opana Specifikacii Sportového pro-
duktu, ale musi sa prihliatiaj nad’alSie marketingové nastroje, ako su cena aleba-dist
blcia. Kazd4 organizéacia si vytvara svoju propagapolitiku, ktora méze kv ré6znych

obdobiach vyvoja Sportovej organizacie odliSna. Miasodvijé od:

= ZA&kladnych ciéov, ktoré si manazment kladie (dosiahnuti&taj vySky obratu

alebo pétu zadkaznikov, vytvotiimage produktu).

» Cielovej skupiny zakaznikov, na ktoré ma propagacialpégSiroka verej-

nog’, Studenti, Sportovci, zeny)
= Vyberu médii, ktoré budu pouzité (televizia, roshiaternet, tl&).
» Finartnych prostriedkov, ktoré budu na propagaciu vydané.

= Koncipovania propag@ej spravy pre witd cielovl skupinu zakaznikob.

"CASLAVOVA, Eva. Management sporft2000, str. 36
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIAV SPORTE

»~Je najvidite/nejSim nastrojom marketingového mixu. Obsahujeky3edstroje, ktorymi
firma komunikuje s cievymi skupinami, aby podporila vyrobky alebo iméigey ako
takej“® Marketingova komunikacia taktiezzahriuje vsetky formy a typy komunikacie,
s ktorymi sa firma snazi ovply¥niznalosti, postoje, a chovanie zakaznika viéahuz

k produktom, ktoré ponuka. Jej kien je systematicky informaygresvedova’ a ovplyv-
nova’ ndkupné a spotrebné chovanie zakaznikov. K tyselom pouziva suhrn nastrojov,
tzv.komunika¢ny (propagany) mix. P. Kotler uvadza Styri zdkladné prvky komudike

ho mixu: reklama (advertising), podpora predajalésapromotion), publicita (public rela-
tions) a osobny predaj (self promotion)‘si¢asnosti sa tieto klasické nastroje rozSiruju

o niektoré prostriedky ako sitiamy predaj (direct marketing) a sponzoring

Hlavnym ci¢om propagacie v Sporte je informavaotencialnych zékaznikov, ¢mvi
skupinu a podporovaich angazovandsv Sporte. Metody propagacie v Sporte idaji —
reklamu, sponzoring, priamy marketing, Specialnehallné jednania, predpredaj, média,
korporativne balfky, exhibéné hry, sdaze, dni s hrémi, autogramiady, tléové konferen-
cie, Sportové plesy a zabavy, Sportové akcie ptieadmladez, vychovne zamerané akcie,

akcie pre handicapovanych spoluobyvate seminare a $kolenia trénerdv.

3.1 Reklama

Ulohou reklamy je dostadportovy produkt a sluzbu do povedomia zakaznikaadlist
ich od konkurencie, rozsfriznalosti zakaznika o produkte a prititio ku kape. Uspesna
reklama sa méze stazarukou uspechu marketingovej politiky. Pritom Reom keasto
nehmatattnému produktu v Sporte je zlozité ho propagosgredajcoviaasto adaju
hmataténé prvky, ktorymi ho méZzeme zd6ragra inzerové. Najv&sim problémom re-

klamy je porucha vnimania, ktoré sa vyskytujd’ kwijimate’ spravu pochopi inak, ako ju

8 DE PELSMACKER, Patrick, et aMarketingova komunikac€003

® DURDOVA , Irena Zakladné aspekty sportovniho marketing005, str. 39
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zadavate zamy$al. Marketingovy pracovnik sa preto musi poKigizabezp&nie, Ze
sprava je mierena a Uplne zrozurii@ pre spotrebita. Ak je vSak reklama interpretovana
spravne, mozevytvori’ povedomie o zm@e (organizacii), komunikoyainformacie

o vyhodach a vlastnostiach, rozvijalebo zmeniimage, vytvori asociacie znéky s po-
citmi a emaéciami.

Komunikany proces vreklame sa da jednoducho zn&goBatrovym, Myersovym

a Aakerovym grafomMULLIN, Bernard J a kol.Sport marketing, 200Gir. 188)

Perception process

(ac?féﬂicseer) Message (Sf(izwger) Destination
Channel Channel
(media) (word-of-mouth)

Obr. 2. Batrov, Myersov a Aakeronov graf.

» Zdroje —-mdZeme oznat’ ako pévodcov spravy.

» QOdkaz —definuju ako zmysel a realizaciu spravy. V praxzhamena taio
prijimatd’ vnima.

» Kandl —druh médii ako radio, internet, TV, ..., ktoréilpgmuZzité.

* Prijemca —nagastejSie sa tym mysli dieva skupina.

» Miesto ueenia —prijemca moze spravu 3id’alej ustnou podobou (word of

mouth), osobnym kontaktom s druhymi, ktori sa ty@vaju dalSim zdro-

jom.*°

1 MULLIN, Bernard J., et alSport marketing2000, str 188



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Za hlavné reklamné na@s povazujeme televiziu, rozhlas,ctlanternet, kino,casopisy,
plagaty, outdoor reklamudt Vyber vhodného média je zakladom pre dosiahreféktiv-
nej navratnosti viozenych prostriedkov. Sportovgaoizacia sa musi rozhodhiktori
z foriem médii pouzije pre svoju marketingovlu kampeormy reklamy mézeme rozdeli

do jednotlivych typov pouzitych medialnych reklam.

3.1.1 Print media (tla¢ené media)

Je termin, ktory sa pouziva hlavne m@viny, casopisy, brozary, plagaty alebo i direct
mail. Zo vSetkych tychto tteenych médii stoja uprostred prave noviny. Tie nmagkd’ko
jasnych vyhod. Jednou z nich je aj ich pravideleéreé publikacie, sponzorska propagacia,
alebo Specialnelavy miesta reklamy a v porovnanéasopismi alebo televiziou su d'ae
lacnejSie. Reklama sa mdZe umiestdo Sportovejcasti, vyhodné su taktiez vikendové
a biznis prilohyCasopisy maju svoje vyhody vo lirai kvalitnej tlati a farebnom prevede-
ni., maju moznaszasiahnt Siroké publikum a Specializovaa na zvolené dievé skupi-
ny. Takisto sa od novin liSidzakou Zivotnosti predplatenej reklamy, pretdeia si¢aso-
pis preitaju na viackrat. ZwWajne su viak vydavané tyZzdenne alebo tmesgo moze by

pre Sportovu organizaciu finéme nargne.

Plagaty umoiuju organizécii mieru kontroly, pretoZze ona samezhoaluje, kde sa budu
distribuova. Tento prostriedok si takisto mézu zafinanabweganizacie, ktorym Sportovy
klub ponukne miesto na plagéate za pokrytie naklatkownaterial a tia Ich vyhoda je aj
v okamzitom zasahu spotreliite v okoli umiestnenia. Jednym z prostriedkom jerag-

ram eventu, ktory sa rozdava pred kazdym zapasom.

Direct mail je znéne pouzivany v Sportovej propagacii. Jeho jasnblaanou vyhodou je,
Ze priamo zasiahni&di a organizacie, ktorych chceme osfoti uz vyvola’ zaujem o nas,
o produkt alebo sluzbu, alebo posilsiaby zaujem o naSu organizéaciu. Jehtasiou by-

vaju prilozené vine listky, kupony nalavu.
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3.1.2 Electronic media (elektronické média)

Medzi ktoré patrielevizia, rozhlas najnovsie ainternet.V Sporte patri do tejto kategorie

aj vysledkoveé tabule a MlploSné obrazovky.

Vyhoda rozhlasov je, Ze m6zu zab@omerne vEku plochu konzumentov a cena za vyro-
bu reklamy nemusi Isypritom vysoka. NajlepSie zasiahnu lokalne rozhl&se mézu or-
ganizacie svoju ponuku lepSie SpecifikbvZauja@ mbze reklama ré6znymi pozadiami,
hlukmi, pokrikmi konkrétneho klubu alebo hry. Radi@a oproti televizii vyrazna vyhodu
VO svojej cene, avSak nembzeme porovtiawaozstvo publika a dosah informacii, ktoré
su prezentované prostrednictvom televiznych prijowaProblémom radia moéze thj

fakt, Zeludia ho maj&asto len ako zvukovu kulisu.

Televizia zasahuje asi nap&ie mnozstvd'udi, pre ktorych poskytuje zvuk aj obraz. Zvo-
lenie tejto formy propagacie mdézetbyajtinnejSie, popri tom vSak aj najdrahSie. Méze
ma’ vSak silny emény dopad. Je idealna pre komunikaciu image alebbrassti produk-
tu. Televizia mbdze zasiahfhimnohol'udi a je tu taktiez mozntsegionalneho prispésobe-
nia. Problémami pri odvysielani TV reklamy je jégky efektivny dosah, extrémne kratky

vysielaci¢as a zlozitos predania informécii vybranej ¢ievej skupine.

V sikasnosti sa rapidne do popredia dostava internetmaiZmos prezentacie spotoosti

a umiestnenia reklamnych prezentacii. Netreba @mingna’, aké mnoZzstvo spotrebitzy,
nie lokalne, ale po celom svete moze internet dsldportova organizacia moze vyuiZi
tuto vyhodu a zasiahtiuglobdlne publikum. Niektoré svetové Sportové kluyyZivaju
tento fakt k predaju listkov a odvysielaniu liveposov z hier a zapasov alebo poskytnutiu
strikného prebiadu o priebehu hry. Web stranka je moZioospre fanusikov stotozthisa

s timom a s h&dni s moznogou pre tych, ktory neziju v blizkosti svojho klubepSie sa
pridruzit’. Preto si vé&Sina organizacii vytvori ba&kk internetovej reklamy kam zabuduje aj
ostatné komponenty prezentacie svojich postojoagmdii cielov. NajdblezitejSimi infor-
méciami, ktoré by nemali chybaa web stranke shistéria organizacie, zoznam poduijati,
hier a eventov, informéacie o hfdch a zapasoch, linky na iné suvisiace strankgymécie

o predaji listkov, predaj tovarov a sluzieb, moZnoszhovorov s hrédmi a e-mail adresy

na manazment a he@v, Statistiky, fan zona, video alebo audio zaznatmer a podujati.
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3.1.3 Billboardy a vonkajSie nastenné plochy

Suhrnne nazyvané ako outdoorova reklama, ktoréaaaillboardy, inzeraty na mestskej
hromadnej doprave, plagaty, citylighty a podobnghdatou tejto formy je jej dosah
avemi dlha Zivotnos. Cena takejto reklamy =zalezi na jej I'kesti, mnoZstve
a umiestnenia. Napevno umiestnené billboardy zagiama jednom mieste ki dlha
dobu a tak poskytuju opakovanu expoziciu informadith upevnenie v mysliach obyva-
tel'stva. Ich pozicia moze bytiez zuzitkovana pre ukazky kampani a nastoletézak,
ktoré sa objavia v nasledujucich kampaniach. NigkEportové organizacie pouzivaju pro-
striedky verejnej dopravy k umiestneniu svojej asky. Tento prostriedok’'sbuje vysoku
efektivitu, pretoZe nie je staticky na jednom nméestle pohybuje sa po cestachfdieiach

a po inych vysoko frekventovanych trasach.

