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1 UVOD

Volejbal v Ceské Republice v sougasnosti bohuZel nepatfi mezi sledované
a popularni sporty, proto je tfeba vytvofit kvalitni navrh marketingové
komunikace. Dobra marketingova kamparn by méla pfilakat vice fanouskd na
poradanou akci a vzbudit zajem u potencialnich sponzoru.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat navrhem marketingove
komunikace evropského poharu CEV v sezoné 2013/2014, z davodu vlastniho
pusobeni v tomto poharu jako hracka volejbalového klubu SK UP Olomouc.
Navrh ma slouzit ke zkvalitnéni marketingové komunikace a zejména k osloveni
vétSiho poctu divaku, ktefi budou sledovat tyto zapasy. Budu zjisStovat silné a
slabé stranky marketingové komunikace, a to pomoci SWOT analyzy. Analyza
SWOT zjistuje na zakladé strategického auditu kliCové silné a slabé stranky,
pfilezitosti a hrozby a poté je vyhodnocuje. Zahrnuje monitorovani externiho a
internihno  marketingového prostfedi. Ke zhodnoceni spokojenosti i
nespokojenosti sponzorl a naslednému zkvalitnéni marketingové komunikace
vyuziji dotaznikové Setfeni.

Hlavnim cilem prace je vytvofit navrh ke zkvalitnéni marketingové

komunikace evropského poharu CEV 2013.



2 MARKETING

Podle Krajnikové & BartoSové (2011, 12) ,Marketing neodmyslitelné patfi
k podnikani. Marketing zahrnuje znalost problémuU zakaznika, jejich FeSeni,
uspokojeni z hlediska dlouhodobych cilt organizace, to pak znamena dosazeni

trvalé konkurendéni Urovné“.

2.1  Definice marketingu

V soucCasné dobé marketing obklopuje kazdého z nas, at uz se nam to libi,
nebo ne. Lidé se zabyvaji nesCetnym mnozstvim aktivit, které bychom mohli
nazyvat marketingem. Dobry marketing se stava stale dulezitéjSi soucasti
podnikatelského uspéchu. Marketing také hluboce ovliviuje nase kazdodenni
Zivoty. Vyskytuje se prakticky ve vSem, ¢im se ve svém kazdodennim Zivoté
zabyvame - od Satu, které nosime, pfes webové stranky, které navstévujeme,
az po reklamy, které jsou vSude kolem nas. Dobry marketing neni dilem
nahody, ale vysledkem peclivého planovani a duasledného provedeni.
Marketingové praktiky jsou neustéle vylepSovany a pfretvareny, aby se zvysSila
Sance na uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny a neni snadné dosahnout
perfektniho vysledku. (Kotler & Keller, 2007)

.Marketing je spoleCensky a fidici proces, jehoz cilem je poznani,
pfedvidani, ovliviiovani a uspokojovani potfeb a pfani zakaznika tak, aby firma
ucinné a efektivné zajistovala spinéni svych cilt. Je to vztah mezi nabizejicim a
poptavajicim. Je uzce spjat s trzni ekonomikou a vyviji se s vyvojem ekonomik
kazdé zemé&. Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu kupujicich (zakaznikd) a
prodavajicich na trhu (prostfednictvim smény) rentabilnim zplsobem®
(Krajnikova & BartoSova, 2011)

»Mira ekonomické ucinnosti spociva do znacné miry ve schopnosti vytvorit
v danych podminkach maximum pro zivotni potfeby. Zorny uhel trzni ekonomiky
aktualizuje marketing jako typ ekonomického fizeni, ktery trh (market) povazuje
za ustfedni kategorii ekonomického cyklu. Pro marketingové orientovanou firmu
to znamena proces prubézné konfrontace vlastnich rozhodnuti s potfebami
trhu. (Sekot & Charvat, 2002,13)

Cilem marketingu jsou CcCinnosti, které jsou zalozené na spokojenosti

zdkazniku, pficemz subjektim to pFinasi zajisténi dlouhodobého odbytu



produktd. Subjekty tyto potfeby zjistuji na zakladé vyzkumu trhu, coz znamena,
Ze si musi zajistit prdzkum trhu a provadét potfebné analyzy. Tyto analyzy jsou
provadény jak u koncového zakaznika, kterému je tento marketing vytvaren na
miru, tak i u konkurence a v neposledni fadé i samotného subjektu. V podstaté
se v ramci marketingu jedna o Cinnosti a procesy, které slouzi k uspokojovani
potfeb a prani zakaznikd, ke kterému dochazi prostfednictvim trhu. Zakladem
marketingu je sména, resp. jakakoliv jeji forma. Kvalitni marketingova strategie
rozhoduje v dlouhodobém horizontu o uspéchu kazdého subjektu, ktery se

nachazi v konkurenénim prostiedi.

2.2  Vyvoj marketingu

Pocatek marketingovych koncepci je mozno datovat do rozvinutych
trznich ekonomik, tedy do padesatych a Sedesatych let dvacatého stoleti.
Souvisi to zejména se zménou socialnich a ekonomickych podminek, ke které
dosSlo po druhé svétové valce v USA a zapadni Evropé. V téchto zemich
vzniknul rozvinuty trh orientovany na spotfebitele. Postupné vSak doslo k
nasyceni zakladnich potfeb zakazniku, vznikla silnéjSi konkurence, a proto bylo
stale sloZitéjsi prosadit se na tomto trhu. Subjekty musely hledat stale nové
cesty k uspokojovani stale rostoucich potfeb zakaznik(, zejména Kk jejich
poznani a respektovani téchto potreb.

Pfed prumyslovou revoluci dochazelo k vyrobé zboZzZi zejména drobnymi
vyrobci a to v meSich objemech a nasledné k prodeji viceméné v uzavienych
komunitach. Se zavedenim novych technologii doSlo ke zvySovani objemu
vyroby a to s cilem uhrazeni nakladul, spojenych s pofizenim téchto technologii.
Avsak mistni poptavka byla omezena a proto bylo nutné vyhledavat noveé trhy,
na kterych by bylo mozné vyrobky uplatnit, resp. prodat. Neustaly rozvoj vyroby
pfinesl nutnost rozSifovani trhu. S rozvojem objemu vyroby a zejména
s rozvojem trhu dochazelo ke snizovani nakladu, spojenych s vyrobou jednotky,
coz prispélo ke snizovani cen vyrobkul. Toto snizovani cen a zaroven zvysSovani
pfijmu obyvatelstva vedlo v populaci v neposledni fadé k nakupovani zbozi,
které dfive bylo vyhrazeno pouze bohatym lidem, pficemz do tohoto obdobi Ize
stanovit vznik vyrobni podnikatelské koncepce. Ta byla zalozena na
predpokladu, Ze zakaznik preferuje vyrobky, které budou levné a pfitom snadno

dosazitelné. Proto vtomto obdobi bylo cilem podnikatele dosazeni co
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nejvysSiho zisku v oblasti vyroby a to na zakladé vyuziti nejnovéjSich
dostupnych technologii na trhu, vyuzivani nejnovéjSich technik a lepsSi
organizaci prace. (Svétlik, 2005)

Obdobnou definici nachazime u Kotlera et al. (2012, 48) ,Vyrobni
koncepce vychazi ztoho, Ze spotfebitelé upfednostiuji vyrobky, které jsou
levné a Siroce dostupné. Management by se tedy mél zabyvat zefektivnénim
vyroby a distribuce. Tato koncepce je jednou z nejstarSich filozofii
prodavajicich®.

