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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této prace je navrhnout vhodna doporuceni potadatelim Znojemského
bézeckého poharu, kterd povedou ke zkvalitnéni a zefektivnéni marketingové komunikace
Znojemského bézeckého poharu. V teoretické Casti prace jsou stru¢né charakterizovany
dualezité pojmy marketingu a podrobnéji popsan marketingovy komunika¢ni mix. Prakticka cast
slouzi k seznameni se zakladnimi informacemi o sportovni akci, analyze jejich dosavadnich
nastroji marketingové komunikace a vyhodnoceni jejich stavu a kvality v ramci jednotlivych

zavodi poharu.

Kli¢ova slova: Znojemsky béZecky pohar, zavod, sportovni marketing, marketing,

marketingovy komunika¢ni mix

ABSTRACT

The main objective of this bachelor thesis is to propose suitable recommendations to the
organizers of the Znojmo Running Cup, which will lead to higher quality and efficiency of the
marketing communication of this event. The theoretical part characterizes the relevant
marketing terms and describes the marketing communication mix. The practical part presents
the basic information on the sport event and works out the analysis of its current marketing
communication tools. Finally, the state and quality of the tools is assessed within the frame of

the individual races of the cup.

Key words: Znojmo running cup, race, sport marketing, marketing, marketing communication

mix
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1 UVOD

Hledani toho spravného sportu a volnocasové zabavy je Casto tvrdym ofiSkem pro vétSinu lidi,
kteti miluji pfirodu, pohyb na Cerstvém vzduchu a snazi se o rozvijeni ducha a mysli.
Diky t¢tmto lidem vyznamné vzrostla popularita béhu, atletické sportovni discipliny,
ktera dokaze pozitivnim zplsobem ovliviiovat zivotni styl lidi a atraktivitu celého regionu.
Celosvétove rozsifeny a velmi popularni béh ma oproti jinym sportim vyhodu v relativné
nizkych pofizovacich nakladech na bézecké vybaveni. Tyto pfednosti béhu okouzli celoro¢né
velké mnozstvi lidi a s tim je spojeno budovéni novych bézeckych tras a rozsifovani bézeckych

zavodu.

Hlavnim diivodem vybéru tématu odborné prace je snaha o navyseni poctu ucastniki zavoda,
jelikoz jsem piesvédcen, Ze bézecké zavody a jejich traté¢ prezentuji krasy Znojemska
a Znojemské vinatfské oblasti a zaslouzi si vEét§i zdjem vetejnosti. VEfim, Ze jedinecnost
a zajimavost trati, vlastni historie a potencial, kterym pohar disponuje, miize vést k propojeni
s mnoha rtiznymi sportovnimi spolky a druzstvy ptisobicimi v okoli jednotlivych zavodnich

trati.

S naristajicim poctem béZeckych zavodi je spojena dullezitost detailné propracovaného
marketingu a marketingové komunikace. V dnesni dobé se bez komunikace neobejde zadna
sportovni akce, avSak spolecnosti nestaci billboard, plakat nebo logo podporujici spole¢nosti
na dresech, zajimavéj$i pro ni jsou aktivity s kreativni mySlenkou a plisobivym obsahem,
jejichz §ifeni v sou€asnosti pomaha oblibenost socidlnich siti. Tyto sportovni akce mnoho
spolecnosti vyuziva ke komunikaci a propagaci svych produktt a sluzeb, a proto je dulezitym
prvkem schopnost pfinaset fanouskiim zazitky, které si nasledné jsou schopni spojit se znackou.
Sportovni marketing je komunikacni néstroj, ktery neni jen o sponzoringu jedince ¢i tymu
nebo jen o logu, ale je o emocich, s jejichz pomoci dokaze propojit znacku, sport a verejnost.
Sportovni marketing je o budovani intenzivniho ptatelského vztahu s vefejnosti, jedna se

0 dlouhodobou praci se sportovci a jejich fanousky.

Na prvni pohled je to tedy jednoduché a jasné. B€h nabizi to, co lidé chtéji, ale potadatelska
praxe ukazuje, Zze v dneSnim svété neni snadné ucCastniky ziskat a udrzet zajem o bé&h
Vv dlouhodobém hledisku. S tim je také spojena naristajici konkurence, kdy dochézi k boji
0 kazdého ucastnika, ktery je potieba feSit marketingovymi aktivitami. ZvySovani povédomi

0 sportovni akci mezi potencionalnimi ucastniky, zatraktivnéni pro pfipadné financni partnery,



zaujeti a prorazeni v konkurenci, vryti se do paméti vetejnosti a mnoho dalsich ¢innosti v rdmci
marketingové komunikace je zdkladem uspéchu. AvSak aby marketingova komunikace

fungovala efektivné, musi fungovat i jednotlivé slozky komunika¢niho mixu.

Bakalafska prace je tedy predevsim zaméfena na analyzu néstrojit marketingové komunikace
specifickych bézeckych zavodi, konkrétné zavodi Znojemského bézeckého poharu, které jsou
pofadany v okoli mésta Znojma, s cilem navrhnout poradatelim moznosti ke zlepSeni

této komunikace.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalafské prace ,,Vyuziti ndstroji marketingového komunikacniho mixu
ke zvySeni povédomi o zavodech Znojemského bézeckého poharu“ je navrhnout vhodna
doporuceni vyuziti nastroji komunika¢niho mixu pro jednotlivé zavody, kterd povedou

ke zvyseni povédomi vefejnosti o zavodech.

Vhodné pfipraveny komunikacni mix a pifedstaveni jednotlivych zdvoda vefejnosti muze
ptilakat, ale 1 odradit ty nejlepsi. Pro rozvoj tohoto poharu je dilezité, aby byla spravnou formou
prezentovana a poodkryta tajemstvi a krasy zavodnich trati, ale zaroveil by nemélo dochazet

k zastirani narokt béhu na fyzickou stranku.

rowr

Teoreticka Cast bakalaiské prace objasni pojmy souvisejici se sportem, béhem, bézeckymi
zavody a dale se zamé&ii na definici marketingu, marketingového komunika¢niho mixu a jeho

jednotlivych nastroji.

r o~

Prakticka ¢ast nam bude prezentovat zékladni informace o Znojemském bézeckém poharu, jeho
historii a archiv vysledkii Znojemského bé€hani, ktery poslouzi k ziskani informaci
0 ucastnicich, jejich kategorizaci a vékové hranici v jednotlivych ro€nicich. Rovnéz se zaméii
na informace zvefejiiované v regiondlnim tisku nebo na webovych strankach, zda jsou

srozumitelné, pfesné a aktualni.

Dulezitym ukolem praktické ¢asti bude popsat aktudlni stav jednotlivych zavodi poharu
a analyzovat jejich komunika¢ni nastroje. Na zdklad¢ provedené analyzy bude mozné zjistit
kvalitu marketingového procesu jednotlivych zavodi. Nedilnou soucasti bude provedeni
osobnich rozhovori s organizatory a realizace dotaznikovych Setfeni s ucastniky zéavodi,

jejichz vysledky budou vyuzity k vytvofeni SWOT analyzy.

Koneénym tukolem prace bude zhodnotit efektivitu komunikacnich nastroji zavodi
Znojemského poharu na zdklad€ analyzy ziskanych dat a navrhnout mozné zmény a doporuceni

v oblasti marketingové komunikace.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Sport

Sport Ize charakterizovat jako t€lesnou ¢innost, se kterou se v dneSnim svéteé setkali snad
vSichni, at’ uz rekreacné nebo zavodn¢. Popularita sportu dava do pohybu obrovské mnozstvi
lidi, avSak sport, jak jej dnes zname, at’ uz amatérsky nebo profesiondlni, ma pomérné kratkou
historii. Postupnymi kroky se stal celosvétovym fenoménem ve spolecnosti.
Dulezitym ptedpokladem k rozvoji sportu je volny ¢as, svoboda ¢lovéka a dostatek volnych

financ¢nich prostiredki.

Takzvand Bila kniha o sportu pouziva definici sportu, tak jak ji zavedla Rada Evropy:
Veskeré formy telesné aktivity, které, provozovany prilezitostné nebo organizovane, usiluji
0 vyjddrenti nebo vylepSeni fyzickeé kondice a dusevni pohody, utvoreni spolecenskych vztahii

¢i dosazeni vysledkii v soutéZich na vSech urovnich (Vymezeni oblasti sportu, 2016).

Vy3e zmin&nou definici podporuje ustanoveni v Zakoné o podpote sportu pro Ceskou republiku
z roku 2001: Kazdd forma télesné Ccinnosti, kterd si prostiednictvim organizované
| neorganizované ucasti klade za cil harmonicky rozvoj télesné i psychické kondice, rozvoj
spolecenskych vztahii, upeviiovani zdravi a dosahovani sportovnich vykonii rekreacné nebo

V soutézich vSech urovni, a to individudlné nebo spolecné (zékon ¢. 115/2001 Sb., § 2).

Sekot (2008, s. 10) ve své knize uvadi, Ze sport je sociologicky barvitou scénou,
ktera specifikuje sport jako lidskou aktivitu, vyznacujici se 1 ozvlastiiujici socialni dynamikou
a mé svébytné socialni disledky. V Sir§im pojeti sportu ve smyslu systematickych pohybovych
aktivit popisuje sport jako institucionalizovanou pohybovou aktivitu motivovanou zvySenim

celkové kondice, osobnim proZitkem ci cilenym vysledkem nebo vykonem.