3.2 Podpora predaja

»Podobne ako aj ostatné nastroje marketingovej kdkaare je podpora predaja ditym
postupom, ktory sa zameriava na kratkodobé zvySgmedaja. V zasade ide
o komunik&nu akciu, ktora ma generovaodat@ny predaj u stasnych zakaznikov a na
zéklade kratkodobych vyhod prilakaovych zakaznikov. Hlavnou vlastrms podpory
predaja je obmedzeniecase a priestore ponuka vySSieho zhodnoteni@ziea vyvolanie

okamZitej nakupnej reakcié?

Medzi hlavné prostriedky podpory predaja v oblaptirtu zardujeme:
» Predvadzanie Sportovych vyrobkov na mieste predaja.
» Ponuka kuponov sd’avou na Sportovy tovar.
= Vystavky Sportového tovaru.

» MoZnog’ vyskusd si bezplatne Sportovy tovar.

' MULLIN, Bernard J., et alSport marketing2000, str 202, 221

“DE PELSMACKER, Patrick, et aMarketingova komunikac003, str. 355
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» Sraze, hry, zdbavné akcie smerujuce k ziskaniu zékazn
= Volné vstupenky, predplatné, mnoZsteviava.

= Odmeny a bonusy stalym klientom.

3.3 Osobny predaj

~Proces ovplyviovania zdkaznika prostrednictvom osobného kontktte'mi mocnym
nastrojom propagacie, pretoze tesny kontakt s podérym zakaznikom ponuka Siroku
paletu moZznosti, ako up@tgpozornos smerom k zvySeniu zaujmu o ponukany produkt.
Osobny predaj je chapany vramci komudikho mixu ako prostriedok, ktomazi

z osobnej ponuky a vyuZzivajaci psychologickychldspeserbalnej a neverbalnej komuni-
kacie. Pri osobnom predaji ziskavame najpresnejiad situacie v oblasti predajnych
moznosti, potrieb a problematike obchodnej sietigrinovanosti a tieZz v oblasti konku-

rencie a vlastnej regulacie predaja®>URDOVA, Irena.zakladné aspekty sportovniho marketingu
2005, str. 50)

3.4 Public relations

V odbornej literatire existuje mnoho definicii pohlelations {alej PR) alebo wahy s
verejnosou. Jedna z nich opisuje PR akwoastroj pouzivany na podporu dobrého mena
spola‘hosti ako celku. Je to projekcia firmy, jej renoméeputacia. PR je planovitym
a stalym usilim, ktorého diem je vybudowia udrza dobré vzahy, dobré meno a poro-
zumenie, sympatie s oymi skupinami, ktoré nazyvame aj verejoas publikum alebo

a3

stakeholderi“”. V knihe Sport marketing B. J. Mullin definuje RiRo ,riadiacu funkciu,

ktora vyhodnocuje postoje verejnosti, identifikupolitiku acinnosti organizacie

13 DE PELSMACKER, Patrick, et aMarketingova komunikac®003, str. 299
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v prospech spolmosti a spracovava plan aktivit pre ziskanie zaugrakceptacie verej-

nosti“1*

Verejnos je pritom skupinaludi, ktorym firma priamo nepredava svoje produkdie
predpoklada sa, Ze ovplije nazory citovych skupin na spotoog’. Vzt'ahy siou by

preto mali by pozitivne a obojstranné so spatnou vazbou.
Typy PR:
»  Medzifiremna komunikéacia.
=  Oborovéa komunikacia - ¥ahy medzi vyrobcami a predajcami tovaru.

=  Spotrebitésky — produktové wahy — savisia vyhradne s uspokojenim potrieb za-

kaznikov.

»  Firemné viahy — komunikacia so zamestnancami, rieSenie kyttov

Medzi nastroje public relations v prvom rade patréstroje internej PR a medzi tie patri
osobna a ustna komunikacidd moézZzeme postrehtidv komunikécii medzi manazérmi
a zamestnancami alebo medzi pracovnikmi navzajoiklaBly tejto komunikacie mézeme
vidiet' na pracovnych poradach, oboznamovani zamestnancbedom firmy a pod. me-
dzi dalSie a najsilnejSie prostriedky patri kgmunikacia prostrednictvom médiidirect
mailing zamestnancom firemné noviny a obeznikgnfina televizia, vykmé spravy i in-
tranet. Medzid'alSimi financna PR— porady, bulletiny, firemna reklama, ktoré pisji
finanénu reputéaciu firmy a predavaju sa tak investordoarkammedialna PR -lohou je
vytvara’ publicitu a zasiahrtud’alSie délezité skupiny obyvd®va, patria sem press Kity,
tlacové spravy...marketingové PR +ozosielanie bulletinov obchodnikom, sponzorom,

dodavatéom a ostatnym, ktori maju s firmou kontakty.

“ MULLIN, Bernard J., et alSport marketing2000, str. 315

> DE PELSMACKER, Patrick, et aMarketingova komunikac®003, str. 299
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3.5 Direct marketing

Priamy marketing méze Byuplatiovany ako priamy predajny kanél alebo technikaridist
buacie, tj. predaj vyrobkov alebo sluzieb bez kohiakobchodnymi meddankami ako su
predajcovia, dealeri, alebo maloobchodnici. Unupg ve’mi presne sa zamiérha ci€o-
vl skupinu s ponukou Sportovych produktov a ziskeamzité spatné vazby¢iana kon-
trolu a regulaciu trhu. Pouzivanymi nastrojmi prédra marketingu v Sporte iamy pre-
daj Sportového produktu, priame zasielka, ponukartdpych produktov,casopisov
a katalégov pre zakaznikov, vyuzitie elektronickyeddii ¢ci e-mailu. Priame zasielky su
pisomné obchodné vypovede adresovaréejirosobe a zasielané posStou. V tomto pro-
striedku sa naskytuje moznoprispdsohli zasielku potla adresata a jej zigk&reativnu
pruznos pri jej riedeni. Direct marketingové aktivity méie skbit' sd’alSimi prostried-
kami komunik&ného mixu akou je aj podpora predaja. Do zasielkyarsportova organi-

zacia pridd vorné listky alebo vstupenky na hru a tym posijej celkovu UspeSnés

3.6 Sponzoring

Patri medzi posledné prostriedky komuik@ho mixu. Obvykle znamena pravnyrah
medzi sponzorom a sponzorovanym, v ktorom dochddzzajomnému uspokojovaniu

zaujmov oboch partnerov. BliZSie je sponzoring lerany v kapitole 4.
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4 SPONZORING A SPORTOVA REKLAMA A MERCHANDISING

V tejto kapitole by som sa chcela samostatne vahspanzoringu a pouzitiu Sportovej

reklamy v tomto odvetvi.

4.1 Sportovy sponzoring

Mnozstvo firiem sa v siasnosti snazi vyuzivané prostriedky reklamy ako tej klasickej
a mnohé spolmosti sa obracaju so svojimi finarymi prispevkami prave k sponzoringu,
ktory sa stava stale popularnejSim komu&iken nastrojom. Prostrednictvom televiznych
prenosov mézu divaci sledavadzne loga spolmosti, ktoré st umiestnené na dresoch
Sportovcov a na Sportoviskach. Z toho vyplyva jedmifinicii sponzoringu:Sponzoring

je partnersky wvah medzi hospodarstvom (firmou, podnikom) na jedtrape a Sportom,
pricom dochadza k uspokojovaniu zaujmov obockiasthenych stran. Jedna sa
o Specifickll vazbu medzi sponzorom a sponzorovaksahy, péazné, hmotné prostriedky
a sluzby sa davaju k dispozicii osobam a organéragb6sobiacim v Sporte Sponzorsky
vzt'ah, ktory s&asto nazyva aj reklamné alebo kooperativne pattreeasmal by by zalo-
Zeny na obojstranne zndmychldeh, vzajomne prospesSnych prinosoch a mravne - etic

kych prinosoch.

Pod’a podielu sponzora na celkovom objeme prispevkewtime o tychto typov sponzo-
ringu:
» Exkluzivny sponzer spojeny s titulom oficialny sponzor.

= Hlavny sponzor, vedjSi sponzor hlavny sponzor prijima najatraktivnejSie pro-

tihodnoty a vethjSi si berd menej atraktivne reklamné moznosti.

= Kooperany sponzor —-protihodnoty su rozdelené &&emu mnozZstvu sponzo-

rov, prcom sa da vyufirozlicnej doby platnosti sponzorskych zmlav.

V Sporte m6Zzeme najsaj rozne formy sponzoringu medzi ktoré pabnzorovanie jed-
notlivych Sportovcov, Sportovych timov, sponzor@éportovych akcii, Sportovych klubov

alebo Sportovych institdacii.

Organizacia m6ze sponzorskym firmam ponuksponzorské balky, ktoré sa ndjastejSie

rozdé’uju na vé&ké a malé. Vo viikom sponzorskom b&ku ponuka organizacia ohlasenie
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sponzora pred, behom a po akcii, uvedenie sponz®’a spote, reklamny panel v zabere
televiznych kamier, jednu stranu programu venovapenzorovi, uvedenie sponzora na
plagatoch a ostatnych ¢i@ach ad’alSie exkluzivne vyhody. Maly sponzorsky bek za-

hiiia ohlasenie sponzora pred stretnutim a pri vyhksiovi'azov, uvedenie sponzora

v programe Sportovej akcie a reklamny panel natSpisku.

Pre sponzora séasto pripravované zaujimave ponuky, ktoré #ajir ponuky néslednych

Sportovych produktov Sportového klubu:

= Ponuka Sportovych produktev ponuka priestorov pre Sportovinosti zamest-
nancov sponzora, ponuka réznych ké&ngich cviteni, ponuka vykonov Sportovcov

alebo timov, ktoré slGzia ako propagacinnog’ firmy.