Vyrobkova koncepce vychazi z pfedpokladu, ze zakaznik bude pfi nakupu
davat prednost vyrobkim nejvyssi kvality. Znamena to, Zze podnikatel zaméfi
svou aktivitu pfedevs§im na vyrobu vyrobkl vysoce kvalitnich a neustale se je
snazi zdokonalovat. Véfi, ze zakaznici budou volit pfi nakupu pfedevsim kvalitu
Ci vyjimecnost. Velmi Casto se tento pfistup projevuje pfi zavadéni novych
vyrobkl na trh, kdy vyrobci prezentuji zejména vyssi kvalitu a technické vyhody
svych vyrobku. Koncepce je vSak nebezpec€na, protoze vyrobce je az pfilis
,zamilovan“ do svého vyrobku, coz nékdy vede k ,marketingové kratkozrakosti!.
Vyrobce nevnima, co se na trhu déje a jaka jsou pfani a chovani zakaznika.
(Svétlik, 2005, 12)

Podle Kotlera et al. (2012, 49) ,vyrobkova koncepce predpoklada,ze si
zakaznici budou vybirat vyrobky, které nabizi nejvyssi kvalitu, vykon a moderni
vlastnosti. Firma by se tedy méla zaméfit na neustalé vylepSovani produktu®.

Prodejni podnikatelska koncepce vyplynula z hromadné vyroby, ktera
potfebovala masovou distribuci a prodej. DistribuCni sit rostla spole¢né
s objemem vyroby. Podnikatelé si vSak zacCali uvédomovat, Ze zakaznik se
nemusi sam o sobé rozhodnout pro koupi jejich vyrobku a ze je nutné mu
v rozhodnuti ,pomoci“ aktivhim prodejem. Jednodus$e fe€eno, cilem vyrobce je
prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabét to, co by prodal. (Svétlik, 2005, 12)

.Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze spotfebitelé nebudou
kupovat dostatené mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahlé
prodejni a reklamni kampané“ (Kotler et al. 2012, 49).

Marketingova podnikatelska koncepce je vysledkem dlouhodobého vyvoje
a vznika v USA v poloviné padesatych let dvacatého stoleti. Vychazi z filozofie,
Ze marketing je néco vice nez prodej. Pfedpoklada prfedevSim zpétnou vazbu

mezi trhem a vyrobcem. Vyvozuje, Ze mezi nimi musi existovat dvousmérna
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komunikace. Navic vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik chce.
Koncepce totiz vychazi ze zasady pochopeni trhu, tj. potfeb a pfani zakaznikl a
nasledujicimu pfizpusobeni vyrobku tak, aby jeho vyroba byla s nimi v souladu.
Jen tak je mozné dosahnout dlouhodobych cilt firmy pfi efektivnim uspokojeni
potfeb zakaznikl i samotné organizace. Pruznost organizace na pozadavky a
prani zakaznik( vytvari predpoklady pro budouci rlst firmy. Pro budoucnost
firmy je nesmirné dullezité si udrzet spokojené zakazniky. Kli¢em k vérnosti je
plné uspokojeni zakaznika, protoZe si pfijde opét vyrobek koupit, kupuje i jiné
vyrobky podniku, nevénuje tolik pozornosti vyrobkim konkurenénim.
Marketingovy pfistup ovSem pfedpoklada, Ze se podnikatelsky subjekt nebude
zameérfovat na trh jako celek, ale bude volit individualni pfistup. (Svétlik, 2005,
13)

Marketéfi se neustale snazi vytvafet a udrzovat pozitivni vztah se
zakazniky mimo jiné za pomoci nejriznéjSich marketingovych nastroju jako
reklama, PR, sponzoring a dalSich. Finan¢ni sponzoring ve sportu v sou¢asné
dobé pFedstavuje vyznamny marketingovy nastroj. Sportovni marketing se
zmeénil v globalu ve vydéleény pramysl. To zarover vedlo k vy§Sim ziskim pro
jednotlivé sporty, pfedevsim z prodeje listkil a z reklamy. Neni mozné zvySovat

prijmy bez fanousku a dostatku listkl k prodeji. (Absollah et al. 2011)

2.3  Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix je strategickou kombinaci dobfe znamych ,4P* (product,
price, place, promotion). Rozhodujici kombinace téchto nastroji zahrnuje
porozuméni jednotlivym nastrojd a jejich spravny vyvoj. Soucasti
marketingového procesu je také vyzkum zakaznika, konkurence a prostredi.
Jestlize marketér nevénuje tomuto vyzkumu dostatek Casu, muize dojit
k nespravnym zavérim a rozhodnutim. (Absollah et al. 2011).

.Filozofie marketing managementu vychazi z pfedpokladu, Ze firma muze
dosahnout stanovenych cilli, pokud dokaze rozpoznat potfeby a pFani cilovych
trh0 a poskytnout pozadované uspokojeni Iépe nez konkurence® (Kotler et al.,
22012, 50).

Sydney J. Levy (2012) ve své studii doporuCuje studentim, aby se
hloubé&ji zaméfili na téma a metody vyzkumu bez toho aby se ohlizeli na

alternativni pristupy. Aby rozsifili své uvazovani o bohaté, dllezité a zajimavé
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udalosti v Zivoté, pracovali s ostatnimi lidmi, zapojovat se s manazery do feSeni
praktickych problémi a souvislosti. Nékdy se domniva, Zze jeho smysl pro
humor a nadSeni z prace bylo jeho nejvétsi vyhodou a doporucuje svym
studentum totéz.

Uz od nepaméti lidé vnimali svou vlastni éru jako obdobi nejistoty,
nespojitosti, nepokoju a hrozeb. ,VSe plyne a nic nezustava®“, prohlasil fecky
filozof Herakleitos v roce 513 pf. n. |. Herakleitos také pfedjimal Druckerovo
volani po neustalych zménach, kdyz dodal: ,nevstoupis dvakrat do jedné feky".
Popularita retro vyrobku, jako je VW Brouk, Mini Cooper, Chrysler PT Cruiser a
Ford Thunderbird ukazuje, jak spotfebitelé hledaji jistotu, jednoduchost a
bezpeCi v minulosti. Ve skuteCnosti se Casy neustdle méni a marketing
pfedstavuje rozhrani mezi firmami a timto neustale se ménicim prostfedim.
(Kotler et al., 2012, 55).

2.4  Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které
firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trh(. Marketingovy mix zahrnuje
vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpusoby se déli do ¢&tyf skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova
politika (product), cenova politika (price), Komunikacni politika (promotion) a
distribuéni politika (place).

Produkt zahrnuje veSkeré vyrobky a sluzby, které spoleCnost cilovému
trhu nabizi. Zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a
mysSlenky. (Kotler et al., 2012, 70)

Slovem produkt (product) je mozno oznacit vyrobek nebo sluzby, které
subjekt nabizi zakaznikim na trhu. Produkt neznamena pouze vyznam tohoto
slova, ale i sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, sluzby,
celkovou zaruku kvality vyrobku ¢&i sluzby a pfipadné dalSi faktory, které jsou
rozhodujicimi Ciniteli z pohledu zakaznika, tedy jak produkt nebo sluzba
uspokoji i splni oCekavani zakaznika. V tomto smyslu neni mozZno chapat
vyrobek jako pouze souhrn uzitnych vlastnosti, ale v SirSim slova smyslu, jako
vyfeSeni urcitého problému spotfebitele. Takto vytvoreny produkt Ci sluzbu je

mozno oznacit jako ,komplexni vyrobek".
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Cena (price) pfedstavuje sumu penéz, kterou je nutno vynalozit, aby doslo
k ziskani pozadovaného produktu. Do ceny je mozno zahrnout i slevy, terminy
a podminky platby, jiné nahrady (napf. dopravné apod.) nebo i moznosti uvéru,
za ucCelem ziskani sluzby &i vyrobku. AvSak jednou ze zakladnich podminek ve
fungujici trzni ekonomice je stanoveni vySe ceny prodavajicim. Ta patfi
k nejdllezitéjSim nastrojum této ekonomiky, avSak stanoveni jeji vysSe je
narocné a to zejména ke skuteCnosti, Ze jeji vySe by méla byt v souladu
s pfedem vytyCenym cilem subjektu. (Krajnikova, BartoSova, 2011).