Sport podporuje aktivni zapojeni ob¢anti EU do spole¢nosti, ti podl€haji kouzlu sportu a vétSina
jej pravidelné aktivné provozuje. Vytvareji se pfi ném dulezité hodnoty, jako tymovy duch,
solidarita, tolerance a smysl pro fair play. Pispiva k osobnimu rozvoji a naplnéni a pomaha tak

rozvijet aktivni ob¢anstvi. (Bila kniha o sportu, 2007, s. 2)
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3.1.1 Béh

B¢h je zpiisob pohybu, ktery umozituje ¢lovéku nebo zviteti rychly a efektivni pohyb po svych
koncetinach. Dnes je soucasti vSech sportl, kde je vidan ve formé chiize, pfi niz se v urcitém
okamziku nedotyk4 zemé¢ ani jedna koncetina. Patii mezi zakladni atletické discipliny, pfi¢emz

cilem v bézeckych disciplinach je ubehnout danou trat’ za co nejkratsi Cas.

Obecn¢ plati, Ze délka béhu, kterou chceme ubéhnout, nemusi byt vzdy jednoznacné urcena.
Kazdy si miize svlij bézecky objem, typ behu, misto a kilometraZ urovat saim dle aktudlni
formy, pocitti nebo cili. V publikaci Cillika a Roskové (2003, s. 9-10) se objevuje déleni
bézeckych disciplin, které se sklada z nasledujicich kategorii:
e Podle mista, kde béh probiha
o Silni¢ni
o Terénni
o Drahové
e Podle obsahu pohybové ¢innosti
o Hladké
o Piekdzkové
o Stafetové
e Podle vzdalenosti trati
o Na kratké traté
o Na stiedni traté

o Na dlouhé traté

Vyklad autorti Cillika a Rogkové (2003, s. 9—10), kteii vy¢lefiuji jednotlivé druhy atletiky podle
specifickych funkci: zdkladni, zdravotni, rekreacni, kondicni, vykonnostni a vrcholova, lze
vyuzit i v béZeckém svété. Potom zalezi na konkrétnim bézci, jeho veéku, zdravotnim stavu,
kondici a motivaci, do jaké vykonnostni urovné pohybové aktivity se zapoji. Pti rekreaénim
béhani mize byt bézci jedno, co béha, protoze se Fidi vlastnimi pocity. Naopak pokud chce

béZzec na zavodech uspét, musi byt disciplinovany a vénovat spoustu usili dikladné ptiprave.

13



3.2 Sportovni akce

Pojem sportovni akce muzeme podle knihy Novotného (2010) chapat jako jednorazovou
sportovni udalost obvykle trvajici v rozmezi jedné hodiny az nékolika dni, kdy se uskutecituje

sout¢Z jednoho nebo vice sportovnich odvétvi a probiha vétSinou na jednom miste.

Poradani sportovnich akci je vysoce prestizni zalezitosti a prilezitosti k propagaci zemé, regiont
amést. Ceska unie sportu (CUS) popisuje sport jako pohlcujici, vzrusujici a zabavny, pfitazlivy
pro vSechny. Dale upozoriiuje na fakt, ze diky rostouci popularité sportovnich akci se do jejich
pofadani pousti rizné zajmové skupiny, organizace, firmy a samospravy. Pficemz je nutné brat
v potaz peclivé naplanovani a koordinaci akce ke spokojenosti vSech ziucastnénych za dodrzeni

urc¢itych povinnosti upravenych obecné platnymi pravnimi predpisy.

Greenwell a kol. (2014) ve své knize hovoii o problematice managementu sportovnich akci
aofadé klicovych manaZerskych a obchodnich schopnosti, které by méli potadatelé
a organizatofi ovladat. Upozoriiuji na znalost pravnich norem, marketingu, ti€etnictvi a fizeni
lidskych zdroji. Dale ve své publikaci vyzdvihuji dtlezitost planovani, komunikacnich
schopnosti, efektivni spravovani Casu, fizeni materidlu a zdrojii a konstatuji, Ze kazdy
jednotlivec z organizacni struktury by mél mit definované své role a zodpovédnosti za klicova

rozhodnuti, coz umoziuje Iépe poznat jejich pravomoci.
3.2.1 Bézecké zavody

Cesky atleticky svaz (dale CAS) uvadi na svych webovych strankéach zékladni definice, vyrazy
a pravidla pro pofadani bézeckych zavodi. Dle klasifikace béhu rozdéluje zavody na oteviené,
kde je zavod otevien pro vSechny bézce, a uzaviené, kde je zavod otevien pro skupinu bézcu
a b&zce uréené propozicemi. CAS také uklada organizatoriim povinnosti pro poradani zavodu
(Pravidla pro soutéZe na silnici a v terénu, 2018):

e informovat a zajistit povoleni v pisemné podob¢ od zainteresovanych organi,

e piijmout pravidla CAS,

e organizovat a Fidit zadvod dle pravidel CAS,

e vytvorit zdvodni propozice a soutézni pravidla,

e urcit rozhod¢i zajist'ujici dodrzovani pravidel.
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Zavody Znojemského bézeckého poharu jsou oteviené vSem bézclim a kombinuji jak silnicni

tak prespolni beh, jejichz piesna definice zni (Pravidla pro soutéZe na silnici a v terénu, 2018):

e Silni¢ni béh je definovan jako béh na zpevnénych plochach, véetné¢ komunikaci,
chodnikt a dalSich ptipravenych pevnych povrsich.

e Prespolni béh je definovan jako béh na neupravenych plochach, tj. plochich

nezpevneénych.
3.3 Marketing

Abyste byli pripraveni stat se marketérem, musite pochopit, co marketing vlastné je,

jak funguje, kdo jej provadi a co byva jeho pomoci podporovano (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Spravné a cilené vyuziti marketingovych nastroji a postupt, jichz jsou nedilnou soucasti
marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovy plan a mnoh¢ dalsi,

vede k zajistovani a uspokojovani lidskych potieb (Foret, 2008, s. 10).

Uplathovani marketingu ve firmé zalezi na konkrétni organizaci. Ma-li mit ve firmé vyznamnou
roli, je dilezité, aby vrcholové vedeni znalo jeho podstatu, bylo presvédéeno o jeho ucelnosti
a uvédomovalo si, ze marketing neni zalezitosti jednoho ¢lovéka nebo odd€leni, ale vSech lidi

pracujicich ve firmé¢ (Jakubikova, 2008, s. 40).

V dnedni dob¢ je marketing védeckou disciplinou, kterd je nedilnou soucasti naSich Zivoti,
a setkdvame se s ni na kazdém kroku. Poméha naplnovat nase potieby, at’ uz se jedna o potieby

fyziologické nebo spolecenskeé.
3.3.1 Definice marketingu

Marketing lze citovat a definovat mnoha zpusoby, v textu nize si uvedeme nekolik piikladi
obecnych definic:

e Marketing je podle Horakové (2003, s. 15) soubor metod, pfistupti a Cinnosti,
které efektivné umoziuji fesit problémy podnikatelskych aktivit na trhu.

o Svétlik (2018, s. 7) uvadi: Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cilii organizace.

o Marketing je cinnost organizace a soubor procesit pro vytvareni, komunikaci

a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahu se zdkazniky takovym
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zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti
(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 6).

e Marketing lze chapat jako souhrn postupii a nastrojii, s jejichz pomoci se snazime
zvysit pravdepodobnost uspésného dosazeni svych cilii na trhu (Foret, 2011, s. 10).

e Jakubikova (2008, s. 40) vyzdvihuje vztahy se zdkazniky, na nichz je marketing
zalozen, z Cehoz prameni vyznam uvédomeélého vedeni firmy, které si zaklada
na vztazich se zakazniky, kdy zékaznik je do jist¢ miry alfou a omegou
podnikatelského procesu.

o Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii

a sluzeb s ostatnimi (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

V publikaci Kotlera a Armstronga (2012, s. 39) se objevuje definice marketingu, jeZ je vztazena
do spolecenského a manazerského procesu, diky kterému jednotlivci a organizace ziskavaji to,
co potfebuji a chtéji. V ramci vytvareni vynosnych a hodnotnych partnerskych vztahti se
zékazniky je zde marketing definovén jako proces, pomoci n¢hoz firmy vytvareji hodnotu pro

zakazniky a zarovei i silné vztahy, a to za ucelem ziskani hodnoty od zékaznikii na oplatku.
3.3.2 Marketing a sport

Novotny (2010) hovoti o marketingu jako o spole¢enské védé, kterd ma mnoho odvétvi a forem.
S novymi moZnostmi vznikaji jedinecné platformy na podporu prodeje a zvySovani povédomi
o znacce nebo produktu v ocich vetejnosti. Chapani sportovniho marketingu tedy pojima
formou jakési platformy komunikace mezi firemnim prostiedim a cilovym zdkaznikem.
Ve své knize Novotny uvadi dvé kombinace marketingu a sportu:

e Marketing ve sportu: Cilem je pomoci, podporit sportovni hnuti. Marketing je
riznymi organizacemi, t¢lovychovnymi jednotami ¢i jednotlivci vyuzivan k ziskani
finan¢nich prostfedkl na sportovni ¢innost.

e Sport v marketingu firem: Cilem je prodat vyrobek firmy. Sport v tomto piipadé

slouzi jako médium k uskute¢néni podnikatelskych cilt.
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Sportovni marketing je souborem ¢innosti, jejichz ucelem je dosaZeni marketingovych cilu.
Ty se mohou v ramci jednotlivych aktivit lisit, 1ze je vSak shrnout do téchto bodi (Caywood,
2003, s. 343):

e podpora prodeje urcitého vyrobku,

e zlepSeni image spolecnosti,

e zvyseni povédomi o vyrobku,

e piimét zakaznika k vyzkouSeni vyrobku,

e ziskat pfistup k masmédiim.
3.4 Marketing v ¢ase

Web pretvoril pravidla a vy musite pretvorit vas marketing, abyste uskutecnili co nejvice

ndpadii, které web umoznuje (Scott, 2008, s. 31).