» Ponuka reklamnych produktevreklama na dresoch a Sportovom ¢bid, na man-

tineloch a Sportovom naradi, na vysledkovych tawmhlia pod.

» Ponuka spoléenskychcinnosti az po cielené programy V.l.P.oslavy ¢innosti
Sportového klubu, dag’ na vyznamnych akciach klubu, prednostné miestgadh

a individualny Specialny pristup pre V.I.P. zak&owni

= Ponuka image Sportu a Sportového klubide o ponuku abstraktnych produktov,

0 ponuku vyuzi image klubu, ktoru zastava v mysliach spotrébite

V Sporte satasto stava, Ze sponzoring je uptatany pomocouwlarov. Hovorime teda

o sponzorskych daroch.Ilch charakteristické znaky diezplatnos a dobrovénos’. Pred-
metom daru méze Isyprakticky cokaol'vek. Prevazne to byvaju peniaze a hmotné veci, ale
len tie na ktoré ma darca vlastnicke pravo. Bempkibu rozumieme, Ze obdarovany sa
nezavazuje poskytovadarcovi akuktvek protihodnotu vyjadrent peniazmi. Dobrévo
nog’ vystihuje situaciu, kedy darca poskytuje majetkbeénoty zo svojej véle dobrotxo

ne, No v praxi je mozné aj vzajomné darovanie.

4.2 Sportovéa reklama

Je vzahovana k reklame so Sportovymi motivmi, ktorapobzentuje s vyuZzitim obecnych

komunika&nych meédii (reklama na plagatoch a pod.) a tiekare&t, ktora vyuziva Speci-
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fické média komunikacie oblasti Sportu. Patria $gavne dresy, vystroj Sportovcov, Spor-

tové nd&inie a naradie, mantinely.

Druhy Sportovej reklamy

Reklama na dresoch a Sportovych odeveghj funkciou je zvySouwastupé

zoznamenia potencialneho zékaznika s produktommotir pouziva sa text
alebo motivy na dresoch Sportového odeviiands’ sa zvySuje priamym
TV prenosom. Uspech je zavisly na obsahulkasti napisu, loga a jeho vy-

skytu a na priebehu a rychlosti pohybu Sportovca.

Reklama na Startovacicfislach— je rovnaka ako u reklamy na dresoch s tym

rozdielom, Ze sa vyskytuju len v Sporte, kde saZp@ju Startovaciéisla.

Reklama na mantineloclext a motiv na mantineloch, dnes su aj elektronic-
ké pésy s pohyblivou reklamou. Na divaka pésobianpo p@&as hry av TV
zélezi na t¥ke zaberov. Uspech zavisi ndkesti reklamy na mantinely, na

cene miest, kde je frekventovaridamier najvysSia a na znamosti &a

Reklama na Sportovom naradi acivd — zvySuje stupg zoznamenia poten-
cidlneho zékaznika so Sportovou &, Sportovym produktondi firmou.

Spbsob prezentacie je dany formou Sportovej akti@gou televizie.

Reklama na vysledkovych tabuliaclvyskytuje sa text, zr&a, logo. Je po-
dobné reklame na mantineloch s priamym zhliadnatikaznikov a navstev-

nikov.

Reklama na videozaznamoch, fotografiach a peguziva videozaznamy zo

Sportovych stretnutiacklj zo Zivota klubu k propagacii sponzora.

Reklama na billboardoch moznos dlhSieho¢asového pdsobenia propago-

vaného tovaru alebo firmy.
Internet —zalezi od navstevnosti stranky &'kesti loga, jeho umiestnenia.

Virtualna reklama —moderna technika atechnoldgia stéle prinaSaju nové

efekty a moznosti propagacie aj v oblasti Sportogkjamy.
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4.3 Merchandising

Slovo merchandising pochadza z anglického vyramaava zmysly. Z podstatného mena
.the merchandise” znamena tovar a ako sloveso ,sochandise” znamena vystavéva
tovar. V paati Sportu tym chapeme predaj tovaru pre fanusikimgom, zn&kou, farbami
klubu. Sportovy merchandising sa moze’ ste’mi zaujimavym biznisom, a tafiaka pre-
daji predmetov ako fepliky dresov, minidresy, 3aly, vlajkigpice, Siltovkygelenky, odz-
naky, privesky na/lice, maskoty, sedaky, vankuse, uteraky, textiinéoltyrako ponozky
a tasSky, mikiny, tekda, knizky, pisacie potreby, Sportové vybaveni&gjkg, puky, samo-

lepky, fandiace rukavice, farby na tvar daénych.

Reklamné predmety so Sportovou tematikou maju pwepreniknd® aj medzi klasické
reklamné predmety ako su kaky, perd, igelitové tasky, stojany, dazdniky.adroblém je
ten, Ze perom s logom klubu dnes uz len tak niekwdahromite. Poklachce organizacia
vzbudt zaujemludi, je nutné ponuknunieto, ¢o potrebuju alebo née, ¢o ich pobavi,
o predmetoch treba prentgs kreativne. PretoZe tieto predmety nesllzia lepredaj, ale
aj ako sdag’ prezentacie nasim sponzorom. S. Bakmva v svojej knihe Sportovy marke-
ting spomina predmety ako antistresova liiatj dres reprezentécie, Siltovku kludiuis-

talky.

V suvislosti so Sportovym merchandinsingom ide ahsno identifikacie napr. s logami
Sport. klubov. Logo je vizitkou Sportovej organiia ta sa jeho prostrednictvom opticky
prestavuje jej snahou je, aby logo splynulo gjepog’ou a bolo jej symbolom. Snahou
Sportoveho klubu by malo Byaby cela jeho propagaacinnog’ od vstupeniek cez farbu
dresov, mala jednotny graficky raz. Mnohostramnpsuzitia loga od malého odznaku po
obrovsky znak na vstupnej brane na Stadi@ujurjej charakter. Malo by bymaximalne
vyrazné, malo by mavztah k poslaniu organizacie, musitbyahko zapamatatné

a odliSné od ostatnyCIDYORAKOVA, Sarka.Sportovni marketing 2005, str. 49 — 51)
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5 MAREKTINGOVA KOMUNIKACIA HOKEJOVEHO KLUBU
MSHK ZILINA

Koreneladového hokeja siahaju hlboko do minulosti v rélngcach so zahnutymi hokej-
kami a okruhlou loptikou. K samotnému vyvoju hokeja, ako ho pozname ,diedo oko-

lo 16. storgia po prichode Eurépanov do Severnej Ameriky. N&sh hrad indianov na
suchu alebo nBade s palicou a logkou. Eurépania potom priniesli domov hru na podob-
nom principe, zvany ako lacrosse, ktory je podobokeju, hra sa vSak bez kar. Jed-
nym zo zndmych propagatorov hokeja sa stal dj Edduard VII., ktory tento Sport hraval.
Dalej ho z&ali rozirova Studenti a vojaci. MedZiud'mi na Slovensku zal by radovy
hokej vyraznejSie popularny ad’aka majstrovstvdm Eurdpy vo Vysokych Tatrach v roku
1925. Délezitym medznikom bol aj rok 1929dkea v Starom Smokovci konal 1.¢rk
Tatranského pohara a o dva dni neskér vznikla pls@enska hokejova organizacia. Dnes

je na Slovensku 86 hokejovych klubov.

Jednym z nich je aj Zilinsky hokejovy klub MsHK GARN Zilina. Zaklady Fadového
hokeja v Ziline poloZilo v roku 1925 niekko obetavych nadSencov, ktotiad25. januara
1925 zaloZili hokejovy odbor SK Zilina. V tom roktybudovali svoje prvé prirodné kizi-
sko. Zilincania sa pripravovali na svoj prvy zapas celé tyra nakoniec v3ak prehrali nad
Banskou Bystricou. O par rokov neskér sa pristugilsudovaniu umelefadovej plochy,
¢o znamenalo z@atok novej etapy v historii Zilinského hokeja. @taci zapas sa uskito
nil 5. januéra 1949 s ATK Praha. V MsHK Zilina hrdjokej Styri muZstva v kategoridch
A-muzstvo (zédastiuje sa na siaZze Slovenskej extraligy Radovom hokeji), juniori, do-

rast a Ziaci¢im sa vyznamne gfinuju o rozvoj Sportu u dettj mladeze.

V roku 2007 menil klub svoje vedenie, novy manaznkdurbu, ktory si bol vedomi dolezi-
tosti prilaka’ ¢o najviac divakov a sponzorov. Uvedomili si, Ze prepagéciu hier je nutné
pouzi’ propagéné prostriedky. V praktickejasti svojej bakalarskej praci sa preto chcem
venova rozboru marketingovej komunikacie daného Sportoudbbu a ziskané poznatky
z odbornych literatir v teoretickejasti dosadi a aplikovd MsHK GARMIN Zilina

a vyhodnoti hibku integrovania marketingovej komunikécie. Na adkl tejto analyzy

vyvodit’ zavery a odpokiania pre zlepSenie.
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6 IMPLEMENTACIA MARKETINGU V HOKEJOVOM KLUBE

Hokejovy klub si vo svojejcinnosti stanovuje niekto zakladnych cikov, krokov

a postupov, ktoré chce svojim pdsobenim dosi&hiwl dolezité, aby to boli kroky realne
dosiahnuténé rozdelené na ciele primarne a sekundarnecé&hiur tychto ciéov a napla-
novani krokov ich splneniu ndm pomaha par zakladrkyokov, ktoré som aplikovala na
hokejovy klub MsHK Zilina. Treba v3ak podotkhZe vlastnikom hokejového klubu je
mesto Zilina, ktorého funkciou je financavahod $tadiona (financujiad, prispieva na

prevadzkové naklady ako voda, energia).

= Analyza trhu —spotrebitésky trh v meste Zilina a jeho okoli je réznorodge fe-

ho blizSiu Specifikaciu treba uviépar identifik&nych znakov, ktoré nam lepSie
pomdZzu porozumitjeho chovaniu. Mesto lezi na severozapade Sloeengk
jednym z najvéSich miest s pfiom obyvatéstva okolo 85 425 pludalSie okres-
né mesta a dediny. Cievé skupiny su tvorené z vysokého¢uo Zivhostnikov,
podnikat&ov, priemyselnych pracovnikov, Studentov Studujdicita Zilinskej
univerzite a obyvatelov vekovej kategorie 17 — @Rowv Zijuci v stredne nizSej
vrstve. Sidlo Stadionu je vzdialené od centra mastg& minat s dobrymi moz-
nog’ami dopravy. V blizkosti sa nachadza areal futbéthov Stadiona, ktory je
hlavnhym konkuretnym Sportovym klubom, pretoZze aj hokej aj futbaljima
v Ziline dlhoranu tradiciu. V otdzke ziskavania sponzorov su hlairkonku-
rentmi Sportové kluby v okolitych mestach a hokéjduby v Povazskej Bystrici

(hrajuci v 1. lige) a extraligovy hokejovy klub MH@artin.