Distribuce (place) souvisi s aktivitami, které smeéfujici k tomu, aby se
produkt €i sluzba stala pro cilové zakazniky fyzicky dostupnou. Tato €innost
souvisi se skute¢nostmi, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné uréeni
distribuénich cest, dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu,
zasobovani a dopravy.

Komunikacni politika (promotion) souvisi s aktivitami sméfujicimi k tomu,
aby doslo u zakaznika k seznameni se s produktem a k jeho nasledné koupi.
Komunikacni politika, resp. ,jak se spotfebitelé o produktu dozvédi“, souvisi
s aktivitami spojenymi pfimo s prodejem produktu pfes reklamu, ale i podporu
prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej a pfimy marketing.
ZvySovani prodeje je mozno uskutec€nit, pouze pfi zajisténi potfebné a spravné
komunikace mezi vyrobcem a kone¢nym spotfebitelem, pfiCemz cilem subjektu
je ziskani co nejvétSiho poctu informaci o samotném subjektu a o jeho
produktech samotnym zakaznikem. Cilem je pfedevSim takové pusobeni na
spotrebitele, aby ten pod vlivem argumentace dokazal ménit své potreby, podle
vyrobku, vytvarenych vyrobcem zbozi Ci sluzeb.

Podle Krajnikové a BartoSové (2011,21) ,U&inny marketingovy mix vhodné&
kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni

hodnota a splnény marketingové cile.

2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a
interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu
marketingového fizeni. Informace poskytované marketingovym vyzkumem
umoznuji:

1. porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla podnikat;
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2. identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a
identifikovat pfilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo
mohou vyskytnout;

3. formulovat sméry marketingové €innosti

4. hodnotit jeji vysledky. (Zbofil 1998, 7).

Podle Kotlera (2012, 406) je marketingovy vyzkum ,funkce, jez propojuje
spotfebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémd,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketingovému procesu®.

Jak uvadi Bednarcik (2008, 9) ,Kvantitativni vyzkum je koncipovan a
provadén s cilem postihnout dostateCné velky a reprezentativni vzorek
jednotek. K objektivité a systemati¢nosti zjisténych informaci pfispivaji takove
postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy
zpracovani dat. Zakladni techniky kvantitativnino vyzkumu tvofi osobni
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazy*.

.Kvalitativni vyzkum je nestrukturovany, obvykle je zalozen na malych
vybérovych souborech, dava hlubsi vhled do problému a umoziuje lepSi
porozumeéni. Jeho cilem neni méfeni. Snazi se zjistit duvody chovani lidi, jejich
motivy a pfiCiny. Je tedy hlubSim poznanim a mize slouzit jako doplnék
kvantitativnich poznatkd“ (Bednarcik, 2008, 10).

Jak uvedl Svétlik (2005, 43) ,Marketingovy vyzkum se sklada z péti
zakladnich krokU: definovani problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza

udaju, zavéry a doporuceni*.

2.6  Techniky Setfeni

RozliSujeme tfi hlavni typy technik Setreni:
1. pisemné dotazovani - pomoci dotazniku zasilaného postou;
2. osobni dotazovani - rozhovorem tazatele s respondenty;

3. telefonické dotazovani.

2.6.1 Pisemné dotazovani

Mezi hlavni vyhody pisemného dotazovani patfi:

— vybér je mozny ze souboru o Sirokém uzemnim rozlozZeni;
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— nepfichazi v uvahu moznost ovlivnéni dotazovaného tazatelem;

— nepfitomnost tazatele muze vést k vétSi upfimnosti, mohou byt
zodpovézeny i davérngjsi otazky;

— Vvyzaduje relativné méné organizacnich pfiprav;

— naklady jsou ve srovnani s ostatnimi technikami relativné nizsi.

Nevyhodami pisemného dotazovani jsou:

— probiha zpravidla delSi dobu (tzn., ¢eka se na vraceni potfebného
mnozstvi dotaznik();

— formulace otazek jsou omezeny, tedy otazky musi byt velmi jednoduché
a snadno zodpovéditelné (pokud mozno uzaviené) a dotaznik relativné
kratky;

— nelze kontrolovat, jak respondent porozumél otazkam (Bednarcik, 2008,
42)

2.6.2 Osobni dotazovani

K hlavnim vyhodam patfi kratky Cas, mozné ziskani informaci i
pozorovanim, bez dotazovani, moznost vybérového Setfeni, pfi kterém je
mozno presnéji dodrzet strukturu vybéru, aplikace i delSich dotaznikl a
v neposledni fadé moznosti pouzit i slozitéjSich otazek, pfi kterych Ize
poskytnout pomoc za ucelem pochopeni otazky.

Dotaznik je flexibilngjSi, protoZze poradi otazek se muze ménit podle
charakteristik respondenta nebo podle pfedchazejicich odpovédi.

K hlavnim nevyhodam patfi zabrany pfi osobnim rozhovoru. Také zpusob
prezentace dotazniku mize ovlivnit odpovédi.

Tato metoda je uplathovana prfedevSim v domacnostech, na verejnych

mistech a v obchodnich stfediscich €i prodejnach. (Bednarcik, 2008, 44)

2.6.3 Telefonické dotazovani

,Hlavni vyhodou této techniky Setfeni je, ze umoznuje snadno a rychle
kontaktovat Siroce rozptyleny vybér, umoznuje opakovany dotaz v kteroukoliv
denni dobu a informace jsou ziskavany hospodarné. Telefonické dotazovani
zaznamenavaji stale velky rozmach s rozSifenim pocitacl, umozriuje nahodnou

volbu Cisel, snadnou registraci a jiné" (Bednarcik, 2008, 47).
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2.6.4 Dotaznik

Forma dotaznikového formulafe slouzi k pfesnému a uplnému
zaznamenavani zjisténych informaci. Diky dotazniku je mozné usmérfiovat
proces dotazovani, takze neslouzi pouze jako soubor poloZenych otazek.
(Bednatik, 2008, 48).

PFi vytvareni dotaznikl jsou kladeny nejvétsi pozadavky na skute¢nost, ze
respondent musi zvladnout vyplfiovani dotazniku sam. PoloZené otazky musi
byt navic formulovany jasné. Jako soucast dotazniku je nutno pfipojit privodni

dopis, ktery musi splfovat dfive uvedené poZadavky na jeho obsah.

2.7 Evropska volejbalova konfederace (CEV)

Evropska volejbalova konfederace (CEV) je kontinentalni organizaci, ktera
fidi 55 narodnich federaci volejbalu a beachvolejbal v Evropé. Zodpovida za
organizaci a prubéh vSech Evropskych volejbalovych a beachvolejbalovych
soutézi. Sidli v Lucembursku, pficemz CEV je podpurnou instituci Mezinarodni

volejbalové federace (FIVB).

2.8 Historie CEV

Takzvana Evropska sportovni komise (ESC), ktera byla predchidcem
dnesdni CEV, byla zaloZena 21. 10. 1963 v Bukuresti. Prezidentem této instituce
byl zvolen BelgiCan Max Wasterlain. Volejbal byl v tomto obdobi popularnim
evropskym sportem, coz doklada i fakt, Zze 9 ze 14 zemi, které byly v roce 1947
ucCastniky kongresu o zalozeni FIVB, bylo z Evropy. Mezi témito staty bylo i
tehdejsi Ceskoslovensko.