V poslednich letech nastaly dramatické zmény marketingového prostredi, a to konkrétné
prostiedi ekonomického, pfirodniho a technologického, konstatuji autoti Kotler a Keller (2013,
s. 22) s dirazem na marketing v dobé ekonomické recese, marketing udrzitelnosti a ,,zeleny*
marketing a zrychlujici se vyvoj vypocetni techniky. Nové marketingové reality dne$ni doby

nuti marketéry vice nez kdykoli dfive, aby byli holisti¢ti ve vSem, co délaji.

Nejrychlejsi  prinik  zaznamenal internet, jakoZto nové marketingové médium.
Forma tzv. bannerové reklamy, popfipadé¢ e-mailové reklamy ¢i placené upifednosthiovani
potadi ve vyhleddvacich portalech je dnes soucasti komunikacniho mixu a patii k modernim

nastrojum marketingu (Vysekalova a kol., 2006, s. 61).

Scott (2008, s. 29-31) ve své publikaci popisuje nova a stara pravidla marketingu.
Napiiklad u reklamy uvadi, ze tradicni necilena reklama v novinach, ¢asopisech a magazinech,
radiu, televizi byla za starych ¢ast jedinou moznosti reklamy a dodéava, ze tato média nedokazi,
nebo jen s velkymi obtiZzemi, zacilit individualistickymi vzkazy na specifickou skupinu
kupujicich. Uznava, ze je stale pouzivana pro velké znacky s Sirokym zabérem a funguje
pro n&které organizace ¢i produkty. Nicméné pro miliony jinych organizaci je tradi¢ni reklama
tak Siroka a vSeobecnd, ze je neucinna. Jako podklad pro tyto vyroky uvadi néktera ptezita

pravidla:
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e Marketing znamenal reklamu.
¢ Reklama musela oslovovat masy.
e Reklama byla vyhradn€ o prodévani produkti.

e PR areklama byly odd¢lené discipliny.

vvvvvv

K novym pravidlim marketingu uvadi:
e Marketing je vic nez reklama.
e Marketing je véci doruceni obsahu v piesny cas, kdy to cilova skupina potiebuje.
e Jste to, co publikujete.
e Marketing je o organizaci, kterd vyhraje obchod.
e Lidé se cht&ji ucastnit, ne propagandu.

e Na webu se hranice mezi marketingem a public relations stiraji.
3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii

na cilovém trhu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

Kotler (2003, s. 69) ve své knize také charakterizuje marketingovy mix jako soubor néstroju,
prostfednictvim nichz miZe marketing ovlivilovat trzby. Mezi tradi¢ni néstroje marketingového
mixu patii: vyrobek, cena, misto a propagace. Jsou oznacovany jako 4P i pfesto, Ze se tato

podoba nastrojli od poc¢atku setkavala s fadou vyhrad.

Marketingovy mix byl piedstaven v roce 1960 profesorem McCarthym a obsahoval tzv. 4P
(Némec, 2005):

e Product (vyrobek) je wvelice dilezitou slozkou marketingového mixu.
Americkd marketingova asociace definovala produkt jako vyrobek nebo sluzbu,
kterou Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo
ke spotiebé. Zahrnuje vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby

zakazniku (Foret, 2008, s. 87).
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e Price (cena) je stanovenim hodnoty. Je to ¢astka, kterou musi spotiebitel sménit,
aby ziskal produkt nebo sluzbu. Cena se ¢asto vyuziva ke zvySeni zajmu o produkt
(vyprodej). V jiném ptipadé je cena vyssi, protoze se prodejce snazi sdélit, ze jde
0 produkt $pickové kvality (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 19).

e Place (misto) lze chapat i jako proces distribuce, kdy je produkt dopravovan z mista
vyroby do mista prodeje. V dnesni dobé globalniho obchodu piedstavuje mimoiadné
naroCnou, slozitou, ale také ucinnou slozku marketingového mixu. Cilem je
poskytnout zédkaznikovi produkt na dostupném misté, ve spravny ¢as a potiebném
mnozstvi (Foret, 2008, s. 103).

e Promotion (propagace), jejimz cilem je oslovit naSeho zakaznika.
Marketingova sdéleni maji rizné podoby (televizni spoty, reklama v Casopisech,
webova reklama, nekonvencni tricka, neonové népisy atd.). Marketingové sdélent
mize mit za kol propagovat konkrétni vyrobky nebo posilovat identitu firmy
(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 358).

e Jakubikova (2008, s. 147) ve své knize predklada postupné dopliovani a rozsifovani
0 dalsi prvky. Naptiklad uvadi prvky marketingového mixu, které jsou vyuzivany
v oblasti sluzeb: People (lid¢), Packaging (baliky sluzeb), Programming (tvorba
programtl), Partnership (spoluprace, partnerstvi) nebo rozsifeni o dalsi P jako
Presentation (prezentace) a Process (proces). Zmifluje také Philipa Kotlera, jenz
doplnil zékladni Ctyfi prvky o dalsi dva, Political power (politickd moc) a Public
opinion formation (formovani vefejného minéni), a pozdé¢ji o dalsi tii prvky pro
aplikaci marketingu ve vzdélavacich institucich, Personalities (osobnosti), Process
pedagogical approaches (pedagogické pfistupy), Participation activating
(participacni  aktivace). Autorka upozoriiuje na problematiku pouzivani
marketingového mixu slovy: Otdzkou neni, zda by firma méla pouzivat ctyri, Sest
nebo deset P, jde spiSe o to, jaky ramec je pro tvorbu marketingové strategie

nejucinnéjsi.

Jednotlivé slozky marketingového mixu (Obrazek 1) mohou byt nadale rozd€lovany na spoustu
dalSich mixi nizSich urovni. Jako ptiklad si mizeme uvést produktovy mix, distribu¢ni mix,

cenovy mix a komunika¢ni mix. (Foret, 2008, s. 83)
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Obrazek 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Némec, 2005

Marketingovy mix tvoii v§e, ¢im mize firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Nejde 0 sumu
jednotlivych opatieni, nybrz o komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, pokud chce byt
uspésny, musi byt harmonicky propojen (Foret, 2011, s. 99).

3.5.1 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ve sportovnim odvétvi se ve skutecnosti pfilis nelisi od klasického konceptu
marketingového mixu 4P, coz nam dokazuje Céslavova (2009). MuZe byt oviem rozifen
0dalsi specifické marketingové nastroje: Lidé (People), Proces (Process)

a Prezentace (Presentation).

Eva Caslavova (2009, s. 109) popisuje sportovni produkt jako néco, co zakaznik hleda
k uspokojeni svych potieb a pozadavku, kdy se zamétuje predevSim na funkci a uzitek
produktu. Ve své knize Caslavova tvrdi, Ze sportovni produkt nemiZeme povaZovat
za homogenni produkt zahrnujici sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, myslenky s hmotnymi

1 nehmotnymi atributy.

Janouch (2014, s. 17) ve své knize uvadi: Cena vyjadiuje ndklady vynaloZené na ziskani
produktu. Neni to jen samotnd cena produktu, ale také naklady na porizeni (doprava, balné),

ztrata casu, psychické nebo fyzicke vypéti potiebné k ziskani produktu.

Ze sportovniho hlediska je podstatné urceni distribu¢nich cest podle druhu sportovniho

produktu a na typu organizace, kterd s danym sportovnim produktem obchoduje. Spravné urceni
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distribu¢ni cesty zavisi na faktu, zdali se jedna o sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.
Hmotny produkt ma obvykle n&jaky fyzicky rozmér, ve sportu hovoifime ptedevSim
0 sportovnim zbozi. Oproti tomu nehmotné produkty nemaji zadny fyzicky rozmér, jedna se
obvykle o sportovni sluzby. Zakaznik si danou sluzbu musi ,,prozit* ve sportovnim zatizenti,

kde se produkt v podobé sluzby nachazi a kam si zakaznik musi dojit (Caslavova, 2009).

Janouch (2014) tvrdi, Ze propagace je proces presvéd¢ivé komunikace, pti némz spotiebitelé
dostavaji informace o produktu pfimo od zdroje. To znamena, Ze pokud si spotiebitel chce dany

produkt pofidit, tak o ném musi néco védét a musi byt sezndmen s funkei a i¢elem produktu.
3.6 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvedcovani cilovych skupin,
pomoct kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karlicek a Kral, 2011,

s. 9).

Podrobnéjsi pohled na jednotlivé prvky zakladniho modelu komunika¢niho procesu vede
k pochopeni podstaty marketingové komunikace, tvrdi ve své knize Svétlik (2016, s. 5)
a definuje marketingovou komunikaci jako fizenou propagaci ¢i komunikaci se zdkaznikem
podporujici prodej, popt. dobré jméno firmy zahrnujici reklamu, osobni prodej,

ptimy marketing, podporu prodeje a public relations.

Podle Foreta (2011, s. 229) by mé¢la marketingovda komunikace byt néfim vic nez jen
vyuzivanim jednotlivych zndmych nastroji. V praxi by mélo dochazet k diislednému vybirani
a vzajemnému kombinovani s ohledem na cile a konkrétni segment trhu, kdy vzajemnym
propojenim jednotlivych néstrojit by mélo byt dosazeno maximalnich, navzajem se

znasobujicich a posilujicich synergickych efekti.