»  SWOT analyza silné stranky —medzi tieto stranky by som zaradila histériu ho-
kejového klubu na poli zilinského Sportu, klub leséraligu,co je najvysSia liga
na Slovensku. VZzdy sa umiaetali na strednych alebo prednych pkach. Sil-
nymi strankami su aj sluzby, ktoré ponuka Stadidrar; vip miesta, zrekonstruo-
vané priestory. Umiestnenie pri centre miesta aal@na Stadion. Nachadza sa
tiez v blizkosti hlavnych vypadoviek v mesta v senBratislava. Klub ma podpo-

ru mesta, ktoré je aj jeho &&inovym vlastnikom.

Slabé stranky —slaby vykon hréov, nesplnenie vyteného ciéu — dostéd sa do

play-off extraligy. Dalou je zmena v manaZmente klubu, ktora nastalarili
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2009 — generalny manaZzér sa vzdal funkcie, zmearganiz&nej Struktlre vybo-

ru — tieto zmeny mézu zapiit’ stratu dévery u spotrebfiav.

Prilezitosti — novou organizénou Struktarou méze klub posithsvoje umiestne-
nie v tablikach atym prilaké& novych divdkov na zapasy. MoZnosti su ukryté
Vv novej sezone, kedy moézecaa od za&iatku budové svoju stratégiu, oslovenia

ciel'ovej skupiny a sponzorov.

Hrozby — su ukryté v konkurencii a odlakania divakov zo asgv. Momentalne
su hrozby aj v zlej krizovej situacii, Keje tazké ziskaua financie a novych
sponzorov, ich ochota prispigvdinancnymi a hmotnymi darmi je momentéalne
velmi obmedzen&. Hrozby sgioaju v krize, ktora by mohla nasta pripade
Skandalu alebo poskodeni svojej povesti ako nagpingové Skandaly, fingné

podvody ad’., ktoré su v Sporte Vmi ¢asté.

= Objasnenie ci®ov a poslania organizacie za svoje hlavné poslania povazuje
MsHk Zilina organizovanie $portovycht&?i a podujati, dostatoy Sportovy vy-

kon na nich a jej ciele by som rozdelila do Styrkategorii:

Sportové ide najméa o dosiahnutie konkrétnych Sportovychedisbv v pripravke
alebo doraste, v A — tyme si wyily pre sezénu 2008/2009 minimalne 7 miesto

celkového poradia extraligy spomedzi ostatnych stiay.

Ekonomické -prevadzkovanie hokejoveho klubu, ziskanie dostgich financii
na chod Stadidéna a klubu (vyplaty &w&, cestovné, ubytovacie, stravné), ziskanie

novych sponzorov a darcov finarych¢i hmotnych statkov.

Socialne —nabor malych hokejistov na zakladnych Skolach,heya buddcich
hr&ov v Ziakoch, doraste a juniorke pre naslednu grofélnu hokejovu ligu,
ponuka verejného kdul'ovania, usporiadanie koncertévpodujati v aredli zim-

ného Stadidona. Ponukacastiova’ sa zapasov zilinskych hokejistov.

» Priprava marketingového mixu a planu —marketingovy plan sa odvija od pres-
ne stanovenych diev, od kratkodobych a dlhodobych planov. V planaahna-
ju stale plnenie Sportovych, ekonomickych a sogiincid’ov. Medzi kratkodobé
ciele si vytgili zabezpé&enie financii, ktorymi disponuju v extraligovejtaii

v sezone 2008/2009. Za tie dlhodobé je ziskaniedtlhej spoluprace so spon-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

zormi, upevni dobré meno u spotrebitev, a zvysf navstevnos podujati. Tieto
body som zaradila do dlhodobych I preto, lebo oslovenie a nalakanie spotre-
bitel’'ov aich pravidelna navstevnogapasov je uloha dlhodobej komunikéacie
s nimi, svyuzitim marketingového mixu, spravnejgreentacie, targetingu

a vybere prostriedkov komuni&aého mixu.

» Zapojenie marketingového planu do stratégie organicie —hokejovy klub uz
v minulosti pouZzival niektoré prostriedky komunikého mixu v stratégii komu-
nikacie so zakaznikmi a divakmi. Z@zatku sa vyuzivali zakladné média ako re-
gionalne radia, noviny aleb@msopisy. S rozvojom médii a po vzniku Zilinskej te-
levizie ainternetovej stranky sa komunikacia ndzSi od’alSie moznosti
s zapojenim outdoorovych meédii (prostriedky marggvej komunikacie

v kapitole 7).

= Kontrola a zhodnotenie médii —po analyze informacii od manazéra klubu som
dospela k nazoru, Ze sa klub ler’mé méalo zaobera ziskavanim spatnej vazby
a zhodnotenim komunikaych kanalov a prostriedkov. Hodnotia sa firad pro-
striedky a ich vyuZzitie v ramci vyfovania financii kazdy rok, ale dopoBiaeSet-
rili dosah a efektivitu komunikacie dotaznikom, atdu, alebo inymi formami
vyskumu,¢o je poda mia va’ka chyba, pretoze z vyskumov ziskavamimiedd-
lezité a napomocné informacie, ktoré nam ukadzwam@osiad’alSie ciele, ktoré by

sme mali v buducnosti stané\a splint’.
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7 MAREKTINGOVY MIX HOKEJOVEHO KLUBU

Marketingovy mix tohto Sportového klubu som rozideklasicky na 4P¢iZze produkt, jeho

cena, umiestnenie a distriblcia a propagacia.

7.1 Produkt

Sportovy produkt u tohto hokejového klubu by somdedila na dvetasti na nehmotny
(sluzba — podujatie, hry, zapasy, verejnécdbwmvanie) a na hmotny (hlavne listky, mer-

chandising, naradie, vystroj, Sportové produkty).

Hokejové zapasgxtraligového tymu A sa konaju vzdy v utorok, plkaa nediéu. Nehra sa
len na domacom poli, avSak o aktualnych zapasdohniuju plagaty, informacie su aj na
internetovej stranke a aktualizuji sa v regionatetgvizii a radiuDalsim produktom je
verejné kotu/ovanie ktoré je pontkané obyvdtem mesta Ziliny. Kona sa obvykle cez
vikendy a o konkrétnych datumoch Ridia taktiez dostatme informovani. Medzi tieto
produkty by som zaradila aj prengjoitadovej plochy pre amatérske timy, firmy
a organizacie. MsHK Zilina kazdafee usporadivamatérske zapasypodujatia, na ktoré
su pozvané druzstva z Eurépy (Chorvatsko, NemecRmweensko)turnaje pre chlapcov
do 14 rokov, pre senioro\Na l'adovej ploche sa uskufituju aj /adové revugtento rok
vystupoval krasoka@uliar Jevgenij Plu&nko so svojimi priateni. Medzi nehmotné
predmety by som zaradila aj vykony éo& a trénerov na zapasoch. Tieto produkty nepat-

ria medzi klasické, ale ovplyuju UspesSnasvsetkych ostatnych.

Dalsimi produktmi organizacie st vstupenky na zappsymanentky, Sportové vystroje
a zariadenia pre htév. TaktieZ ponuka suveniry a predmety s logom aaleb farbach

klubu medzi tieto predmety patria hlavne — Salgags, Siltovky, dresy, téka, minidresy.

7.2 Cena

Cena, ktoru zaplatia spotrebitelia za jednotlivédpikty. Tato cena bola v niektorych pri-
padoch definovana pda ceny konkurencie a je rozdelena feoddznych kritérii. U ceny

listkov a permanentiek su Z@thované kritéria miest. Za najlepSie miesta v sekBRyrél,
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| zaplatite v okolo 4 EUR / 120 Sk, do sektoru A,0L E, F, G, K — 3 EUR / 90 Sk
a v tretej kategorii do sektoru na stétie, zag&iEUR / 60 Sk.

Obr. 3. Cennik vstupeniek MsHK Zilina v sezéne
2008/2009.

Pod’'a sektorov su rozdelené aj ceny permanentiek.eZadplatite v pregte od 83 — 68
EUR (2500 — 2018 Sk). Ak si divak kupi permanentkn datek dostanie jeden zo suve-
nirov z ponuky klubu a pre drziv preukazu ZP a ich sprievod ma narok néazu vo
vyske 50% pre seba a pre sprievodnu osobu. Tietp zzlistky a permanentky su rovnakeé
ako ma konkurencia, cena vstupenky a permanentkytbalovy zapas su rovnake, taktiez
cena vstupeniek na hokejové zapasy ostatnych deuzsttraligy st rovnaké. Ceny za re-
klamné predmety sa liSia. NajlacnejSie su Siltoatty} EUR (120,5 Sk) az po Saly a sedaky
vo farbach a vySivkach klubu, ktorych cena je 0829+ 13,24 EUR (299 — 399 Sk). Pri
stanoveni ceny za reklamné predmety sd’adiuju hlavne ceny za vyrobu a ndnos’.
Cena Siltovky alebo #tka s logom klubu bude odlisna od ceny, ktoru zakazaplati za

§éal alebo dres s logom a vo farbach klubu.

7.3 Umiestnenie a distriblcia

Umiestnenie Sportového Stadidna je asipénut od centra mesta popri hlavnej ceste. Jeho
dostupnos je uspokojujuca, nachadza sa pri vypadovke v srBeatislava. Chybaju mi
vSak dopravné smerové ukazovatele, ktoré by zjagBmdhli navigaciu vodov na miesto.

Prekadza aj malé parkovisko, ktoré je kapacitne siati@né. Exteriér Stadiona p6sobi pri-
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jemnym dojmom. Pred dvoma rokmi ho rekonsStruovaghriapdsobili corporate dizajnu
mesta a jeho farbam — ZIt4 a zelena. Predaj prodkstkov a permanentiek) zabezpg
kancelaria Ticketportal, ktord mdzu obyvatelia fiag viacerych predajnych miestach
v Ziline, v cestovnych kancelariach alebo si ich Zmd zakGpf v der zapasu
v popoludiajSich hodinach. Reklamné predmety su v ponukeneédarii hokejového Sta-

diéna alebo na objednavku postou.