Prvni Evropsky $ampionat muzii se konal v Rimé v roce 1948. Ugastnilo
se ho 6 tymu. Vitézstvim se mohlo chlubit Ceskoslovensko, stfibrna skongila
Francie a bronzova lItalie. Premiérovy Evropsky Sampionat Zen se konal v roce
1949 v Praze a ucastnilo se jej 7 tymu. Zlato ziskal tehdejSi Sovétsky svaz,
stfibro Ceskoslovensko a bronzové skonéilo Polsko.

Samotné klubové soutéze byly zalozeny dfive nez Evropska sportovni
komise. Poprvé probihala muzska klubova sout&Z v roce 1960. Zenské klubové
soutéze se poprvé uskuteCnily o rok pozdéji. Obé soutéze vyhraly sovétské
tymy. MuzZskou &ast CSKA Moskva a zenskou DINAMO Moskva. Prvni

juniorské Mistrovstvi Evropy se konalo v roce 1966 v Madarsku.
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CEV byla oficialné zalozena 9. 9. 1973 v Haagu bé&hem generalniho
shromazdéni Evropské sportovni komise. Prvnim prezidentem byl zvolen Ital
Giancarlo Giannozzi. V roce 1996 pronika CEV na nova média. Dochazi k
zalozeni oficialni webové stranky www.cev.lu.
klubova soutéz, tzv. Liga mistr(i, ktera nahradila doposud existujici Pohar
Sampionud. Prvnimi vitézi byli v muzské soutéZze PARIS Volley a v Zenské Casti
soutéze Volley MODENA. V roce 2007 byla zménéna struktura evropskych
soutézi. Pohar CEV byl ustaven jako druha nejvyssi Evropska klubova soutéz a

nové byl zaloZzen Vyzyvaci pohar -tzv. Challenge CUP. (www.cev.lu)
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3 CILE

Cilem bakalafské prace je navrh marketingové komunikace evropského
poharu CEV pro rok 2013.
Pro zpracovani bakalarské prace jsem si stanovila jesté tyto dilCi cile:

1. Prostudovani v8ech dostupnych zdrojl, tykajicich se evropského poharu
CEV, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a marketingu
obecné;

2. SWOT analyza;

3. Dotaznik spokojenosti sponzord;

4. Navrh marketingové komunikace evropského poharu CEV pro rok 2013.

Za ucelem dosazeni cili bakalarské prace jsem uplatnila introspektivni
metodu, ktera spociva v osobnich znalostech a zkuSenostech v daném
procesu, tedy v osobni u€asti na evropském poharu CEV v roce 2012. Zabyvala
jsem se analyzou marketingovych nastrojli, pouzitych v pfedeslych rocnicich
soutéze a nasledné metodou dedukce jsem vytvofila svij navrh marketingové

komunikace pro rok 2013.
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4 METODIKA

4.1 Charakteristika zkoumané instituce

Zkoumanou instituci jsem si vybrala zameérné, protoze sama jsem hrackou
klubu SK UP Olomouc. Oddil byl zalozen v roce 1953. Souasnym piedsedou
oddilu je Mgr. Jifi Zemanek. Hlavnimi partnery tymu jsou Statutarni mésto
Olomouc a Olomoucky kraj. V sou¢asné dobé za klub hraje v soutézich celkem
11 druZstev. Zeny a juniorky A se Ucéastni celorepublikové extraligové soutéze,
juniorky B hraji Olomoucky krajsky pfebor, kadetky A hraji extraligu, kadetky B,
C a zaCky A, B, C, D, E hraji Olomoucky krajsky prebor. Funkci B-tymu Zen plni
farmarsky oddil TJ Sokol Sternberk, ktery hraje stejné jako druZstvo A nejvy3si
republikovou soutdZ. Mezi nejvétsi uspéchy oddilu v samostatné soutézi CR
patfi roky 1993, 1994, 1995, 1996, kdy Zeny se staly mistrem ligy. Bronzovou
pricku vybojovaly v letech 1999 a 2003. V letech 1994 a 1995 se staly vitézi
Ceského poharu. V roce 1994 uhraly nepopulari 4. misto v Poharu mistryf a
v roce 1995 skoncily uz ve Ctvrtfinale.

V sezoné 2010/2011 druzstvo vybojovalo stfibro v extralize Zen.
V sezonach 2011/2012 a 2012/2013 skoncilo druzstvo Zen vzdy bronzové.

Kazdorocné se také ucastni Akademickych her, které zatim vzdy vyhraly.

4.2 Metody vyzkumu

Za ucCelem dosazeni cilu bakalarské prace jsem uplatnila introspektivni
metodu, ktera spocCiva v osobnich znalostech a zkuSenostech v daném
procesu, tedy v osobni u€asti na evropském poharu CEV v roce 2012. Zabyvala
jsem se analyzou marketingovych nastroja, pouzitych v pfedes$lych rocnicich
soutéze a nasledné metodou dedukce jsem vytvofila svij navrh marketingové
komunikace pro rok 2013. Prvni ¢ast mé bakalarské prace se zabyva metodou
sekundarni analyzy. Tato metoda podporuje oteviené védecké zkoumani. Je
zalozena na praci s jiz zpracovanymi udaji, které vSak slouzi jiz jinému ucelu.
To znamena, Ze zpracovatel se nepodili na vytvareni puvodniho datového
souboru, coz ma za vyhodu zvétSeni rozsahu zdroju a zejména snizeni
pofizovacich nakladd, jak na organizaCnim zajisténi celého vyzkumu, tak

v neposledni fadé i na snizeni nakladu, spojenych se samotnou analyzou dat.
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Pro provedeni této metody je vSak nezbytné nutné sdileni poZadovanych dat,
ktera jsou k dispozici. Mezi nevyhody této metody patfi nizka kvalita dat, resp.
nedostupnost ,vhodnych® dat zadanych pro pozadovany vyzkum.

Ve sveé druhé Casti bakalarské prace jsem zvolila techniku dotazovani, kdy
jako vhodna forma se mi jevila metoda pisemného dotazniku s uzavienymi
polytomickymi otazkami, kde byla moznost vybéru jedné odpovédi z vice
moznych odpovédi. Tuto metodu jsem aplikovala na nejvétsi sponzory klubu.
Nasledné jsem provedla SWOT analyzu silnych a slabych stranek klubu a
v posledni fadé jsem formou osobniho dotazovani (interview) zjiStovala ceny

reklamy v radiich, regionalni televizi a outdoorové reklamy.
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5 VYSLEDKY A DISKUSE

5.1 SWOT analyza oddilu SK UP Olomouc

5.1.1 VnitFni analyza

Z interni analyzy vyplyvaji silné a slabé stranky.

5.1.1.1 Silné stranky (Strengths)

— Silné zazemi-dlouholeta tradice klubu
— Kvalitni hala

— Kvalifikovani trenéfi

— Vice hfist na vnitini plose

— Posilovna a sauna soucasti haly

5.1.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

— Chybi venkovni hfisté
— Mala kapacita mist pro divaky

— Omezeny rozpocet

5.1.2 Vnéjsi analyza

Podklad pro stanoveni pfilezitosti a hrozeb vytvafri analyza vnéjSiho

prostredi.

5.1.2.1 PrilezZitosti (Oppurtunities)

— Ziskani novych sponzord;
— Zviditelnéni se klubu diky ucasti vevropském poharu CEV;

— Osloveni potencialnich fanouskau.