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdy druh komunikace, ktery podnik vyuziva
k informovani, presvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostiednika i urcitych skupin
vetejnost, formou vytvaieni zdmémych a cilenych informaci pro trh, které jsou pro cilovou

skupinu pfijatelna (Bouckova a kol., 2003).
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3.7 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikujeme, at' chceme, nebo ne. Prostredek komunikace je oblek obchodniho zdstupce,
katalogova cena i vzhled kanceldri — to vSe vytvari u navstévnika urcity dojem (Kotler, 2003,

S. 64).

Clemente (2004) definuje komunika¢ni mix jako soubor aktivit vyuzivajicich se k pienosu
informaci o produktu pfedstavovaném na trh a naslednému spojeni s potencialnimi zdkazniky
nebo s ostatni vefejnosti, ktery je tvofen ¢tyfmi hlavnimi nastroji: reklamou, podporou prodeje,

public relations a osobnim prodejem, kdy v kazdé z téchto oblasti se pouZzivaji rizné taktiky.

Autofi Karlicek a Kral (2011, s. 17) ve své publikaci uvadéji sedm hlavnich komunikac¢nich
disciplin marketingového mixu (Obrazek 2), kterymi jsou: reklama, direct marketing, podpora

prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace.

Obrazek 2: Komunikaéni mix

Oszobni prode) Rekiama

cvent
'r.:'b.e,-h"»;)
& Sponzonng

On-line Direct
mark atng

Public refation Podpora
2 prodeje

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 18

Prostfednictvim komunika¢niho mixu sd€luje podnik zdkazniklim, obchodnim partnerim
i klicovym vefejnostem (stakeholders) informace piedev§im o svych produktech, jejich cenach

i mistech prodeje, tvrdi Miroslav Foret (2011, s. 129).

Jednotlivé formy marketingové komunikace jsou vyuzivany marketingovymi odborniky pro co
nejlepsi dosazeni stanovenych komunikacénich cilti. Kazda z pouzitych forem ma své specifické
vlastnosti, které ji zvyhodnuji pii sdélovani urcitého druhu zpravy urcitému okruhu zédkaznika

a dohromady vytvaieji komunika¢ni mix (Karlicek a Kral, 2011, s. 16).
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Vsechny nastroje propagace se déli na dvé zakladni kategorie (Foret, 2011, s. 129):

e nadlinkové (zkracené ATL z anglického above the line) propagacni nastroje jsou
zatizeny znanymi finan¢nimi c¢éastkami placenymi majitelim sdélovacich
prostiedkil za poskytnuty prostor. Nejnazornéjs$im piikladem je reklama.

e podlinkové (zkrdcené BTL z anglického below the line) nastroje, podpora prodeje,
direct marketing, osobni prodej a public relations, v soucasnosti stile vice
vyuzivany, nezatizeny vyraznymi vydaji za jejich pouzivani, se bez tradi¢nich

sd¢lovacich prostiedkl obejdou.

Rozdil mezi nimi spo¢iva ve vyuzivani a pfedev§im ve vydajich za obvyklé sdélovaci

prostredky.

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace bude zamétena na popis celé fady komunikaénich néstroja,

Z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky.
3.7.1 Reklama

Reklama je casto povazovina za synonymum marketingové komunikace zejména proto, Ze je

nejviditelnéjsim ndstrojem komunikacniho mixu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26).

Nejviditeln€jsi a nejdiskutovanéjsi formou masové komunikace je podle Labské, Tajtdkové
a Foreta (2009, s. 31) pravé reklama, kterd patii k nejstarSim a nejrozsifenéjSim nastrojim

ovliviigjicich kupujici.

Reklama je zaplacené neosobni sdéleni vyuzivajici masmédia k piesvédCovani nebo
k pfedavani informaci. Reklama mutize byt vtipna, okouzlujici, otravna, informativni, ale hlavné
ma za kol efektivné informovat spotiebitele o tom, co je na prodej a sdé€lit mu, pro¢ by se mél

zvednout ze zidle a utikat si to koupit (Solomon, 2006, s. 393).

Reklama je presveédcovani, zminuje Vysekalova (2010, s. 16—17) spolu s definici funkce
reklamy, kterd spociva v informovanosti spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovani

stavajicich i novych zédkaznikd a samoziejmé ve snaze prodat nabizené zbozi.

Zakon o regulaci reklamy upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni, v¢etné postihti
za poruseni povinnosti. Dale upravuje regulaci reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou,
reklamy srovnavaci, reklamy na tabdkové vyrobky, na humanni 1é¢ivé ptipravky, na veterinarni

1é¢ivé pripravky, na potraviny, na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, na alkoholické
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napoje, na ptipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbran¢ a stielivo a na ¢innosti v pohfebnictvi
a v neposledni fad¢ udava definici reklamy: Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni i jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitost,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky (zékon &. 40/1995 Sb., § 1).
3.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostredkii, které maji zakazniky primét k tomu,

aby nakoupili radéji hned nez pozdeji (Kotler, 2003, s. 89).

Podle Svétlika (2016, s. 15) podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim
dodate¢nych podnétii prodej vyrobkl a sluzeb, zamétuje se na jednotlivé ¢lanky distribuc¢nich
cest nebo na kone¢né zakazniky. Nakup urcitych produktt se stava ptitazlivejsi diky kupontiim,
prémiim, vzorkim zbozi, prémiovym balenim atd. Podpora prodeje je vlastné urcitou
kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku

a soucasn¢ nabizi stimul, obvykle finan¢n€ zvyhodnény nakup.

Cilem je povzbudit zakaznika, aby si vyzkouSel novy produkt, odlakat ho od konkurence nebo

ho naopak odmeénit za jeho vérnost nasemu produktu, nasi znacce (Foret, 2011, s. 280).

Podpora prodeje patii do marketingové techniky stimulujici prodej pouZivanim pobidek.
Ty nejsou soucasti bézné motivace zdkazniki. Jejim hlavnim cilem je zvyseni prodeje pomoci
ruznych vyhod a zvlastnich hodnot, jejichz prostfednictvim se dosahuje rychlé reakce, avSak
nevyhodou je jeji kratkodoby ucinek a téméf nemozné vytvoreni trvalych preferenci

(Vysekalova a kol., 2006, s. 193).

Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunikacnich ndstrojut urcenych ke stimulaci
rychlejsi nebo silnéjsi odezvy trhu, publikuje Kotler a kolektiv (2007, s. 880) a uvadi nastroje,
jez jsou vyuzivany mnoha organizacemi k zaméfeni na spotiebitele, koncové kupujici, firemni
zakazniky, velko- ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce:
e Spotiebitelska podpora urCena ke stimulaci spotiebitelskych nadkupi zahrnuje
slevy, kupony, bonusy, soutéze.
e Podpora obchodnika urcena k ziskani podpory distributorti zahrnuje speciélni

slevy, bezplatné zbozi, vérnostni bonusy, skoleni.
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e Podpora organizaci urCena k ziskani obchodnich nabidek zahrnuje mimo nastroja
pouzivanych pro spotiebitelskou podporu nebo podporu obchodnika také kongresy,
veletrhy.

e Podpora prodejcu uréenda k motivaci a zefektivnéni prodejniho usili prodejci

zahrnuje prémie, provize, soutéze a bezplatné darky.
3.7.3 Public relations (PR, vztahy s verejnosti)

Podle Foreta (2011, s. 307) lze public relations chapat jako ,,vztahy s vefejnosti®, které
predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat divéru,

porozuméni a dobré vztahy organizace s dilezitymi skupinami vefejnosti.

Public relations neboli PR jsou disciplinou komunikacniho mixu, kterd se ve sveté marketingu

setkava asi s nejmensim pochopenim (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 115).

Cela problematika public relations se zamétuje na jeden zakladni cil, a to jak vybudovat a udrzet
dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeni a divéru s cilovymi skupinami vefejnosti,
kterou lze definovat jako skupinu lidi, kterym firma pfimo neprodava produkty, ale u nichZ se
predpoklada, ze ovliviiuji nazory na ni. PR se tedy zamétuje na diilezité stakeholdery a obtizné
dosazitelné publikum, které jsou tvirci vefejného minéni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,
s. 301-302).

Podniky utrdceji prilis mnoho za reklamu a prilis malo financnich prostredkii vynakladaji na

public relations (Kotler, 2003, s. 106).

Svétlik (2016, s. 137) ve své knize uvadi cile PR:
e Budovani povédomi organizace a jejich produkta.
e Budovani jeji vétsi divéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci.
e Stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
(napriklad dodavateld, distributort atd.) na spolupraci.
e Snizovani ndkladl na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancii organizace.
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3.7.4 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnujici oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim
je vyznamnou slozkou marketingové komunikace. Jedna se o osobni interakci,
ktera se uskutecnuje nejen bezprostrednim osobnim stykem, ale i prostfednictvim informac¢nich
technologii. Je pfedstavovan pifimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu mezi osobami
s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret pozitivni vztah podporujici

budovani zadouci image firmy i vyrobku (Bouckova, 2003, s. 233).

Osobni prodej je dilezitym prvkem marketingového mixu, zejména v kontaktech mezi firmami.
Definice nas utvrzuje v tom, Ze osobni prodej je nééim vic nez pouhym prodejem a neni
zaméfen na vefejnost, ale na kvalifikované potencionalni zakazniky (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 463-464). Tito autofi se ve své knize dale zmifuji o typech osobniho prodeje,
které mizeme rozliSit v zavislosti na cilovych skupinéch:
e Obchodni prodej, ktery je zaméten na prodej produkti supermarketiim, obchodim
se smiSenym zbozim, lékarndm apod.
e Misionaisky prodej je piedevsim informovani a pfesvédCovani zakaznikl piimych
zakaznikd.
e Maloobchodni prodej je zamé&fen na pifimé kontakty se zakazniky, kdy zédkaznik
pfimo oslovuje prodejce s pfanim ¢i poZzadavkem.
e Business-to-business — prodej mezi podniky (primyslovy prodej) se zaméiuje
na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

¢ Profesionalni prodej je zaméten na vlivné osoby, navrhovatele a organizatory.
3.7.5 Direct marketing

Direct marketing oznaCovany také jako tzv. piimy marketing je mozné chapat
jako komunikac¢ni disciplinu, ktera umozniuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
a vyvolani okamzité reakce. Pivodné se vyvinul jako levngjsi alternativa osobniho prodeje

(Karlicek a Kral, 2011, s. 79).