7.4 Propagécia

Propagaciu hokejového klubu rozoberidialej v kapitole 7, avSak chcela by som podo-

tknat, par bodov, od ktorych sa marketingova komunik&ts&iK Zilina odvija.

= QOd cidov, ktoré si stanovuje na datku kazdej sezony — dostate informova
verejnos o uskut@novani zapasov a podujati a sprostredkovavavinky o diani
na poli Sportu &innostiach klubu.

»=  Svoju propagaciu prispésobuje keej skupine, ktord chce oslow nizSiu strednu
vrstvu a vekovu kategoériu 17 — 70 rokov, sponzorawmestnancov.

» Zachovavda jednotnd image adizajn propagacie vV jednotlivyahédiach

a prostriedkoch komunikacie.
» Pre sprostredkovanie informacii je nutné vytspravne média a inforriiaé kanaly

= Zohradhuju finantné zdroje a moznosti, ktoré majucignené na marketingovu

komunikaciu.
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8 PROSTRIEDKY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE KLUBU
MSHK ZILINA

V tejto casti som sa zamerala na analyzu komuimieh nastrojov, ktoré pouziva MsHK
pre svoju komunikéciu so svojimi zamestnancamingpami, divakmi a ostatnymi spotre-
bite’mi svojich produktov. Sportovy klub vyuziva hlavpeostriedky komunikécie, ktoré
ponukaju regiondlne média a outdoorova reklamailMeZje vyber hné z niekdkych
médii — Zilinsky véernik, MY a Zilinské noviny, televizia Patriot, i@dZET, Frontinus
alebo radio FAJN. Po celom meste prenajitiratecityligthy a billboardy. £&alSich médii

komunikacie je internet, osobny predaj alebo dineatketing.

Propagéciu zabezfge aj organizaciou PRO Hokej, ktora robdie finartné prostriedky
jednotlivym druzstvam extraligy. Zilinsky klub za& zaobstarava propagéciu a plati rekla-

mu v médiach a na plagatoch.

8.1 Reklama

Formy reklamy méZzeme rozdelio jednotlivych typov pouzitych medialnych reklam.

8.1.1 Tlaéené média

Patria sem hlavne ttané média, v ktorych inzeruje MsHK Zilina. Medzajnlavnejsie
patri Zilinsky veéernik a regionalne noviny MY. V tychto médiach savidelne objavuji
inzeraty, ktoré upozduju a pozyvaju divdkov na aktualne Sportové zapasportovej
rubrike obidvoje noviny vychadzaju s tyZzdennou ptainog’ou. Tuato reklamu by som
hodnotila ako vEmi efektivnu. Inzerovanie v médiach ma preto ni&kofunkcii — infor-
mativnu, kedy a kde sa bude zapas Kpopozotiovaciu — ak inzerat v novinach spotrebi-
telia uvidia viackréat za tyZae ked’ si budu v novinacltitat’, informécie sa infahSie do-
stand po pamati a taktiez opakované zhliadnutianek ich moze presveéd’ o navsteve
tohto podujatia. To mdéze Byednou z vyhod inzerovania v tyzdennikochudia si ich

preditaju a otvoria na viackrat — vySSiagetnos’ zhliadnutia.
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Inym médiom komunikacie su plagaty umiestnené nanyéh miestach v meste
v klasickom formate A3. Plagaty sa veSaju hlavngapdokejovej sezdny a maju informa-
tivny charakter. Menia sa vSak v zavislosti od sapse ktorym tim aktualne hra na doma-

com poli alebo bude v blizkej budicnosti alebots@kym mesé&nym programom.

Brozary, ani direct mail sa v komunikéacii klubu lsoim nevyskytuje. Hlavnym dévodom
je finantna narénog’ na tla& brozur, ktoré by sa mohli rozddvaa zapasoch. Brozury by-
vaju finartne nardné, ale navstevnici by sa mohlisitat’ zaujimavosti o klube, o htéch,
tréneroch, o cieoch a planoch do buducnosti. Tieto informécii vaxaju viud’och pocit

spolupatrénosti a Usilia, ktoré klub vynaklada pre dobréalsy so spotrebitem.

8.1.2 Elektronické média

Su v komunik&cii s divakom a spotrelite v plnom zastlipeni. Tu prevlada taktieZ regio-

nalne zastupenie a internetova stranka.

8.1.3 Regionalne televizie a radia

Sportovy klub inzeruje do regionalnej televizierat kde si aktualne pozvania na zapa-
sy, pozvanky na podujatia, ktoré sa budl’ diareali hokejového Stadiona. Ide o kratky
nahovoreny reklamny spot, §&s reklamnej prestavky, ktory oznamuje proti kokade

a kedy sa uskutmi zapas. V televizii maju vlastnua relaciu zameraa®port, kde su vzdy
kratke reportaze zo zapasov. Obdobnu podobu nazhbjasovy spot, ktory je vysielany na
radiu ZET a Frontinus. VSetky média su regionalnefarakteru, preto ich finana narg-
nog’ nie je prilis vysokd. S regionalnymi médiamigsto moznasdohodnii sa na Pave

alebo bartrovej spolupraci.

8.1.4 Internetova stranka

Zvlastnu pozornasby som chcela venovanternetovej stranke klubu. V dneSnej dobe je
internet neoddelif®ou s@&ag’ou ziskavania informacii. Internetova stranka MsB#&min

Zilina ma milo prekvapila. Stranka pdsobi usporiaga dojmom, jej adresa je odvodena
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z nazvu klubu, teda www.mshkzilina.sk. Ako aj aséathokejové priestory, dresy
a predmety su v Zltozelenej farbe, teda zachovarpocate dizajn klubu. Na Gvodnej
stranke sa nachadza logo klubu, s flashovymi olawazKportovcov. Nachadza sa tam ver-
tikalne a horizontalne menu. Vo horizontalnom magajdeme informacie o klube (zaklad-
né informacie, histéria, Stadion cennik a kontakiriérmacie), o muzstve A (supiska hra-
¢ov, aktuélne vysledkoveé tathy, rozpis zapasov, realigay tim), aktuality v jednotlivych
druzstvach, informacie o mladych hokejistoch (dpramiori, Ziaci), informacie o partne-
roch klubu (rozdelenie na medialnych a reklamnyaktiez cennik a internetové odkazy na
partnerov). Poslednou polozkou je FAN zOna stagami pre fanusikov, hodnotenim hra-
¢ov, aktualnymi zapasmi a predaji reklamnych predme®re fanusikov moznosliskusie
na aktualne témy. Vertikalne menu obsahuje aktusiavodajstvo, cennik listkov, prena-
jatia plochy, verejného koéwl'ovania, diskusie, hodnotenia bo&, foto a video galériu,
a ostatné akcie a podujatia konajuce sa na zimnadid$e. Na pravej strane su reklamné
bannery sponzorow’alej po oboch stranach aktuélne podujatia konagazes podporou
mesta, forum, si@ze a ankety ako tipujte majstra Svetového Sampiovia Svafiarsku,
hlasovanie o hi extraligy, inzerat na $kolu krasokofovania v Ziline. Ako som spomi-
nala, stranka je préadna, zaujalo ma napr. vysvetlenie pripréagiovej plochy vrstvy za
vrstvou.Co mi na strankach chyba je stpiskacbrés fotografiami a kratkym popisom,
rozSirenie spoluprace s fanusikmi vo fan zénetazg hry, live rozhovory s hi¥i, moz-
nog’ stiahn# pozadia na plochu. Navstevnik sa méze registronastranke, kedy ziska

moZznos zapojt’ sa do hlasovania, hodnoteniadmaa diskusie.

Extraligova sfiaZz je najvysSSia hokejova ta¥ na Slovensku. Preto su zsmmné aktualne
reportaZze zo zapasov v celoslovenskych médiach eeiéciach o Sporte, po televiznych
novinach v hlavnom vysielacodase. V novinach sa vzdy spomenu aktualne a bliaga-z
sy, toho ktorého klubu, teda aj MsHK Zilina. Progein zabezp®ije aj organizaciou PRO
Hokej, ktora rozdiuje finaréné prostriedky jednotlivym druzstvam extraligy.idgky klub

za ne zaobstarava propagaciu a plati reklamu vaokdi na plagatoch.

8.1.5 Billboardy a vonkajSie nastenné plochy

Hokejovy klub ma celkovo prenajatych 12 billboardogkoli hlavych krizovatiek a centra

mesta Zilina. Na billboardoch visi stpiska zapasdoré druzstvo odohrava v sezénach.
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Billboardy su ladené v corporatnych farbach, s lndmwkejového klubu, ktorym je Sedivy
vlk. Plusom povazujem aj fakt, Ze na konci sez@klab fanuSikom pdiakoval a na bill-
boardy umiestnil viké dakujeme sponzorom a priaznivcom zilinského hok&gmozrej-

me na Ziadnom billboarde nechybali loga najvyznggicle sponzorov.

Qéetkym sponzorom a
@ zilinského hokeja

Stowmate

"X GARMIN DOXXpet ®SIRS Vixbety Gryf asern

Obr. 4. Billboard v blizkosti hlavnej cesty.

8.2 Podpora predaja

Podporou predaja su nastroje marketingovej komuarek&toré kratkodobo zvysia predaj
produktov. Medzi tieto predmety hokejového klubuadajem hlavne reklamné predmety
ako Saly,ciapky, sedaky, gi@aze o véné vstupenky, [avu na zakupenie permanentky.

Klub ponuka ku kazdej permanentke Siltovku s lodarkejového klubu grétis.

Novinkou v podpore predaja tohto roku sa stalava na nakup derstvenia u
McDonald's. Po skamni kazdého hokejového zapasu ziskava kazdy |EB¥kd’'avu na
kupu olgerstvenia u spotmosti McDonald's. V internetovom obchode kazdy aidlavu
na nakup predmetov z minulej sezonyavii automaticky ziskava aj zdravotis&ko pos-
tihnuty so sprievodom vo vysSke 50% pre seba ajspréevodnd osobu na permanentku

v kaZzdej sezobne.
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8.3 Osobny predaj

Osobny predaj uskuttiuje hlavne manazér klubu, ktory dohaduje stretnsitizotencial-
nymi investormi a sponzormi, dohaduje podmienkydpja Sportovych produktovVadovej
plochy, sponzorov a mestskych poslancov pozyvaapasy. So sponzormi dohoduje cenu
za prenajom’adovej plochy, podmienky sponzorovanid.aBpolu so zamestnancami na
oddeleni komunikécie s médiami a novinarmi inzeaugohaduju podmienky inzerovania

Vv novinach a televizii.