5.1.2.2 Hrozby (Threats)

— Ubytek sponzord:;
— Teplotni podminky a ventilace haly —v |été vysoka teplota - absence
vétrani haly; v zimé naopak zima - nevytopi se;

— Ubytek fanouska.
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5.2  Navrh marketingové komunikace

Vyznamna c¢ast marketingové komunikace klubu SK UP Olomouc,
kterému jsem se vénovala v této bakalarské praci, je zajisSténa predevsSim
jednim generalnim sponzorem, ktery si v8ak nepfal byt uvedeny v této
bakalarské praci. Tento sponzor zajiStuje na principu barterové smlouvy
propagaci klubu, prostfednictvim tisku plakatd na kazdé utkani, pronajmu 40 ks
plakatovacich ploch v mésté Olomouc a 20 ks plakatovacich ploch v pfilehlych
okrajovych Castech mésta Olomouce. DalSi firmou zajistujici propagaci, vyse
uvedeného volejbalového klubu, je radio Orion, se kterym klub spolupracuje
také na zakladé barterové smlouvy. V tomto radiu bézi dvakrat tydné spot, ktery
slouzi jako pozvanka na nadchazejici utkani. V souvislosti s vySe uvedenymi
skuteCnostmi, jsou to pouze tyto dvé firmy, které zajiStuji vesSkerou

marketingovou komunikaci extraligového klubu SK UP Olomouc.
5.3 Marketingova strategie

5.3.1 Outdoorova reklama

Za ucCelem propagace evropského poharu CEV vroce 2013 bude
vytisténo 120 ks plakatd ve formatu A3. Plakaty budou vylepeny na 80
plakatovacich plochach v Olomouci a 40 v okrajovych méstech nedaleko
Olomouce. Tyto plochy budou vybirany ucelové, tak aby pfilakaly do ochozu
stadionu co nejvice zajemcl a sportovnich nadSencu. Plakaty budou slouZzit
jako outdoorova reklama, pfiCemz jeji pribéh bude zajistovat firma Profit, ktera

celou reklamu provede ve zakladé barterové smlouvy s nasim klubem.

5.3.2 Billboard

Pro zvySeni zajmu potencialnich navstévnikd bude vyuzita oboustranna
plocha skel na tramvajovych zastavkach o rozmérech 145 x 93 cm za 600 K¢

na meésic.

5.3.3 Bannery kolem hraci plochy

Na zakladé barterové smlouvy je mozné nabidnout potencialnim
sponzorim bannery kolem reklamni plochy pro zviditelnéni jejich firmy. Klub

disponuje tfemi druhy bannerl. Zakladnimi a nejvice zadanymi jsou bannery o
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velikosti 1,5 x 1 m v hodnoté 30 000 K&, umisténé pfimo kolem hraci plochy,
druhou moznosti jsou bannery umisténé v rozich hfisté o velikosti 2 x 0,8 m
v hodnoté 10 000 K¢ a posledni moznosti umisténi reklamy ve sportovni hale
SK UP Olomouc jsou velké bannery umisténé nad tribunami na zdech o
velikosti 5 x 2,5 m v celkové hodnoté 60 000 K¢.

5.3.4 Tisk

Za opakuijici se reklamu v Olomouckém deniku v rubrice sport o velikosti
137 x 100 mm by byla poZzadovana cena celkem 269 280 K¢&. Proto navrhuiji
inzerci v Olomouckém deniku formou barterové smlouvy. Na reklamu
v Olomouckém VecCerniku a mésicniku Olomoucky kraj vy€leni klub pfiblizné
5000 K¢.

5.3.5 Regionalni televize

Za nato€eni a odvysilani 30 vtefinového reklamniho spotu v regionalni
televizi ZZIP se Sesti opakovanimi by klub zaplatil celkem 5000 K¢. (viz.

pfiloha 3)

5.3.6 Radia

Celkovou rozhlasovou kampan jsem rozdélila do dvou ¢&asti. V prvni Casti
bude probihat rozhlasova kampan v Radiu Hana, ve kterém bude 2 mésice
pfed prvnim kolem evropského poharu odvysilano celkem 80 spotl, kazdy o
délce 40 vtefin. Podle internich materialt, ziskanych ze smlouvy s radiem, by
mélo byt osloveno celkem 1 102 000 ks posluchacu, pfi¢emz naklady na tuto
rozhlasovou kampan budou Cinit 163 296 K¢, vCetné DPH. Pro druhou
rozhlasovou kampan jsem zvolila Impuls Radio, ve kterém bude 4 dny pred
evropskym poharem odvysilano 13 spotd, kazdy o délce 20 vtefin. Tato Cast
kampané bude stat 7 020 K¢, v€etné DPH. Obé rozhlasové kampané jsou

pfesné rozplanovany v pfiloze 1 a 2.

537 Internet

Vzhledem k tomuto neustale se rozvijejicimu médiu, se kterym pracuiji
zejména miladi lidé, se mi jevi jako nejlepsSi cesta zalozeni klubového profilu na

socialni siti Facebook. Soucasti této stranky by mély byt zakladni informace o
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klubu, dale pfehled nadchazejicich zapasu, u kterych by se nachazely Casy,
mista a datum utkani. Nasledné by zde byly zadavany prFepisy rozhovorl
strenéry, hraCkami a dalSimi funkcionafi klubu. Dochazelo by zde
k vyhodnoceni zapasl vcetné vystaveni pfedmétnych fotografii. V souvislosti
s prezentaci na Facebooku se v8ak jevi nezbytné zlepsit aktualnost oficialnich
internetovych stranek klubu. Na zlepSeni webovych stranek je nutné najmout

profesionala, na kterého uvolnime 10 000 K¢.

5.4  Empiricky vyzkum

Dotaznikové Setfeni probihalo individualné, pfevazné pfimo ve firmach
oslovenych sponzori. Forma dotazovani probihala formou pisemné
vyplovaného dotazniku, ktery byl tvofen devatenacti uzavienymi polytomickymi
otazkami. Osloveno bylo celkem deset nejvyznamnéjSich sponzor( klubu SK
UP Olomouc. Od vedeni klubu jsem dostala k dispozici telefonni Cisla mobilnich
telefond a poté jsem je individualni obtelefonovala a domluvila si s nimi
schizky, na kterych jsem jim predlozila pfipraveny dotaznik. Vyhodnoceni a
zpracovani jednotlivych otazek jsem provedla formou grafu s procentualnim

zastoupenim jednotlivych odpovédi.

5.4.1 Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti sponzort

1) Jak moc pfinosna je pro Vas
spoluprace s SK UP Olomouc?

0% 0%

M a) Velmi ptinosnd
M b) Prlmérné
pfinosnd

i c) Nepfilis pfinosna

M d) Nepfinosnd

Na otazku odpovédéli vSichni respondenti kladné, osm respondentu
uvedlo spolupraci jako velmi pfinosnou a dal$i 2 respondenti jako primérné

pfinosnou.
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2) Oznacte prosim, v é¢em konkrétné byla
spoluprace pro Vas pfinosem. Pokud odpovéd’
nedostacuje, vypiste.

0% 0%

H a) zviditelnénise v
poZadované oblasti

H b) plsobeni na cilovou
skupinu

M c) konfrontace s konkurenci

H d) zlepsenijména a povésti
firmy

M e) zvySeni povédomio
znadce

i f) narast
zakaznikd/trzeb/zisku

Zde méli respondenti vice moznosti vybéru, nejcastéji uvedli zviditelnéni se

V pozadované oblasti, dale zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni jména a povesti.