Primy marketing je zaloZen na budovani vztahu se zdakaznikem, piSe Jitka Vysekalova za
kolektiv (2006, s. 194) a k direct marketingu uvadi mozZnost cileného osloveni a komunikace
s presné definovanymi cilovymi skupinami. Hlavnim nastrojem této komunikace je direct mail

(osloveni zakaznika pomoci zasilky do schranky), mezi hlavni prostfedky patfi:
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e prospekty, letaky, brozury,
e katalogy,
e telefonni adresare,

o telemarketing.

Podle Pelsmackera (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 389-391) je direct marketing
vhodnym nastrojem pro rtizné tcely dle cile a cilovych skupin. MtiZe byt uplatiiovan jako ptimy
prodejni kanal nebo technika distribuce, prodej vyrobki nebo sluzeb bez obchodnich
meziclankl, jako vhodny piiklad lze uvést katalogovy zasilkovy prodej podle objednéavek.
Rovnéz je vhodnym nastrojem pro zlepSeni vztaht se zakazniky a zvySeni jejich spokojenosti
a loajality. V neposledni fadé pfimy marketing podporuje aktivity prodejniho tymu, dealerii
a maloobchodnikii. Skute¢ny prodej se realizuje pomoci obchodnich mezi¢lankd,

ktery je ptimym marketingem pfipraven a stimulovan.
3.7.6 Event marketing a sponzoring

Event sponzoring znamena utvoieni obchodnich vztahti mezi sponzorem a poskytovatelem
sluzeb a prostoru. Podnikovy sponzoring vychdzi ze spolecnosti, podniku, vyménou za
dosazeni pozornosti cilové skupiny. Event sponzoring je charakterizovany dvéma stranami,
eventem a sponzoringem. Pro event je sponzoring jistéj$i cestou se zarucenymi vysledky
(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 151).

Karli¢ek a kolektiv (2013, s. 197) popisuji ve sveé knize dva nastroje marketingové komunikace,
event marketing a sponzoring. Tyto nastroje maji jednak spolecné charakteristiky, ale také jeden
velky vyznamny rozdil. Event marketing se zakladd na organizovani akci pro stavajici nebo
potenciondlni zakazniky a zprostiedkovani emocionédlniho zazitku se znackou cilové skuping.
Sponzoring je ¢innost, kdy je sponzor s urCitou akci spojovan, ale neorganizuje ji.
Riazné kulturni ¢i sportovni akce tedy neorganizuje sponzor, ale tieti strana, které pak poskytne

sponzor domluvenou finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu.
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Sponzoring podle Vysekalové a kolektivu (2006, s. 195) ptedstavuje komunikacni techniku
umoznujici koupit ¢i finanén€ podpoftit uritou udalost tim, ze organizace ziska ptilezitost
prezentovat svoji obchodni znacku, nadzev nebo obchodni sdéleni. Sponzoring se vétSinou
soustiedi na sportovni, kulturni a socidlni oblast. Nejpouzivanéj$im je v dnesni dobé sportovni
sponzoring, ktery 1ze vyuzivat pro vSechny druhy sportti, pro jednotlivce ¢i celé tymy, nebo pro

sportovni udalosti.

Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, které firma
zprostiedkovava své cilové skupiné spojené s emociondlnim zazitkem a jeji znackou.
Témito prozitky maji byt vzbuzeny pozitivni pocity a projevena oblibenost znacky. Zazitky se
znackou, marketingové eventy, jsou nabizeny obvykle jako umeéleckd, sportovni,
gastronomickd ¢i jind zabavni show se spoleCenskym programem. Event marketing
zprostiedkovava intenzivni emocionalni prozitek s danou znackou, zde dochézi pii aktivnim
zapojeni ucastnikll k vyvolavani pozitivnich emoci, které se odrazeji v pozitivnim hodnoceni
eventu a nasledné cel¢ znacky. Z definice event marketingu je patrné, ze nejdalezitéjsi funkcei

je zvySovani oblibenosti znac¢ky u cilové skupiny k dané znaéce (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137).
3.7.7 On-line komunikace

Predstavuji zmény v komunikacnim mixu. Nabizeji nové infomacni moznosti. Rychly rozvoj
V této oblasti prindsi nové metody, jak efektivné a ucinné komunikovat se zakaznikem jako

jednotliveem i riiznymi skupinami zdkazniki (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 195).

Elektronicka marketingova komunikace pfinasi nové moZnosti velkym 1 malym firmam.
Ptedné¢ snizuje naklady na prodej a propagaci, zrychluje a rozsifuje komunika¢ni moznosti
formou oboustranného spojeni, ale predevsim vede k vytvareni trvalych vztahti a vazeb mezi
prodejcem a  zdkaznikem, k  wuspokojeni individualnich  potfeb a  pfani.
Perspektivnim prostiedkem elektronické podoby komunikace nesporné zlstdva internet,
ktery propojuje miliony pocita¢li po celém svét€ a nabizi naptiklad rychlou a lacinou

komunikaci prostiednictvim elektronické posty (e-mail) (Foret, 2011, s. 355).

Pelsmacker, Geuens a Berg (2003, s. 491-492) k problematice uvade€ji nova interaktivni média,
mezi nimiZ internet hraje dominantni roli. Internet jako nové komunika¢ni médium ma ve
spolecenském hledisku média vyvolat pocit vstiicné, spoleCenské a aktivni komunikace na

zakladé¢ neverbalni komunikace nebo vizudlnich poutact. Internet ma vliv na vSechny néstroje
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marketingového mixu a je velmi oblibenym komerénim médiem s velkym potencidlem jako

efektivni kanal pro reklamu, marketing a ptfimy prodej zbozi a sluzeb.
3.8 SWOT analyza

SWOT, zacatecni pismena prislusnych anglickych terminii: Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats, publikuje Helena Horakova (2003, s. 45-46) a pokracuje definici
SWOT analyzy, kterd dle autorky slouzi k zékladni identifikaci souc¢asného stavu podniku,
tvoti logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich ptednosti

a slabin a vnéjSich ptileZitosti a ohroZeni a je uzite€nou soucasti situacni analyzy.

SWOT analyza reprezentuje analytickou metodu, kterda v sobé kombinuje prvky analyzy makro-

i mikrookoli (Fotr, Vacik, Soucek, gpaéek, Hijek, 2012, s. 368).

Jakubikova (2008, s. 103) definuje SWOT analyzu jako analyzu silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, ktera se skladd z pilivodné¢ dvou analyz, a to analyzy SW a OT.
Doporucuje zacit analyzou piileZitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vné&jSiho prostiedi firmy,
a po dukladné provedené analyze nasledovat analyzou pfilezitosti a hrozeb, ktera se tyka
vnitiniho prostiedi firmy. Ve své knize uvadi obrazek k pochopeni SWOT analyzy (Obrazek 3)
a cil SWOT analyzy, kterym je identifikovat, do jaké miry je souCasna strategie firmy s jejimi

silnymi a slabymi misty schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prosttedi.

Obrazek 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které phinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutegnosti, které zde se zaznamenavajl ty skutednosti,
mohou zvy&it poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapliinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikové, 2008, s. 103
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3.9 Shrnuti teoretické ¢asti

Pti zpracovavani teoretické ¢asti bylo vychazeno z odborné literatury a internetovych stranek
vénovanych marketingu a béhu. Cilem bylo rozebrat a popsat zakladni pojmy, jako je sport,
béh, marketing a marketing ve sportu. Témito pojmy a definicemi se zaobird prvni Cast
teoretické prace. Druha, obsahlejsi ¢ast teorie, je vénovana marketingovému komunika¢nimu
mixu a jeho jednotlivym néstrojim, které jsou dilezitym zakladem pro zpracovani praktické

Casti bakalarské prace.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast bakalaiské prace je zaméfena na n€kolik oblasti, mimo informaci o celkovém
fungovani Znojemského bézeckého poharu a jeho organizatorech bylo nezbytné ziskat data od
poradatelii a zpétnou vazbu od tcastnikl. Z vySe uvedenych diivodu se v této ¢asti prace vénuji
kvalitativnimu vyzkumu formou rozhovord. Na zaklad¢é rozhovorii jsem stanovil vychozi
SWOT analyzu ze které jsem vychazet pii vymezeni doporuceni ke zlepsSeni komunikacni

strategie.
4.1 Znojemsky bézecky pohar

Znojemsky bézecky pohar (dale jen ZBP) je kaZzdoro¢ni sportovni akci zamétujici se na bézce
né¢kolika skupin a v€kovych kategorii. Tato udalost mé v mistnim regionu a pfilehlych oblastech
dlouholetou tradici zejména diky v poslednich letech vzristajici tendenci sportovniho zaméteni
Siroké vetejnosti pravé na béZeckou disciplinu. ZBP je také pro Ucastniky zajimavy
mj. moznosti volby, do jaké miry se do poharu zapoji. Béhem sezony, zpravidla od jara do
podzimu, se kona n€kolik samostatnych zavodu. K zafazeni do celkového a finalniho souctu
vysledk poharu je vSak nutné splnit podminku konkrétniho poctu absolvovanych zavodi
s aktivni Ucasti. Je tak na kaZzdém béZci, zda se chce zapojit €isté pro své potéSeni a setkani

S prateli, nebo zda chce byt ucasten maxima jednotlivych zavodl s cilem béZecky pohar vyhrat.