8.4 Public relations

Je hddam najprepracovanejSim z prostriedkov magdatich nastrojov pouzivanych ho-
kejovym klubom. Manazment klubu a ghénes uz vSetky organizacie si uvedomuju fakt,
Ze je vémi dblezité budoviasi dobré meno, postavenie aaly so spolénog’ou. Hokej
ma vé'mi dlhu historiu a je to V@ni obl’'dbeny Sport. Nie je vSak jednoduché udrzZiasia
doveru obyvatistva, pretoze kazdy piEp a kazda kriza moze zaraz vSetk@iznHoke-
jovy klub sa snazi nadvazavaztahy uz od malych Skolakov po seniorov, uskitva-
nim amatérskych zapasov. Snazi sa poskysvdju 'adovu plochu akcidm a budavai

tak dobré veahy.

= Vnatrofiremna PR — komunikéacia so zamestnancami MsHK Garmin Zilina-Pr
videlne sa uskutmiuju schddze, kde sa prejednavaju aktualne témypldamy
a situacia v klube a dvakrat do tyizdsa konaju stretnutia manazmentu klubu. Pre
svojich zamestnancov — trénerov organizacia zakeppeskolenia trénerskych
kurzov a licencii. Pre upevnenie vnutrofiremnychvalov sa kazdotme kona
viana:na besiedka, kam su pozvani vSetci zamestnancijdwite klubu. Tento
prostriedok zvlas schvdujem, pretoze si myslim, Ze nie je dolezité utvdsa
dobré vZahy pred obyvateni, treba dbé aj na to, aby nam firma dobre fungovala
a nepanovali tam ledisto profesionalne vahy. Cudi treba blizSie spoztiaaby
sme chapali ich povahe a vedeli odhatich spravanie. Ak by sme takto neurobi-
li, mohlo bycasto d6js k nedorozumeniam, ktoré by mohli natupokojny beh

firmy. Na internetovej stranke sa vzdy poprajetbv@alebo zamestnancovi, ktory
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prave oslavuje sviatok. Tato forma je&’me mila, nikoho nenahneva, verejnosti sa
ukaze, Ze sa klub stara o svojich zamestnancownlr&memucloveku to urobi

radog’.

» Oborovd komunikacia — komunikacia medzi vyrobcami a predajcami tovaru,
komunikéacia sa prelina s osobnym predajom, kedyarraent alebo nim povere-
na osoba jedna o cene a mnozstve listkov s praddjstkov, konkrétne so spo-
lo¢nog’ou ticketportal. A naopak v pripade konania sa paigu exhibéného
predstavenia  Jevgeni Plighka, komunikacia jeho  manazmentu

s prenajimatimi, teda predajcami podujatia na zimnom Stadio@dine.

=  Spotrebitel’sky produktové va’ahy — savisia s uspokojovanim potrieb divakov

a spotrebitBov Sportového produktu.

= Komunikacia so sponzormi —uvitanie sponzora pred prvym zapasom vo V.I.P.
sekcii, kde je pripravené oérstvenie a prihovor manazéra klubu o aktualnom
stave, ciéoch a planoch pre danu sez6nu. Hostia dostavajmgremtku na zapa-

Sy v sezone a rozpis vSetkych turnajov.

NajdolezitejSimi vSak pd@ mia su vrZahu s verejna®u, ktorymi sa snazi organizacia
zabezpeéova’ rozvoj Sportu od najmensSich az podmado 20 rokov. Svojodinnog’ou sa
snhazi taktiez vychovavamladez vStepovajej spravne hodnoty, stretdvaa s nimi a uka-

za’, Ze aj oni su len oldgjnymilud'mi, ktorych Sport bavi.

= Tladové konferencie— sa uskuttuju pred zaéiatkom kazdej hokejovej sezény.
A po skorgeni kazdého domaceho zapasu. Na tieto konferea@ezsané vsetky
média, Sportové noviny a televizie. Na konfereriti& média informované
o vSetkych zmenach, planoch alcieh, ktoré sa uskutaia v nasledovnej sezéne,
stanoviskd k aktuadlnemu zapasu a vykonontdwé trénerov. TaktieZz sa usku-
toc¢nuju aj v pripade kriz, alebo zmeny na veducich qudsi{napr. sa uskutnila
aj tento rok, k& zasadnutie Mestského zastupstea v Ziline rozhodlo o perso-

nalnych zmenach vo vedeni Mestského hokejovéhaukflilina a.s. v predstaven-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

stve a v dozornej rade. Odstupil aj generalny mamaitory abdikoval na svoju

funkciu po nesplneni dia dostd sa do play-off Slovenskej extraligy v hokeji).

» Rozhovory v médiach— Sportovcov pre celoslovenské aregionalne Spértov
spravy. Tento prostriedok je Rmai priaznivy pre budovanie image klubu, ale aj
samotny Sportovec si buduje ten svoj. Rozhowiagtaine plnia funkciu propa-
gacie klubu, pretoze sa divak vzdy informuje, kechpgom, ¢o robi, kde hrava,
aké su jeho Uspechy a buduce plany, ak sa zapaofioainacia o budicom zapase

a pozvéanka ng je to vyborny spdsob reklamy.

= Autogramiady Sportovcov —sa konaju parkrat do roka. @stuju sa na nich
najma mladsi hokejisti, ktori si idu pre podpisjeeovzoru. Na autogramiady pri-
chadzaju aj fanusSikovia, ktory sa chcu strétsthr&mi klubu, porozprava sa

s nimi, zisk& podpis alebo fotku na pamiatku.

» Ples —neuskuteénuje priamo hokejovy klub, ale organizuje ho mes® \ysetkych

svojich zamestnancov a firmy, ktoré vlastni.

= Sutaz o NAJ Sportovca —straZz sa kona na firemnej (hokejovej) arovni, vyhod-

nocuje ju aj mesto, kde si o svojho Sportovca nmgghlasové priamol'udia alebo

je voleny za zasluhy. Tento rok sa kona drulthi tejto siiaze a odovzdavanie
cien je na slavnostnom podujati v Mestskom divailiea. Cenu predava priméa-
tor mesta a ceny sa odovzdavali v piatich kategbridento rok ziskal hokejovy
klub ocenenie za Grischun cup. Na odovzdavani saengastnila aj Siroka verej-
nog’ a sprevadzané bolo kultrnym programond;. wi prilohe P I. O tomto podu-
jati sa pisalo v médiach, v regionalnych novinaaemortaZz bola odvysielana aj

v regionalnej televizii.

= Navsteva nemocnice -ha oddelenie detskych onkologickych pacientov. 3t
uskuta@nili hréci timu A, kel chceli potesi pacientov svojou pritomntsu, roz-
hovormi, autogramami. Odozva bola’me prijemna a hré& dostali od deti pekné

kresby.

= Zilin ¢ania Sportujte — je akcia, ktord organizuje mesto v spolupraci M-
lina. Jednou z akcii bol aj krasokaliarsky karneval, ktory sa konal vo februari
tohto roku. Na karnevale vystupili krasokoliari zo Ziliny a okolia so svojimi

vystupeniami na r6zne motivy (Pat a Mat - majst&lkavenska so svojou dcérou,
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V¢ielka Maja, Pirati z Karibiku, Fantom opery versiemmes Bond). Akcia bola
pripravena hlavne pre rodiny s malymitae, ktory si mohli prig pokogulova’

a spestti si tak svoj vikend.

» HPaddme buducich hokejistov —je ndzvom akcie, ktorou chce vedenie klubu
prilaka’ malé deti a predstavim tento Sport. Nabor sa konal kazdu reded
6smej hodiny rannej a ragim bolo povedané, Ze &taak svoje diéa privedu na
zimny Stadion a vystroj a kéule zapoziaju. Tento nabor sa kazddre uskuto-
nuje aj na zakladnych Skolach, kde sa deti mézugsihdo hokejového druzstva

a navstevouahokejovu triedu.

4%
M

e

\\G/"

kontakt: 0903 469 483, 0211 297 294

hl'adamebuditicich

1. - 4, retnilk zékladnyeh kdl | kakdl nedelu o 8.00 h. na zimnom itadidne | vystre] zapofidiame

Obr. 5. Nabor malych hokejistov.

» Vychova hokejistov— organizacia sa snazi budéwakladiu Sportu, svojich bu-
dacich hokejistov a zaieva® mladezi vyph vorlného ¢asu. Z&inaju naborom
u najmensich 1. az 4.aoikom zakladnych skél, z kadisa deti m6zu dostalo
Specialnej hokejovej triedy, pod dozor svojich &éav. V Ziline je zaloZena hoke-
jova Skola, kde su tmiky druhého stufm 5. az 9. triedy. Ich tréning a Skola spada
pod organizovany proces. Zo zakladnej Skoly magizgizinoznos Stidia na Spor-
tovom gymnaziu, ktoré zéaia aj ostatné Sporty (futbal, volejbal, hadzanafaBo
svojho Studia sa z chlapca vyprofiluge bude so Sportord’alej pokr&ova’ alebo
¢i jeho vykon nie je dostajuci. Pre Ziakov 9. rnika sa otvaraju Studijné obory

na Stvorrénom odbornom iliSti v obore operator drevarskej a nabytkarskgj v
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roby. Dvakrat do tyzgh maju Ziaci dopoluthjSi tréning akazda hde

v popoludiajSich hodinach po Skole.

= Play true — bol projekt, do ktorého sa zapoijili aj bira predstavenstvo hokejové-
ho klubu. V tomto projekte iSlo o informovani mlddeo nebezpenstve dopin-
gu. Bol to prvy narodny vychovno-vzdelavaci projemerany na problematiku
nelegalneho dopingu a jeho negativnych nasledkawladl generéciu. Jeho mot-
tom bolo ,Zi pravdivo, neklam sam seba" a iniciavdlo oltianske zdruzenie
Sportom proti drogdm. Ciem bolo predna$a na niektorych zakladnych
a strednych Skolach o nebezpesti dopingu. PrednasSajucimi bolo vrcholovy
$portovci. V Zilinskom kraji boli prednasajlcimiavne hokejisti MsHK Zilina
spolu s inymi Sportovcami. NajlepSia cesta akoisk& dobré meno a vernts
zékaznikov, je ukaram, Zze nam problémy spaioosti nie s’ahostajné. V& ¢o
je lepSou vizitkou, ako fakt, Zze ndm zalezi na m¥ac nad jej spravnym nasme-

rovanim?