3) Jak dlouho spolupracuje Vase firma s SK UP
Olomouc? Uved'te prosim kolik sezon (let):

0%

H a) 1 sezona

H b) 2 sezony

ld c) 3 a vice sezon (vérny sponzor)

VétSina oslovenych sponzoru je vérnymi sponzory klubu tfi a vice sezon,

jen 2 sponzofi spolupracuji s SK UP Olomouce pouze dvé sezony.
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4) Ma Vase firma zkuSenosti se sponzorovanim
jinych sportovnich klubt ¢i sportovnich akci?

M a) Ano

H b) Ne

VétSina dotazovanych jiz méla zkuSenosti se sponzorovanim jinych

sportovnich akci.

5) Jste spokojen s umisténim Vasi reklamy?

0%

i a)Ano Hb)Ne

Vsichni respondenti jsou spokojeni s umisténim svoji reklamy.
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6) Jaky prostiedek reklamy ve spolupraci s SK UP
Olomouc vyuzivate? :

H a) na internetovych strankach klubu
jako banner

H b) v mistnim tisku

M c) na letakach

H d) na billboardech, na reklamnich
plachtéach

M e) na vefejnych dopravnich prostiedcich

i f) na vozidlech klubu SK UP Olomouc

i g) v regiondlnich médiich (TV, rozhlas)

i h) na dresech hracek

L4 i) na reklamnich tabulich umisténych
okolo hraci plochy (v hale)

Velkd Cast dotazovanych vyuziva jako prostiedek reklamy bannery
umisténé okolo hraci plochy, dalsi ¢ast ma reklamu na dresech hracek, dale je

vyuzivana reklama na letakach a v mistnim tisku.

7) Sledujete volejbalovou extraligu zen?

M a) Ano H b) Ne

Pfevazna vétsSina sponzorl sleduje déni v extralize Zen, kterou hraje oddil
SK UP Olomouc.
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8) Sledujete vysledky SK UP Olomouc?

Ha)Ano Hb)Ne

Vice nez polovina sponzorl sleduje vysledky SK UP Olomouc.

9) Jste spokojen s webovymi strankami SK
UP Olomouc?

0%

M a) Ano
H b) Celkem ano
i c) Spise ne

M d) Naprosto ne

Vice nez polovina dotazanych respondenti neni spokojena s webovymi

strankami klubu.
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10) Jste spokojen s umisténim Vasi reklamy
na webovych strankach klubu?

0%

M a) Ano
H b) Celkem ano
i c) Spise ne

M d) Naprosto ne

71% dotazanych sponzorl je celkem spokojeno s umisténim reklamy na
webovych strankach klubu, 18% je spokojeno uplné a 11% neni naprosto

spokojeno.

11) Vyhovuje Vam nabidka ob¢erstveni na
zapasech?

0% 0%

M a) Ano
H b) Celkem ano, jen mi tam chybi
id c) SpiSe ne, postradam vétsi

vybér
H d) Naprosto ne

Vétsiné dotazanych respondentd naprosto nevyhovuje nabidka

obcCerstveni na zapasech oddilu SK UP Olomouc.
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12) Jste spokojen s atmosférou na
utkanich?

0%

M a) Ano

H b) Celkem ano

i c) Spise ne

H d) Naprosto ne

Nadpolovi¢éni vétSina oslovenych sponzorl neni spokojena s atmosférou
na utkanich oddilu SK UP Olomouc.

13) Jste spokojen s moderatorem?
0% 0%

H a) Ano
H b) Celkem ano
M c) Spise ne

M d) Naprosto ne

VSichni respondentll je spokojena s moderatorem, ktery moderuje utkani
oddilu SK UP Olomouc.

-31-



14) Uvital byste zapojeni moderatora do
prezentace Vasi spole¢nosti, nebo znacky?

0%

Ma)Ano Hb)Ne

VSichni dotazovani by uvitali zapojeni moderatora do prezentace jejich

spole¢nosti.

0%

0%

15) Sponzoroval byste zarazeni doprovodného
programu na utkanich, typu:
M a) Soutéze o ceny pro divaky
(losovani dle ¢isla vstupenky)

M b) SoutéZni ukoly pro divaky
(soutéZe na plose hristé v pauzach
mezi sety)

M c) Hudebni, ¢i tanecni vystoupeni v
pauzach mezi sety

M d) Zapojeni komentatora do
moderovanizapasu a

doprovodného programu
M e) Rozhovory s vybranymi hrackami
v pauzach mezi sety

VétSina respondentl by projevila zajem sponzorovat doprovodny program

pro divaky a to formou soutézi o ceny.
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16) Bylo by pro Vas prinosné spolupracovat
s SK UP i pfi mimo volejbalovych akcich,
napf. pfi Olomouckém 1/2maratonu?

M a) Ano,rad bych vidél(a) tym i pfi
mimo volejbalovych akcich a
podporoval(a) bych ho

H b) Neni to pro mé nijak pfinosné

Vice nez polovina sponzorl se nebani spoluprace s oddilem SK UP

Olomouc i pfi mimo volejbalovych akcich.

17) Dostavate pozvanky na utkani emailem?

H a) Ano

H b) Ne

VSichni dotazovani respondenti uvedli, Ze nedostavaji pozvanky na utkani

emailem.
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18) Vyhovuje Vam dosavadni
spoluprace s SK UP Olomouc?

H a) Ano
H b) Celkem ano
c) Spise ne

M d) Naprosto ne

VSem sponzorim vyhovuje dosavadni spoluprace s oddilem SK UP

Olomouc.

19) Uvazujete o spolupraci s SK UP Olomouc,
v prezentaci Vasi spolec¢nosti, i v
budoucnosti?

0% 0%

H a) Ano
H b) Celkem ano
i c) Spise ne

M d) Naprosto ne

Vsichni dotazovani sponzofi pocitaji se spolupraci v budoucnu.
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6 DISKUZE

Cilem bakalarské prace je navrh zlepSeni marketingové komunikace
plynouci ze slabych stranek a nedostatkd klubu. K ziskani potfebnych dat byla
pouzita analyza SWOT, dotaznikové Setfeni spokojenosti sponzor(
s marketingovou komunikaci.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze by mélo dojit k vyraznému
zlepSeni urovné kvality webovych stranek klubu. 80% hlavnich sponzorl je
nespokojeno s prezentaci klubu na webovych strankach. StéZovali si na
neaktualnost informaci, fotek a nezajimavy vzhled. Proto bych jako opatfeni
vedouci ke zlepSeni navrhovala najmout si profesionala na tvorbu webovych
stranek, ktery by vytvofil nové stranky klubu a staral by se o jejich chod. | podle
mého nazoru souhlasim se sponzory, Zze webové stranky jsou nepfehledné,
neaktualni a nevzhledné

Velkym minusem marketingové komunikace klubu je nevyuzivani
internetu. Dle mého nazoru by klub mél zasilat vSem sponzorim pozvanky na
nadchazejici utkani emailem. Tato forma pozvanky na utkani nevyzaduje zadny
rozpocet a odeslani hromadného emailu zabere maximalné dvacet vtefin.

Z dotaznikového Setfeni také vyplynula naprostd nespokojenost vSech
dotazanych respondent s nabidkou obcerstveni na utkanich. Proto by bylo
dobré v ramci zlep$eni navstévnosti na utkani zlepsSit nabidku obcerstveni a
doplnit sortiment v baru nachazejicim se pfimo ve sportovni hale UP Olomouc.