Vsechny kategorie bézeckého poharu jsou oteviené Siroké vetejnosti, tedy nejen bézcim, ale
I dal§im sportovcim z jinych odvétvi, napt. cyklistim apod. Kromé dal$ich kategorii ur¢enych
pro Zeny a déti se ZBP orientuje také na rekreacni bézce, tedy ucastniky, kteti se beéhu vénuji
jako konic¢ku a nemusi mit tolik zkuSenosti a zdatnosti v rdmci tohoto sportu. Pro tyto bézce,

ktefi se chteji rovnéz aktivné zapojit do poharu, je ticast mozna v kategorii ,,hobby*.
4.1.1 Historie ZBP

Prvopocatky zavodu sahaji do roku 2000, kdy zacalo tuto sportovni akci pro podporu sportu

a béhu jako takového potradat uskupeni Znojemské béhani.

Piivodni organizace soutéze byla koncipovana jako série bézeckych zavodu, které se odehraly
v zimnich mésicich na nékolika mistech znojemského regionu. Postupné se zacala soutéz
rozsifovat nejen poctem zavodl, ale také do dalsich, vzdalenéjSich mist kraje, jako byl

Moravsky Krumlov, Moravské Budé&jovice, nebo tfeba obec Perna na Mikulovsku. Jelikoz se
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pohar v ¢ase vyvijel, ne vSechny zavody poharu, které se bézely v prvnim ro¢niku, zlstaly

zachovany.

Koncept finalniho regionalniho béZeckého poharu jak je znamy dnes, byl uveden v realitu
vroce 2010, kdy mohly byt organizatorské zkuSenosti také z jinych zavodu plné vyuzity
a uplatnény v ramci ZBP. Krom pofadéani zavodl samotnych bylo cilem také zmapovat bézecké
trasy na Znojemsku a zprostiedkovat informace o novinkach v oblasti béhu, jako jsou dalsi
bézecké pohary, celorepublikové soutéze, apod. Postupem ¢asu pak zavody zacaly zvySovat jak

pocet svij, tak 1 pocet UCastniki, stejné jako velikost sponzorské a dotacni zakladny.

Bohuzel se vSak Znojemskému béhani nepovedlo v ramci pohdru uskutecnit vSechny své
stanovené plany a cile. Nabidlo proto v nadé¢ji, ze se bude ZBP nadale vyvijet, pfedani
potadatelské Stafety jinému sportovnimu klubu. V sezoné 2018/2019 se na potadani poharu
zacinaji podilet nejprve dva sportovni celky spole¢né. V roce 2019 pak nastdva ptrelomovy
okamzik, kdy jiz plnou rezii organizace piebira od spolku Znojemského béhani sportovni klub
Rabbits, z. s., v té dobé rovnéz ,,bojujici o svou existenci, resp. polemizujici nad uréenim
sméru, kterym se do budoucna ubirat. Jaky spravny smér zvolit, jak zvySovat atraktivitu i pocty
ucastnikd, jak zvySovat kvalitu zavodu a jeho zadzemi a pfildkat nové béZce, to jsou otazky,
jejichz zodpovézeni se novy poradatel poharu zacal také vénovat. Snaha o transformaci byla

tedy zfeyjma a klub ucinil jisté kroky, aby do zavodu vnesl novou energii.
4.1.2 SK Rabbits, z. s., jeho historie a transformace

Sportovni klub Rabbits, z. s. funguje ve mésté¢ Znojmeé od roku 2015. Jeho naplni jsou sportovni
a télovychovné €innosti zamétujici se primarné na:

e bézeckou disciplinu,

e piekdzkovy beh,

e extrémni piekazkovy béh,

e cyklistiku,

e funkcni tréninky a dalsi.

V roku 2016 se klub poprvé podili participacné na zavod¢é zaméfeném na $tafetu, od ¢ehoz se
odviji nasledna ¢innost klubu a jeji aktivity spojené s organizaci na dalSich zavodech. V dalSim
roce dochazi k rozhodnuti vyprofilovat se individualné ve sportovnich disciplinach a zaroven

pomoci zacinajicim bézcliim-amatérim. Postupnd profilace dosla az k Gplnému ztzeni okruhu
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sportovni ¢innosti, a to na zadvodni béh a s nim spojené bézecké discipliny.

V nasledujicim roce 2018 dochazi k reorganizaci tymu, néktefi odchazi pro osobni divody
a ¢asovou narocnost. V roce 2019 se propojilo aktualni osazenstvo Klubu Rabbits, z. s. s ¢asti
z puvodniho klubu, ktery ZBP zavadél. Dochazi tak K pievzeti Stafety Znojemského béZzeckého
pohéru a role organizatord. Pod hlavickou Rabbits, z. s. figuruje v aktualni podobé tymu
14 osob. V sezéné 2019/2020 tvotilo bézecky pohar 8 dil¢ich zavodul, jejichz podrobné

specifikaci se vénuje dalsi podkapitola.
4.1.3 Zmapovani poharu a zavodi

Pro zhodnoceni vyvoje poharu v ¢ase jsem se rozhodl zmapovat jednotlivé roc¢niky, jak pod
skupinou Znojemského béhani, tak pod novym klubem Rabbits, z. s. Jelikoz se na prezentaci
zavodu podilel kazdy klub zvlast, jsou aktudlné¢ dostupnd data pouze z tfinacti rocnikd.
Vzhledem k rozdé€leni poharu v prubéhu jeho konani jsem se rozhodl blize vénovat jednotlivym
zavodum, které jsou poradany pod zastitou klubu Rabbits, z. s., a na zakladé jejichz informaci
budu dale v této praci prezentovat vysledky Setfeni. Z variability mist konani a rGznych

sponzortl a typl zavodli nakonec do dnesni podoby ziistaly zachovany jen zavody nékteré.

Tabulka nize (Tabulka 1) znazornuje jednotlivé dostupné ¢iselné informace z ptivodniho konani
poharu poradaného spolkem Znojemské behani. Zachycuje zvySujici se tendenci zajmu o ucast
V poharu. K pivodnim osmi zadvodim pfibily dalS$i dva. Z nastudovanych informacnich

materiall konstatuji, Ze se v ¢ase ménili 1 sponzofi.
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Tabulka 1: Poéty ucastniki v ¢ase

Roc¢nik Sezona Pocet zavodl ’CECH(OV};/ P Oéet, ’Cvelkovy;l pciéet
ucastnikil - muzi | tcastnik - Zeny
1. ro¢nik 2000/2001 8 144 43
2. ro¢nik 2001/2002 6 121 48
3. ro¢nik 2002/2003 8 188 48
4. ro¢nik 2003/2004 8 212 83
5. ro¢nik 2008/2009 8 205 55
6. rocnik 2009/2010 8 265 60
7. ro¢nik 2010/2011 10 528 132
8. rocnik 2011/2012 10 462 128
9. ro¢nik 2012/2013 9 516 136
10. ro¢nik 2013/2014 10 502 125
11. roénik 2014/2015 10 498 113
12. ro¢nik 2015/2016 10 467 154
13. ro¢nik 2016/2017 9 422 168
14. ro¢nik 2017/2018 9 393 169
15. ro¢nik 2018/2019 10 367 172

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud bych mél zhodnotit, které zavody se Casem ovétily, pak jsou to prave ty, které byly
zachovany a pretrvavaji do dnesniho dne, tedy zavody, které se stale potfadaji 1 pfi novém
organiza¢nim vedeni Rabbits, z. s.. Jedna se o tyto tradi¢ni zavodni béhy znojemského poharu:

e Krumlovsky béh

e Vianocni béh Elektrokov Znojmo

e Velka cena VS Lechovice

e Avanti b¢h

e Silvestrovsky béh Tiebic¢
4.1.4 Novodoba forma ZBP

Jak jiz bylo zminéno, po transformaci pfichdzi do vedeni a organizace ZBP sportovni klub
Rabbits, z. s.. Jakozto novacek se dostal na jedné stran¢ do zvyhodnéné pozice, nebot’ vétsina
zavodu byla jiz ,,zajetd*. Nicmén¢ nikdo nemohl ocekavat, ze prakticky po jedné sezoné piijde

velmi neoCekavana krize, a to pandemie COVID-19, ktera nejen tomuto pohéru, ale celkové
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celému sportovnimu odvétvi, jakozto i1 jinym, udélala tzv. ,,¢aru pies rozpocet™ a nékolik
zavodl muselo byt kvili zavedenym opatfenim a natfizeni vlady CR o omezeni pohybu
aporadani sportovnich a dalSich akci zruseno. V dobé, kdy si v pocatcich organizatofi

potiebovali tzv. ohmatat novou praci, je tedy toto zna¢nou nevyhodou a omezenim.

Celkovy pohar je organizovan pod hlavickou Rabbits, z. s., samotna organizace dil¢ich zavoda
je pak diverzifikovana na dalsi potadatele. Spole¢né maji vSechny behy jednotné vstupné, které
se ustalilo na vysi 100 K¢ za kazdého zavodnika, ceny jsou pro prvni tii umisténé v jednotlivych
kategoriich. Jednotlivé kategorie poharu jsou:

e kategorie zeny ZC (1966 — 1975)

e kategorie Zeny ZB (1976 — 1985)

e kategorie Zeny ZA (1986 — 2002)

e kategorie muzi MB (1971 — 1980)

e kategorie muzi MA (1981 — 2002)

e kategorie muzi MC (1961 —1970)

e kategorie muzi MD (1951 — 1960)

V roéniku 2019/2020 bylo v ramci ZBP uskute¢néno osm zavodl, z toho pét externimi
poradateli a tfi pod hlavickou Rabbits, z. s. (Tabulka 2 a 3). Ro¢nik 2020/2021 byl ovlivnén
celou fadou vladnich restrikci, redlné se uskutecnil pouze jeden zavod a jeden online.