» Sltaze na zapasochk jedna sa o s@ze medzi tretinami. Listky ,ktoré si zakaz-
nik zakupi majua zlosovalré ¢islo. Na kazdom zapase sa vylosuj&isia, ktoré
medzi sebou si@azia v strébe na branu. Kto nahra viac bodov, ziskava GPS navi
gaciu — venovanu od hlavného sponzora a ostatiaisgieni vbné listky do kina
nalubovdné predstavenidaldou mozna®u vyberu stiaziaceho je hod loti

kou do adiska a staz sa opakuje.

» Komunikacia s fanklubom — fanusikovia su vzdy Veni vdacni, za akukévek
aktivitu, ktora im klub pripravi. V moznostiach hejkvého klubu je usporiadanie
sirazi s véinymi listkami ako vyhrou alebo d@kového predmetu. Starostlivos
o fanGSikov je v Ziline na \ieni slabej Grovni. Fanusikovia maju zriadend fan z6-
nu na internetovej stranke. Fanklub MsHK Zilinakai Vlci, ako sa nazyvaji ma-
ju zriadenu vlastna internetovu stranku. Na stramkerejiuju viastné prispevky,
clenské schbdze. Svoju stranku maju pekne prepracovan je Skoda, Ze ich
klub zanedbéava. \@& su to prave fanuSikovi&p vytvaraju ta spravnu atmosféru
na zapasoch a vyburcuju muzstvo k lepSim vykona@il® by zopar privilégii,
umoznenie rozhovorov alebo diskusii sdm§ autogramiad alebo vynych
a dolezitych oslav, na ktoré by boli pozyvani arady by sa uite zvasovali

a paet rastol.
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8.5 Direct marketing

Je v hokejovom klube na Kmi nizkej az minimalnej rovni. Direct marketingam oboz-
namovani sponzori na &atku kazdej sezony a zapasoch a podujatiach, dttosa mozu
zWastnt’. Manazment vyuziva skér osobny predaj a telemandget ktorom oboznamuja
o novych ponukach alebo zmenach cien a produktokecD marketing by organizacia
mohla vyuz pre svojudalSiu propagaciu. Na internetovych strankach bystexyani
mohli vypInit' aj svoje osobné Udaje a dostaektuality alebo upozornenia a délezité in-
formécie mailom a niektoré pozvanky postou. Orgarie by tak mohla okamzite ziska

spatnu vazbu a tym lepSie zacielenie a Specifikd@duktov na uité cid’ové skupiny.

8.6 Sponzoring

Je poslednym prostriedkom marketingovej komunikap@rtového klubu. Pre jeho délezi-

tos’ ho rozoberiem v nasledujlcej kapitole sgal®so Sportovou reklamou.
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9 SPONZORING A SPORTOVA REKLAMA

Najvasimi prijmami, ktoré m& hokejovy klub su financienesta a ziskavané peniaze od
sponzorov. Zilina sa povazuje za priemyselne v¢sglizby s mnohymi potencialnymi
sponzormi. Pre nich je pripravena ponuka sponzamstedialneho alebo reklamného part-
nerstva. Formy sponzoringu a reklamy, ktoré pongartovy klub su hlavne financie,
Sportové vybavenie, prispevky na ubytovanie algtmmsorské dary. Sponzori zabezpé
Sportové obleéenie, vybavenie do posidvne, vyzivové doplnky. NaastejSou formou su
vSak prave finainé prispevky. Hlavnhymi argumentmi pre sponzoroglggovanos slo-
venskej extraligy Yadovom hokeji, ktora videlo viac ako milién divakpviamo na zim-
nych Stadionoch. Ziadny iny 3port to na Slovenske eedokazal. Druhym je, Ze prenosy z
extraligovych zapasov vysiela slovenska televiaatnw@om kanaly a v televiznych spra-
vach STV1, JOJ, Markiza a TA3.

Hokejovy klub méa v stasnosti exkluzivneho sponzora. Toto ustanoveniesisawéko-
stou sponzorského a zmluvy. Ak sa firma stane exkhyah sponzorom, automaticky sa
dostava do pomenovania klubu a $tadiona — MsHK GMRMilina a GARMIN aréna.
Jeho logo sa dostane aj na fasadu Stadiéna. Ostatpgnzorom za ich sponzorské pri-
spevky adary ponukaju umiestnenie ich loga na yézmmiestach zimného Stadidna.
Umiestnenia sa liSia pta vySky prispevkov a péd zmluvy, ktord uzatvoria s klubom.

Umiestnenie reklamnych log za sponzorské prispsakysSia.

HRACSKA LAVICA
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Obr. 6. Moznosti umiestnenia loga a reklamy na bjatoche

a mantineloch.
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V ponuke su tieto konkrétne miesta umiestneniaaraklsponzorov:
* |ogo na drese héav, na nohaviciach alebo prilbach ¢og,
* logo na vyrazéke brankara,
* logo na mantineloch, logo na strigdach a na trestnych laviciach,

*» logo naladovej ploche (kruhy na vhadzovanie, za brananginiesto ndadovej

ploche),
* logo na obléeni hr&ov a realizaného timu,
* |ogo na fasade zimného Stadionu,
* logo vo vnutornych priestoroch zimného Stadiongrnestup do haly,
* logo umiestnené na fasade ako nazov celej arémyifdmtné),
= vysielanie reklamnych spotov s zapasov obrazom aj slovom,
= prezentacia pred vstupom do haly,
* prezentacia p@as zapasov priamo fiadovej ploche,
» prezent4cia formou propaggych materialov na zimnom Stadione,
= prezentacia vo vestibule zimného Stadionu,
» prezentacia v informmej brozare vydavanej k zapasom,
= umiestnenie loga na webstranke: www.hokejzilina.sk,
= vyuZivanie hréov k prezentaciam firmy,

» propagacia loga v televiznych rozhovoroch gmigpocas zapasov, napr. Siltovka

s logom,

= umiestnenie loga na reklamnej tabuli, ktora je zgub televiznej tkovej konfe-

rencie,
*= umiestnenie loga na reklamnych paneloch vo V.Itlesforoch,
= umiestnenie loga na vstupenkach a permanentkach,

= umiestnenie loga na billboardoch a plagéatoch, t@&deh a pozvankach na zapasy,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Kazdy sponzor po uzatvoreni zmluvy ziskava spohgobsilicek, ktory obsahuje perma-
nentky alebo listky na zapadaxu na prenajortiadovej plochy pre seba a svojich zamest-
nancov, pristup do V.I.P. sektoru a pre hlavnycaja&sich sponzorov pozvanky na klu-
bové oslavy vyréi, vianainé posedenia. Sponzori mdézu pouZigponzorstvo ku viastnej

prezentacii v médiach a k utvaraniu dobrého memgsiliach svojich spotrebitev.
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10 ZAVERE CNE ZHODNOTENIA A ODPORU CANIA

Uvedomujem si, Ze pre niektoré spsiosti je v&mi obtiahne wylenova’ zo svojho roz-
poctu zdroje na marketingovu komunikaciu, avSak neawagu si, aké dolezité a prinosné
mozu by vysledky. Z&lenenie marketingovej komunikacie do behu spodsti méze
vyrazne posilrti jej stabilitu, dobré meno a zvyatisky. A prave ziskavasi stale postave-
nie a dobré meno v mysliach obyvaiva je vémi dblezité pre Sportovl organizaciiu-
dia nenavstevuju Sportové podujatia kvoli naplnesviejich fyzickych potrieb. Nejdd na
z&pas kvoli kupe potravidistiacich prostriedkov, obtenia alebo iného spotrebného zbo-
Zia. Navstevuju ho kvéli udimeniu alebo zo zabavy. Ku kupe produktu ich nenfiidne
okolnosti. K Sportovému produktu musia ting/pestovany wah, musi by ich kontkom,
relaxom. Preto je dblezité vybudavai vza’ahy na osobnejSej urovni, nedassa len do
mysli spotrebitbov, ale aj do ichislc. Zvolit’ taktiku marketingu, ktora prenikne a oslovi
kazdého spotrebita. Aby dokazala, Ze im na zakaznikoch zalezi, Zaiersurahostajné
ich ndzory, postoje avah, ktory prechovavaju k Sportu. V Sportovom markgt treba
zvolit TudskejSiu cestu k preniknutiu k verejnosti, pretditavnym produktom nie je

hmotné vec, su to vykony Sportovcov a redlizho timu.

Vo svojej praci som sa snazila dékladne zanalyZgrastriedky marketingovej komuni-
kacie Sportovej organizacie, porozuthidbvodom zvolenie konkrétnych prostriedkov
a navrhnéi konkrétne opatrenia pre zlepSenie komunikacie t8pgrklub — verejnos

a Sportovy klub — zakaznici(divaci, sponzori)

» Prostriedky reklamy — vybrané prostriedky regionalnych médii sdiwem, re-
klama je potia ma jednym z najdélezitejSich prostriedkov komunikadiebéala
by som sa vSak kreativity, ktord v sebe ukryvaj@znasti nahovoti reklamny spot
pre radia alebo nat’ televizny. Mojimi napadmi by bolo zapojenie ¢ova. Re-
klamny televizny spot by bol zostrihom z tréningozapasov ht@v. Trval by pri-
blizne 20-25 sekund. V pozadi zostrihov by bol@is&ienergicka hudba a na konci
by prikocuroval jeden z hréov a pozval divakov na zapasy. Na zaver by samz le
objavili na obrazovke informéacie o najblizSom Spwdm podujati, kedy, kde
a s kym sa hra. Posledné Udaje by sa aktualizpediia rozpisom turnajov extrali-
gy. Radiovy spot by mal obdobnu podobu, mohol bya&at’ hlukom zo zapasov,

piskanie pigalky, zvuky kotdl’ a atmosféry. Do toho by mohol vsttipiéner alebo
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hr&, predstauwi sa a pozvadivakov nad’alSie stretnutia s odkazom na internetové

stranky, kde su blizSie podrobnosti o rozpise hier.