Sponzofi navstévujici domaci utkani klubu oznadili v dotaznikovém Setfeni
nespokojenost s atmosférou na extraligovych utkanich klubu a evropskych
poharech. Dle mého nazoru je to zpusobeno malym pocétem navstévnika a
myslim si, Ze se zlepSenim marketingové komunikace, tim padem vétsi
navstévnosti se tento problém odstrani sam. Jedinou stoprocentni polozkou, se
kterou jsou vSichni respondenti spokojeni, je moderator utkani. Respondenti
dokonce uvedli, Ze celych 100 % by uvitalo zapojeni moderatora do prezentace
svoji firmy. Dle vysledkiu dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze celych 80 %
sponzorl je vérnymi sponzory klubu jiz tfi a vice sezon a pouhych 20 % je
partnery klubu jen 2 sezony. VSichni osloveni sponzofi v dotazniku uvedli, ze
uvazuji o spolupraci s SK UP Olomouc i v budoucnosti, coz je pro klub velmi

pfinosné.
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Ze SWOT analyzy vyplynulo jako nejsilngjSi stranka vyborné zazemi klubu
s dlouholetou tradici. Soucasti sportovni haly je také posilovha a sauna.
Vyhodou sportovni haly je moznost vyuZiti vice hracich ploch pfi konani turnaja.
Velmi silnou strankou klubu je vedeni kvalifikovanymi trenéry a asistenty
s dlouholetymi zkuSenostmi s trénovanim extraligovych hracek a mnoha
uspéchy.

Za slabé stranky je povazovana mala kapacita mist pro divaky kolem hraci
plochy, sedacky jsou nepohodiné. DalSi dllezitou slabsi strankou je omezeny
rozpocCet klubu. Proto je nezbytné zlepSit marketingovou komunikaci klubu a
neustale oslovovat potencialni sponzory a fanousky. Za pfilezitosti povaZzujeme
ziskani novych sponzoru a osloveni potencialnich fanouskd pravé zlepSenym
navrhem marketingové komunikace pro evropsky pohar CEV. Pravé diky jiz
zmifovanému evropskému poharu by mélo dochazet ke zviditelnéni klubu SK
UP Olomouc. NejvétSimi hrozbami je ekonomicka krize, ubytek fanouski a
sponzord.

Na zakladé ziskanych dat ze SWOT analyzy, Dotaznikového Setfeni i
navrhu marketingové komunikace doporucuji vytvofeni novych webovych
stranek klubu, meély by byt pfehlednéjSi, vzhlednéjSi a hlavné by mély
obsahovat nejnovéjsi aktualizace, rozhovory a fotodokumentaci z jednotlivych
utkadni a akci pofadanych klubem. Dale bychom méli realizovat rozsahlejsi
rozhlasovou kampan prostrednictvim radia Impuls a radia Hana.

Také bych doporucila vice se zucastiiovat promoakci Ci jinych akci, pfi
kterych je moznost potkat se s potencialnimi sponzory nebo alespon s

potencialnimi fanousky.
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7 ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo navrhnout plan marketingové
komunikace pro evropsky pohar CEV 2013.

Na zakladé vypracované SWOT analyzy klubu jsem zjistila silné a slabé
stranky klubu, pfileZitosti a hrozby. Z vysledki SWOT analyzy vychazi jako
velmi silna stranka dobré zazemi klubu s dlouholetou tradici a pfedevSim
kvalifikovanost trenéri a vedeni klubu. Tyto dva poznatky jsou velmi dulezité
pro ziskani potencialnich sponzori a tim padem zviditelnéni klubu SK UP
Olomouc.

Z dotaznikového Setfeni spokojenosti sponzor(l vysla najevo naprosta
nespokojenost s ob&erstvenim na utkanich, proto bychom se méli zaméfit na
zlepSeni nabidky v halovém baru a vyrazné rozSifit nabizeny sortiment. DalSim
bodem nespokojenosti jsou webové stranky klubu. VSichni dotazani si stéZovali
na neaktualnost informaci, fotek a absenci rozhovor(.

Z navrzené marketingové komunikace vysSel pfedpokladany rozpocet na
mésicni reklamni kampan na 17 020 K¢.

Limitujicim faktorem mé prace byla ochota sponzorl spolupracovat a
vyplnit dotaznik. Proto z planovanych 25 respondent nakonec zbylo jen deset.
Nepodafilo se mi ziskat potfebné informace z celostatnich televizi, abych mohla

marketingovou komunikaci rozSifit i o spoty v celostatni televizi.
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8 SOUHRN

Cilem bakalarské prace bylo vytvofit navrh marketingové komunikace pro
evropsky pohar CEV. Tato bakalarska prace je tvofena teoretickou casti,
analytickou ¢asti a pfilohami.

V teoretické casti byly zpracovany poznatky od rlznych autorl k dané
problematice marketingu a vysvétlen evropsky pohar CEV ve volejbalu.

V praktické ¢asti bylo pouzito empirické Setfeni spokojenosti aplikované
na nejvétSi sponzory klubu SK UP Olomouc. Dale byla provedena SWOT
analyza k urceni silnych a slabych stranek klubu. Poslednim ukolem bakalarské

prace bylo vytvofit navrh marketingové komunikace pro evropsky pohar CEV.
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9 SUMMARY

The aim of bachelor thesis was the proposal of marketing communication
for the CEV cup 2013.This thesis includes theoretical part, practical part and
annexes. In the theoretical part of the thesis the knowledge of various
authors regarding the marketing issue have been processed and also the
history of CEV cup has been explained.

In practical part of the thesis the empiric survey of customer’s satisfaction
has been applied to the main sponsors of the SK UP Olomouc volleyball club.
The SWOT analysis has been used to figure out the strengths and
weaknesses of the club.

The final task of the thesis was to create a successful proposal of
marketing communication for the CEV cup 2013.
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11 PRILOHY

Priloha €. 1: Smlouva o poskytovani sluzeb v reklamé a propagaci, uzaviena

mezi SK Sigma Olomouc, a. s. a RADIEM RUBI, spol. s r. 0.

Smlouva o poskytovani sluzeb v reklamé a

propagaci
SMLUVNI STRANY
1. SK SIGMA OLOMOUC, a. s.
se sidlem v Olomouci, 771 00, Legionaiska 12
zastoupena marketingovym manazerem
ICO: 61974633, DIC: CZ61974633
zapsana v OR vedeném u KOS v Ostravé, oddil B, vlozka 1090
bankovni spojeni: VOLKSBANK, ¢islo uctu: 4200143143/6800
dale jen klub, na stran¢ jedné

2. RADIO RUBI, spol. sr. 0.
se sidlem v Unicove, 783 91, Mohelnicka 807
jednajici: Josef Hejl, jednatelem spolecnosti
ICO: 268 60 864, DIC: CZ 268 60 864
zapsana u Krajského soudu v Ostravé, pod sp. zn. C 28 588
bankovni spojeni: CSOB Uniov, &islo uétu: 195969814/0300
dale jen spolecnost, na strané druhé

I.  PREDMET SMLOUVY

1. Touto smlouvou spole¢nost objedndva u klubu dale uvedené sluzby v reklamé,
propagaci nebo inzerci za tplatu a za podminek v této smlouvé uvedenych.

2. Klub se zavazuje kprovadéni reklamy, propagace nebo inzerce v souladu

S ujedndnim v této smlouve.

1. POVINNOSTI SPOLECNOSTI

Spolecnost zajisti pro klub:

- spotovou kampan na kazdé prvoligové utkdni klubu (35 spotl s pozvankou od ¢lenti
tymu s ohlasy fanouski),

- mluvené pozvanky moderatorti a informace ve zpravodajskych relacich,

- soutézni prostor ve vysilani pro atraktivni promotion klubu,

- webovou prezentaci pro klub v¢€. propojeni fanousku prostfednictvim socidlnich siti,

- on-line sledovani fotbalovych zdpast klubu (doma/venku) moderatorem zivé ve studiu
v OCC (zacatek zapasu, aktuality, zména skore, konec zdpasu, hodnoceni),

- prostor ve vysilani pro pravidelné rozhovory s hraci a trenérem muzstva v proskleném
vysilacim studiu v OCC,

- prostor v rdmcei svého nového proskleného studia v OCC pro klub s moZnosti umisténi
loga, dresu, propagacnich pfedméti ad.