Proto jsem se rozhodl uvést zékladni specifika potfadanych zavoda dle potadatele pro plnou

sezonu.
Tabulka 2: Zavody poiadané klubem Rabbits, z. s.
] . Kategorie — ., ) Online . P(,)c?t “
Zavod Termin i . Terén zavodu Startovné . ucastniku: muzi
délka trati reglstrace .
/ Zeny
Avanti bsh muz— 9 km
Vl_a‘nkl © 16.11.2019 Terénni, siliéni | 100,00 K& ne 35/24
ukov Jeny — 4,5 km
Vanotnibeh |, 15 5519 10,58 Km silniéni 100,00 K& ano 180 /51
Elektrokov
» i — 6,4 km
\Iie ;‘ €1 11.07.2020 silnitni 100,00 K& ne 24.12.2021
echovice seny— 3.2 Km

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Zavody poiadané externimi poiadateli.

. . Pocet
Zivod Termin Ka}tegone . | Terénzivodu Startovné O.nllne Organizator |ucastniki: muz
délka trati registrace .
/ Zeny
Borovinské muzi— 10 km
‘ziro‘flz:s 8| 28.09.2019 terénni 80,00 K& ne Adletic Trebi¢ 36/18
csitka zeny — 6,7 km
muzi— 6 km
Sokoldk Plaves |  12.10.2019 —— 100,00 K& ne TJ. Sokol 36/17
. Plave¢
zeny — 3 km
muzi— 10 km AC Mor.
Krumlovsky béh| 19.10.2019 terénni, silni¢ni 100,00 K¢& ano Krumlov,Jednota 4625
Zeny — 4,5 km Raksice
Silvestrovsky o . e 1
o 31.12.2019 10,58 km silni¢ni 100,00 K¢ ano Atletic Trebi¢ 99/60
béh Trebic
Poh R muzi— 10,1 km )
ohodaRun |5 06,2020 silnicni 100,00 K& ne Obec Unanov | 40/21
Unanov Zeny — 6,7 km

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva z tabulky, externi poradatelé jsou vV poctu péti akei oproti tfem akcim pod hlavickou
Klubu Rabbits, z. s.. I z tohoto diivodu je nasnadé provést standardizaci postupt a jednotny
vizualni styl sdéleni, propozic, pravidel, které nebudou nastoleny jen pro potadatele, ale i pro
samotné organizatory. Nejvetsi chybu spatfuji v nejednotné prezentaci na webu klubu a urcita
citova zabarveni tam, kde je klub néjak zainteresovan. Je tteba chéapat ptistup potadatelli jako

partnert, pfestoze se jednd o mensi zavody, prezentovat v§e naprosto stejne.

4.2 Metodika realizace rozhovoru

Aby bylo mozné navrhnout mozna zlepSeni, tzn. urcit silné a slabé stranky této akce, stejné jako
jeji mozné hrozby a prilezitosti, je tfeba zvolit metodu pro zjiSténi aktualniho stavu situace
a déni kolem ni. Jako optimalni metodu pro sbér dat jsem vyhodnotil prizkum formou fizené¢ho
rozhovoru s pravidelnymi ucastniky zavodu a také s potadateli, ktefi se zavoda ucastni 1 v roli
bézci samotnych. Vzhledem k aktudlni situaci v souvislosti s COVID-19, k restrikcim
a bezpecnostnim opatienim, se mé pivodni zdméry realizovat rozhovory osobné bohuzel

musely transformovat ve zmén¢ formy, a to na virtualni formu rozhovoru.

Zakladni prvky a charakteristika, kterymi jsem se béhem rozhovoru ftidil, byly:
e rozhovor vedeny formou interview,
e vzdy jsem zpovidal pouze jednoho ucastnika,

e rozhovory probéhly v bieznu 2021,
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e zrealizovano bylo 10 rozhovort,

e 2 rozhovory poskytli ¢lenové klubu Rabbits, z. s.,

e rozhovory byly koncipovany jako strukturované oteviené,

e hlavni okruh otazek zamétenych na ZBP, celkovy pohled na tcastnika jako na
sportovce-bézce,

e Casova narocnost 30 — 45 minut na kazdého respondenta,

e rozhovory probé&hly virtudlné pomoci webkamery.

Osloveni ucastnici, ktefi byli pozadani o nazor, byli vSichni velmi vstiicni, a mohl jsem tak
absolvovat vSechny planované rozhovory, zddny osloveny bézec/bézkyné mi rozhovor

neodmitl.

Na zacatku kazdého interview jsem nejprve predstavil sebe, sviij zdmér a diivody, pro¢ jsem se
rozhodl je oslovit a k ¢emu povedou zavéry z Setfeni. Koncept rozhovoru jsem rovnéz sepsal
a jeho skladba je uvedena v pfiloze. Dotazovani odpovidali velmi ochotné, své nazory sdélovali
dle svych zkuSenosti a pfidavali i zkuSenosti z jinych zavodd. Diky jejich poznatkiim,
komentaiim a zkusenostem jsem tak mohl analyzovat, kde je moznost pro ptipadna zlepSeni
ZBP.

4.2.1 Vysledky Setreni

Diky dostatecnym informacim, které jsem b&hem rozhovori ziskal, jsem si mohl dotvofit
predstavu ohledné celkového fungovani ZBP a jednotlivych témat pro vyslednou realizaci

navrht pro zlepSeni.

Vysledky Setfeni jsem rozdélil do tfi moZznych vyhodnocenych aspektii:
e Specifikace tcastnika jako bézce, jeho dosavadni bézecka zkusenost, smysl béhani,
divody, proc se tcastni zavodl vSeobecng:
o typickym ucastnikem je bézec/ beézkyné, ktefi se veénuji sportu
pravidelng,

o béh maji za aktivitu v del§im casovém horizontu,
o lidé s minimalné pétiletou bézeckou zkusenosti,
o prevazné bézci od utlého detstvi a mladi,
o lidé z béZeckych rodin, behu se vénuji rodice 1 déti,

o vek zpovidanych mezi 25-55 lety,
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bézci jsou fanousky béhu jako takového, a proto se radi Gcastni zavodd,
smysl behani vidi v ptfekonani sebe sama a radosti ze sportu,
davod ucasti je setkani se s bézeckymi kamarady,

na zavody jezdi s rodinou, ¢asto b&haji i ostatni lenové rodiny.

¢ Vyhodnoceni dosavadniho konani a organizace ZBP, poradatelské ¢innosti, jeho

pozitiva, diivody, pro¢ je tato akce pro bézce atraktivni:

(@]

(@]

(@]

(@]

pohar vnimaji pozitivné skrze rodinnéjsi a pratelskou atmosféru,

libiva je mensi velikost zavodu, resp. to, Ze neni masovy,

zpravidla maji blizky vztah k danému mistu, plusem je dostupnost
Vv blizkosti bydliste,

za nejatraktivnéjsi ze zavodu je povazovan Vanocni béh Elektrokov,

dale se c¢astnikum velmi zamlouval béh v Lukoveé.

e Oblast pro zlepseni, v ¢em vidi nedostatky akce, co jim na zavodech chybi a co by

doporucili do dalsich ro¢nikd zménit:

o

poradatelé z klubu Rabbits, z. s. vidi zavody plosné ve velmi dobrém
méftitku, co se ty¢e organizace jednotlivych zavodi i organiza¢niho tymu,
naopak dotazovani Uc€astnici poukazovali na pfiliSnou sebeprezentaci
Rabbits, z. s. a snahu o zviditelnéni klubu na ukor ZBP,

dale na velmi malou propagaci akce zamétfenou pouze na internetovou
formu,

uvitali by lepsi ceny a odmény,

za nedostatecné uvadeli zapojeni déti a mladeze, v Zadném zavodu pro
né¢ neni soutéZni kategorie, chybi motivace k dalSimu pokracovani
S béhem,

dle dotazovanych nemaji smysl stejn¢ dlouhé trasy pro muze a Zeny,
které mnohdy odradi novacky, zde byl doporucovan navrat k ptivodni
varianté,

V neposledni fad¢ uvadéli zdlouhavé ¢ekéani na vysledky, kdy pozadovali

zvetejnéni vysledki co nejdiive po zévodu.

Z tizenych rozhovort jsem se snazil kategorizovat a zhodnotit ZBP. V ramci prezentace uvedu

hlavni poznatky a shrnuti, které navazuje na stanovené aspekty.
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Bézci jsou fanousky béhu jako takového, a proto se radi ucastni zdvodd, jak bylo zminéno
n¢kolikrat, spiSe pro ,,dobry pocit®, piekonani sebe sama a pro radost ze sportu a setkani
s dalsimi lidmi, ktefi sdileji stejného konicka. V ptipadé doprovodu (napf. rodiny) ¢asto behaji

prave 1 ostatni ¢lenové rodiny.

[ 24

Ugastnici rozhovoru &asto uvadéli jako vyhodu poharu rodinngjsi a piatelskou atmosféru, mensi
velikost zavodu tedy viibec nevadi. Zpravidla maji blizky vztah k danému mistu a zhodnotili

kladn¢ zavod, ktery byl v misté jejich bydliste, brali jej tedy za tzv. ,,srde¢ni zaleZitost™.