» Plagaty —plagaty su vBmi dbélezitou stag’ou reklamy. Je dblezité aby boli umies-
tnené na strategické miesta, okolo ktorych sa pagkymnoZzstvoludi. Takymito
miestami su autobusoveé a vlakové nastigigastavky hromadnej dopravy, nakup-
né centra a centrum mesta na miesta povolené ochnkele sa plagaty mézu vyle-
pova’. Mesto Zilina ma vémi velké mnoZstvo tychto miest. Naliez nich sa uz
plagaty vyskytuja, ja by som ich vSak umiestnilalajokolia kél, internatov, prie-
myselnych zon, kde sa pohybuje mnozstvo pracovniétebo priamo do vestibu-
lov podnikov, Skél, mestského aradu, v ktorého méupy malo by prezentova
aktualne zapasy a datumy. Na doteraj$ich plagdtochokejista v drese MsHK Zi-
lina, pri hre v dresoch, datum kedy a dlkaj sa podujatie kona. V spodrigsti su
najdélezitejSi sponzori areklamny partneri. Ndotggodobe plagatu by som¢ni
nemenila. Pokiabude aj ndalej zachovavadizajn klubu, vystihuje jednoduchbs

a efektivnos.

»= Internetova stranka - je situovana do klubovych farieb, zelenegj, Zlt¢jeanej. Pa-
¢ia sa mi tam flashové animéacie n&iatku stranky — posobia profesionalnym do-
jmom. Na obrdzkoch su htida divaci na tribunach. Tieto dve kombinécie voemn
navodzuju pocit dvoch najdoélezitejSi¢hasti Sportu, hiA a ich obecenstvo, bez kto-
rého by to nemalo zmysel. Rivom hornom rohu je logo klubu umiestnené na
vSetkych dresoch, a vonkajSej fasade Stadionanl&tidy som vSak trochu zmenila.
Precloveka, ktory sa na nej pohybuje jel’'ne chaotickd. Myslim tym najma uspo-
riadanie horizontalneho a vertikalneho menu, ktorglozky sa opakuju. Napr. vo
fan zéne v horizontdlnom menu sa nachadza mdips/ania a vo vertikalnom je
to isté. V cenniku je rozmiestnenie listkov p@dimiestnenia sedadiedalSie po-
licko menu sa zaoberd vstupenkami. Tieto dveckalba mohli spofi a vytvort’
tak jedno prefadné. Ponuka pre partnerov ma tiedtarmedzery. Nachadzaju sa
tam informéacie o tom, kam vSade mdze bgklama umiestnena, ale nie je tam
cennik, obrazové priklady pre predstavu potenctdirgponzorov. Niektoré infor-
mécie ako hadanie talentov, a Sportové triedy s®me neprefiadné. Ak stranka
ponuka moznosti informacii o tychtsnostiach, mali by kv oddelenom sektore.

nachadzaju sa tam pgta muzstva A, a mladez, a tiez aktuality, ktoréasadelené



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

na muzstvo A, juniori a dorast. pritom vo vertikéitm menuje su jéas’ venovana
spravodajstvu a nachadzaju sa tam tie isté remodaka v aktualitach. To by som
odporttala zmeni a sprefiadnt’. Na strankach mi chybaju aj fotografie ¢we,

k ¢lanku o historii historickeé fotky.

= Brozury a bulletiny — by mali by’ automaticky zaslané sponzorom v kaZzdoom
sponzorskom balku, stag’ou direct mailov a rozdavané divakom pred prvym za-
pasom sezony. Ich &i’ou by boli informacie tykajuce sa klubu, supiskpasov,
dosiahnuté Uspech klubu od¢imkov fungovania — pdtad do histérie, fotky, pre
najmensich by mohol IgypriloZzeny plagat s fotkami htév a zakladnymi informa-

ciami, kam by mohli zbietaautogramy.

= Spolupréaca s fan klubom —je na vémi nizkej tGrovni. Sportovy klub by si mal
uvedomt, Ze bez fanuSikov sa Sport timeda. FanuSikovia maju zriadend svoju
¢ag’ na internetovej stranke, kde mézu prispieyasa’ svoje nazory alebo tipova
vysledky. Odportila by som zvy&i angazovanascelého klubu. Raz tyzdenne by
sa mohli uskuttiova’ on-line rozhovory hr&v a trénerov s fanusikmi. Na stranke
by mohli by’ aj pozadia na pdta¢ na stiahnutie, hry alebo ta¥e o vecné ceny —
kvizové stiaze, kde by museli patrgpo faktoch o klube a htach, vyhrou by mo-
hol by reklamny predmet klubu alebo predmet darovany zpam. Mohli by vy-
hrava’ podpisove kartky a fotografie, Siltovky, ttika, hokejky, plagaty, jedenkrat
do roka by sa mohlo uskuait’ aj stretnutie s htdni klubu, niekedy v lete, kde by
sa mohlo grilovg, varit gulas af’. Fanklub by sa stretol so svojimi vzormi, mohli
by byt prizvané aj média a bol by to spésob budovaniaadaly a vzahov. Mys-
lim, Ze fanklub by sa len rozrastal. kiry mohli navStevouaaj Skoly alebo Skol-
ky, kde by sa s deni mohli hra’ hokej, baw sa s nimi a tie by im na oplatku monhli
namdova predstavu hokejistu alebo akcia s nazvom ,hokepas$om meste” kde
by sa mohli zapafi zakladné Skoly a Skdlky, kde by deti na vytvarnygbhovach

mohli kreslt’ svojho olfubeného Sportovca, hokejistu, hokejistku.

= Merchandising —predmety su k predaji v kancelariach alebo po Kdoteani kan-
celarie telefonicky alebo na internetovych strahkdredaj by mohol zlep§iak by
bol pred kazdym zapasom stanok s reklamnymi predingniestneny vo vestibule
budovy. Predmety by mohli ByozSirené o papierové vigy, rapka&e, nafukova-

cie reklamné povzbudzotaa iné .
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= Direct marketing — by mal by prepojeny s registraciou na internetovej stranke.
Navstevnici by pri registracii vyplnili aj p@ko s internetovou adresou. Tym by sa
vytvorila databaza Sportového klubu, ktory by tashwol zasield aktualne informa-
cie o klube. Hlavnym sponzorom a reklamnym partmeby mali by poStou zasie-

lané novinky a informacie o tom, ako su ich fin@neyuzivané.

= RozSirit’ spolupracu s mestom Zilina -mesto kazdorme organizuje akciuSpor-
tovy mesiac Ziliny*v tomto mesiaci sa hral amatérsky hokejovy turNaj.tom to
turnaji by sa mohli zfastnt’ aj hokejisti a hraspolu s démi. Hokejovy klub uspo-
radidva mnozstvo amatérskych hokejovych turnajov o34 Vicanského,
GRISCHUN CUP vo vekovej kategorii U — 14, kde s&aaiiuju viaceré Staty Eu-
ropy ako Chorvatsko alebo Marsko. Jednou z mozntal d’alSej realizacie mar-
ketingovej komunikacie by bolo spojenie sa s ingmortovcami a Sportoviskami
a uskuténit’ spolany projekt pre zakladné a stredné Skoly na Deti, kde by na
niektorom ihrisku boli postavené atrakcie pre datikejového a futbalového zame-
rania. Event by mohol tréacelé popoludnie a postavené by boli stanky n&eb

stvenie, na cukrovinky a iné atrakcie.

= Navsteva nemocnic -zo vSetkych akcii, na ktorych sacastnili Zilinsky hokejisti
sa mi najviac péla navsteva nemocnic a jej malych pacientov. $poittak ukéa-
zali, Ze im problémy neznamy¢hdi nie su cudzie, a Ze maju socialne citenie. Tuto
akciu by som odpotiala opakové pravidelne raz alebo dvakrat do roka. Ich Usilie

by urite neostalo bez povSimnutia.

» Prieskum trhu a spatna vazba —navrhovala by som dotaznikova formu vyplnenu
vzorkou oltanov mesta Zilina, ktora by bola zamerana na pesiavhokejového
klubu, ich plusy a zapory, ktoré maju v mysliaclotsgbité’ov. Touto formou by sa
vyclenili a utvorili navrhy na zefektivnenie komunik@a jej prostriedkov. Dotaz-
nikom by sa mohli pripadné chyby a nedostatky adgta posilnila by sa tak ima-
ge organizacie u obyvdtva. Prieskum a naslednu spatni vazbu by orgaaizac
mohla jednoducho zistiz anketovych otadzok a féra na internetovych st@aéhk
spolanosti alebo cez direct mail. Vyhodnotenia takydnformacii by mali véku

vahu vo vyvoji a uberani marketingu v MsHK Garmifiria.
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ZAVER

Marketing je dnes uZz neoddelitmu s@as’ou kazdej véSej organizacie a zasahuje do
vSetkych sfér. Do Skolstva, vedy, priemyslu, patrakstva, preto Sport nie je vynimkou.
Kazda Sportova organizacia, by si mala uvedode je nutné pouzivgrostriedky komu-
nikacie a implemento¥amarketing do vedenia a chodu organizacie. Zviagy zavislé
od finartnych prostriedkov sponzorov, darcov a Statnych rogdy mali prostriedky ko-
munikacie bré ako svoju samozrejmu &g Ale priznajme si, daleka tomu tak nie je.
Mnoho z nich povaZuje investicie do marketingu akgtoiné a zaoberaju sa nim len

v pripade potreby.

Rozhodla som sa analyzavenarketingovu situaciu konkrétneho Sportového kivlsHK
Zilina. Chcela som zigtj ako sa organizéacia prispdsobuje novej ére konduigka do ake;
miery ju vyuZiva. Zigovala somgi MsHK Zilina méa zavedeny uceleny systém integrova-
nej marketingovej komunikacie, od segmentacie &ipagigu a targetingu, cez dgnie
ceny a propagacie produktu az po spatnu vazbup alalviva len niektoré formy propaga-

cie.

Analyzou marketingovej komunikéacie som zistila,MsHK GARMIN Zilina patri medzi
organizacie, ktoré sa postupne prisposobili tegtbeda pochopili, Ze vyuzivanie marketin-
govej komunikacie je pre ich spropagovaniémieddlezité. AvSsak musim konStatayae
organizacia vyuziva jednotlivé prostriedky markgtimej komunikacie ako je reklama, PR,
sponzoring alebo merchandising’ne dobre. Od doby svojho pdsobenia vSak neuskuto
nila prieskum trhu spotrebitev, divakov alebo spokojnosti sponzorov. Preto musdn-
Statova, Ze organizacia nema uceleny systém marketingavaunikacie. Odportala by
som zamenasa na prieskum trhu a €@rej skupiny vytgenej klubom. Z vysledkov by
ziskali cenné informacie, ktoré by viedli k napliepotrieb zakaznikov a spésobom sce-

lenia systému marketingovej komunikacie.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
PR Public Relations

MsHK Mestsky Sportovy hokejovy klub.

vip Very important person

TV Televizia
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