IV. POVINNOSTI KLUBU

Klub se zavazuje k provadéni téchto sluzeb v reklamé, propagaci a inzerci:
- umisti logo spole¢nosti o rozmérech 0,7 x 3 m v zdbéru televiznich kamer,
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- umisti logo spolecnosti o rozmérech 1 x 4 m vedle stfidacky domaciho tymu,

- umisti logo spolecnosti na svém webu v sekci Marketing / Medialni partnefi,

- zajisti reklamu spole¢nosti v bulletinu Fotbal INFO,

- umozni prezentaci spoleCnosti v prostoru prodejny Fanshop a dalsich vhodnych
prostorach v ramci aredlu Androva stadionu,

- zajisti odvysilani reklamniho spotu spolecnosti dvakrat béhem domaciho utkani (spot
doda spole¢nost),

- bude spolec¢nost prezentovat jako medidlniho partnera z oblasti rozhlasovych stanic a
nebude po dobu trvani smlouvy prezentovat v prostorach stadionu a pfilehlych
prostorach jinou stanici, a to jakoukoliv formou — S vyjimkou partnerit STES, radia
Hana a Ceského rozhlasu Olomouc.

V. CENOVE UJEDNANI

Celkova hodnota plnéni spole¢nosti i klubu je 30.000,- K¢ bez prislusné sazby DPH.
Vzijemna fakturace probéhne po podpisu smlouvy. Faktury budou uhrazeny
vzajemnym zapoctem.

VI. DOBA TRVANI SMLOUVY

Tato smlouva se uzavira na dobu urcitou, ato od 16. 8. 2012 do 30. ¢ervna 2013.

VIl. ZAVERECNA USTANOVENI

1) Strany se dohodly, ze jejich smluvni vztah se bude fidit v souladu s § 262
obchodniho zakoniku, a to 1 v pfipadech, ze by se jinak fidil obcanskym zakonikem.

2) Strany se dohodly na smluvni pokuté, a to ve vysi 5.000,00 K¢ za kazdé porusSeni
smluvni povinnosti, kterou je povinna nahradit druhé stran¢ strana, ktera smlouvy
porusila.

3) Za obsahovou stranku reklamnich zafizeni a reklamy, vetné piipadné inzerce
odpovida spoleCnost, pfi¢emz se timto v souladu s § 725 obchodniho zdkoniku
zavazuje, ze nahradi klubu veSkerou Skodu, ktera by mu vznikla v ndvaznosti na
pInéni predmétu této smlouvy pro spole¢nost.

4) Odstoupeni od smlouvy je mozné jednou ze stran pouze tehdy, pokud druha strana
nesplni kterykoliv ze svych zavazkl, a to ani v dodatecné tficetidenni lhité od
obdrZeni pisemné vyzvy od strany druhé.

5) Odstoupeni od smlouvy nabyva ucinnosti prvni kalendaini den v mésici
nasledujicim po doruceni pisemného ozndmeni o odstoupeni druhou stranou.
K tomuto dni je tieba provést vyrovnani ze strany spole¢nosti, pokud byla neplnici
stranou ona.

6) Jakakoliv zména a dopliky této smlouvy podléhaji pisemné formé. Tato smlouva
nabyva G¢innosti podpisem obou smluvnich stran.

7) Tato smlouva je vyhotovena ve dvou originalech, z nichz po jednom obdrzi kazda
smluvni strana.

V Olomouci dne 16. srpna 2012

Spole¢nost: Klub:
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Priloha €. 2: Smlouva o poskytovani sluzeb v reklamé a propagaci, uzaviena
mezi SK Olomouc Sigma MZ a RADIEM HANA s. r. o.

*** PLAN ROZHLASOVE KAMPANE *** HUENIK 3KOLA 2012 ***

Piiolis 1 smdouvy o eRlanmian vysdan: o spoiewming - cbjediavka

Agentura; Rado:

Mizey kampand:
1'rodukt:

Radic Han, 7.0,

Adrcac: EloZe)aké namaSsti U414, (7I00 Clomaouc =

1IC0 UK 40631834 | CLATSHIESS \

Cisln neh: ATINZALIAN, CSON DHlamo. 92,3 FM
Tedefon: SNAPZ4M05; e-mail: reklwma@radinhana.rr

Obchoding zastapos:  Jan Michel Nejlepsi hudshni ugbért
Obgednatsk: SK Ulomouc Siama ML

Adress: Lequonarek3 11656% 2, /720U Olomouc Mava Ulce

1ICC/0IKC: 00534013 7 CZ00534013

Cislo uctu:

Trdedim: 722 551 037, thevit bl @spon plessproog. 2

Zastup e

Cialo ambouvy:
Cisla chjednavky: 4
Foma ihnaly Lok wecne £ Do sl e

Obsjedniiouanme 2y s vys b vekEoma ko

Zyvukov$ eoubory:
1] hubrikek2012

Cuber 2012

Zen p 3 p

40 [zeci

Macanéni plati da:
Tormin spalaliesli

Hubnik Skols 2012 Zatatek kampand: 26, duben 2012
Hané « Clomaucks Konce knmpent: 3. kwéten 2012
JMUSS Dotum objcdnavky: 14, duben 2012

1€. duben 2042

L5

wze

o on

REE

4528

4730

338

0| | | o] )]

OO0

4 [ [ P [ [
N BN
mfa] afalala] s

Pudedt placer yuls spoll: 34
C&n3 za epoty dis ceniku:
C&na za mésic Duben'2012 36 elevou (2ez DPHR

§7 960, 02
49 266, 02

Podet placerych epotl: 16
C8n3 za epoty dis ceniku:

Cona 20 mesic Kveten/Z012 ac sicvou (bez DItH):

Trrrcovian programen RadinAnith Anakiag frizas o Yeoar || NG,

man

s 4 S C P = npuUu s cCPINnPlU 3 E P ISnpw =G
| 4 s z .
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Datum tsku: 1HV0WE01E, strana 122
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Priloha €. 3: Reklamni spot — natoCeni a vyroba firmou ZZIP s. r. 0. — televizni
studio

Olomoucka @ televize ZZlP s.r.0. - televizni studio
Dobnerova 526/18, 779 00 Olomouc

IC: 48394556 DIC: CZ48394556

Telefon/fax : 585 417 403

REKLAMI SPOT - NATOCENI A VYROBA

Délkovy koeficient ceny reklamnich spotu

Délka spotu (s)

Cicecmr | 04 | 05 | 075 | oas | oss | 1 | tas | 1as | te | 15| 15 | 2

Cenik odvysilané reklamy
na satelitu Astra 3B

VYSILANI PROBIHA KAZDY DEN A TO V PREMIERE V 18:40
A DALE PAK 22:40, 02:40, 06:40, 10:40, 14:40.

Délka spotu s)

oo | 12 |5 4

CenasDPH  4.235 6.050 9.075 15.125

Vysilani regionainitelevize.cz je diky svemu zaméfeni jedinou celoplodnou televizi
svého druhu @ v maximdini moZné mite refiekfuje diouhodoby poZadavek divaku V piipad& zajmu kontaktujte: ZZIP s.r.0. - televizni studio
na regionalitu a podporu lokalniho patriotismu!

Olga Elinerova
Do projektu je v tuto chvili zapojeno vice neZ 100 vyrobcu regiondiniho a lokainiho produkce, reklama
TV zpravodajstvi ze viech kraju CR. tel.: 737 216 077
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