Vedle toho prakticky vSichni ucastnici nejvice chvalili vanocni béh Elektrokov, ktery je
povazovan jiz dlouhé roky za nejatraktivnéjsi ze zavodi, rovnéz se ho icastni i nejvice bézct.

Dale se 0¢astnikum také velmi zamlouval béh v Lukoveé.

A¢ vidi poradatelé z klubu Rabbits, z. s. zavody plosné¢ ve velmi dobrém méfitku, minusy
amista pro zlepSeni vidéli dotazovani naopak pravé v organizaci jednotlivych zavodi

a organizacnim tymu.

Pokud bych mél zaznamenat pocit, ktery zminilo vice ucastnikti prizkumu — bézct, ktefi maji
zkuSenosti 1 z jinych zavodl ¢i pfedeslych ro¢niki, shrnul to dotazovany bézec (ve vekové
kategorii muzi MB,) a nyni jej budu citovat: Nedostatek vidim ve skupiné lidi, kterd se v loniském
roce i letos dostala k poradatelské cinnosti. V soucasné dobé jiz nezavodim. Za mé jsou to lide,
co je vic zajima jina cinnost a zavody vyuzivaji jako zviditelnéni, na urovni zavodii je to bohuzel
vidét. Chybi lepsi organizace, zapojit i ucastniky zavodii, propagace a vyssi myslenka.

Vytraci se sportovni duch na ukor pékné fotky na instagramu.
Dotazovani nevidi pfi zméné organizatora ZBP Zadny rozdil, spiSe naopak.

Vytykaji rovnéz nedostatecné zapojeni déti a mladeze. V zadném zavodu pro né€ neni soutézni

kategorie, chybi motivace k dal§imu pokracovani s béhem.

DalS§im vyznamnym prvkem, ktery by respondenti pfivitali, je propagace, kterou prakticky
vSichni oznacili za nedostaCujici, s ¢imZ souvisi samoziejmé 1 vyS$i navStévnost.
Jiny dotazovany uvedl: I kdyz je vse pod zdstitou Rabbits, z. s., moc toho pro jednotlivé zavody
kromé medaill pro vitéze nedélaji, takze je jasné, Ze vSe ostatni je pouze na poradatelich.
Hlavni nedostatek je mensi ucast na zavodech. I kdyz vim, Ze béha spousta lidi ze Znojemska,

zavodii se neucastni, coz je podle me chyba. Byla by fajn lepsi propagace.
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Dotazovani by se rovnéz zaméfili na tyto dalsi body: Zhodnotit, zda skutecne nechat stejne
dlouhé trasy, které mnohdy odradi novicky a ti pak nenastoupi k zdvodu, dale vymyslet

vvvvvv

vysledki zavodu.

Za dil¢i cile, které dotazovany Clen organizacniho tymu uvedl, povazuji: Rozsirovat zakladnu
sportovci, kteri by se zavodu ucastnili, vybeér atraktivnich lokact zavodu, redukci zavodit mimo

Znojemsko.

Nasledujici SWOT analyza vznikla na zaklad€ vyhodnocenych udajli ma za cil vymezit mozné

navrhy feseni v ramci komunikacni strategie.
4.3 SWOT analyza ZBP

V ramci zlepSeni samotného komunika¢niho mixu a samozifejmé i cili a vize, které bych pro
zajmové uskupeni Rabbits, z. s. doporucil, je ur¢it¢ primarné zacit se zakladnimi kroky
marketingové strategie, na kterou navazuje strategie komunikacni, a to urcit si zakladni vizi,
plan a dil¢i cile. Aby bylo mozZné vychazet z redlné aktudlni situace, rozhodl jsem se pouzit
analyzu SWOT, kteréa odhali siln¢ a slabé stranky a také ptileZzitosti a hrozby, jezZ by mohly byt

pro Rabbits, z. s. vychozim bodem pro zmény, inovace ¢i doplnéni ZBP.

Vychazel jsem ze svého provedeného kvalitativniho vyzkumu — rozhovori, které mi pomohly
definovat aktualni stav zavodi a nazory piimych ucastniki poharu. V tabulce (Tabulka 4)
uvadim struény seznam atributi, které jsem do SWOT analyzy zatadil. Déle se k jednotlivym

udajiim vyjadiim v §irSim pojeti.
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Tabulka 4: SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

* Zavedena sportovni akce
* Rodinna atmosféra

* Lokace zavodi

* Nizkd vyse startovného

* Dlouhodobi sponzofi

* Zavody soucasti poharu

* Absence koncepce a strategie
* Omezené zavodni skupiny

* Propagacni ¢innost
* Organiza¢ni tym
* Ceny v soutézi

PRILEZITOSTI

HROZBY

* Atraktivita lokality

* Dotace mésta

« Zivotni styl

* Program pojistoven

* Dota¢ni politika JmK

* Krize — Covid omezeni

* Pffrodni Zivly, pocasi

* Kvalitné;si zavody konkurence

* Nejednotné informace a visual identity

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 Silné stranky

e Zavedena sportovni akce — jedna se o jiz tradi¢ni kaZzdorocni akci, lidé, ktefi se ji
ucastni, jsou pravidelni navstévnici a je tedy velky ptedpoklad, Ze tomu tak bude
I nadale.

e Rodinnd atmosféra — tim, Ze jsou jednotlivé zdvody menSiho charakteru oproti
velkym méstiim, ucastnici maji ¢as kromé zavodéni setkat se s prateli.

e Lokace zdvodil — jedna se o atraktivni pfirodni lokality, stejné pfitazlivé je i samotné
mésto Znojmo.

e Nizkd vySe startovného — vzhledem ke stokorunové vysi startovného je zavod
snadno dostupny pro velké mnozstvi zajemct.

e Dlouhodobi partnefi — at’” uz se jedna o podporu ze strany sponzorti, od mésta
Znojma, hlavnich partnerti zdvod, ¢i dalSich podnikatelskych subjektt, jsou to vzdy
partnefi, ktefi jsou trvali a nemaji tendenci od ui€asti na ZBP odchézet.

e Zavody soucasti poharu — jelikoz se jednotlivé zavody zapocitavaji do souhrnného

vysledku, Casto jich soutézici absolvuji vice.
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4.3.2 Slabé stranky

Absence koncepce a strategie — Rabbits, z. s. si po pfevzeti ZBP nijak neurcili
strategii, smér a vizi, kam chtéji zdvody posunout a co na jednotlivych soucastech
zlepsit. Bez specifikace zakladnich marketingovych aktivit neni mozné plnit dilci
cile, jako je napt. komunikacni strategie, zvysSeni zajmu o produkt jako takovy, jeho
rozsifeni, apod.

Omezené zavodni skupiny — zaméfit se v rdmci pocatecnich dil¢ich cill na rozsiteni
zakladny sportovctll, coz vSak ma za podminku vychovavat nové bézce v détech
a dorostu — bez jakékoliv motivace a povzbuzeni pro soutézeni, a tudiz i vyhry vSak
détsky zajem nemusi byt podle ocekavani.

Nejednotné informace a visual identity — jakoZto potadatel i partner jinych
organizatort prezentuje Rabbits, z. s. v§echny zavody pod hlavickou ZBP na svém
webu, a tudiz je nutné vytvofit jednotnou formu prezentace, ptihlasek, podavani
informaci o ptihlaskach, vysledcich apod.

Propagacni ¢innost — piestoze se jedna o dlouhodobé konany zavod, mimo bézci
a jejich blizkého okoli mnohdy o zavodu nevédi ani mistni ¢i okolni obyvatelé.
Kromé socialnich siti, které ne kazdy vyuziva, je propagace nedostatecnd, at’ uz se
to tyka medialniho partnera, tak POS materiali v podobé billboardl,, venkovni
reklamy, public relations Cinnosti €1 rozSifené zakladny sponzori jednotlivych
zavodd, ¢i dokonce generalniho sponzora pro cely zavod.

Organizacni tym — jelikoz je vétSina poradatelti soucasné i soutézicimi, ne vzdy jsou
vSichni z organizatord v ramci dil¢ich tloh v zdvodu na svych mistech.

Ceny za soutéz — ucastnikiim ptipadaji na nékterych zdvodech nedostatecné ceny

a chybéjici tombola jako v jinych zdvodech.

4.3.3 Prilezitosti ZBP

Atraktivita lokality — pfi zvySeném zajmu domaci i zahraniéni turistiky nam tento
faktor mlZe pfinést vysSi pocet soutézicich i1 externich ucastnikd (fanouska,
ptihliZejicich) bézeckého zavodu.

Dotace mésta — v piipadé, ze by se mésto rozhodlo zacilit vice svych finan¢nich
prostfedkll na oblast sportu a sportovnich klubii na Znojemsku, mohl by ZBP ziskat

vys$si dotacni Castky na své plisobeni.
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Zivotni styl — diky trendu zaméfeného na zdravy Zivotni styl a sportovni aktivitu
muze dojit ke zvySené oblibé nejen béhu, ale i samotného zédvodéni v bézeckych
disciplinach, tedy i ZBP.

Program pojistoven — v piipadé rozhodnuti pojistoven vice se zaméfit na prevenci
a zdravi spojené se sportovni aktivitou v rdmci svych programi, kdy budou vice
poskytovat benefity pro aktivni ob¢any, se mohou dalsi lidé zajimat o béh a s tim

spojeny ZBP.

4.3.4 Hrozby

Dotacni politika JmK — jelikoz pokryva 80 % vSech nakladi pravé dotace od
Jihomoravského kraje a je nutné vykazovat vydaje a také vykonané ¢innosti, miize
se stat, ze by v budoucnu stagnace ZBP mohla uskodit. Kompetentni organ vysi
dotaci snizi, nebo se zméni dotacni politika JmK celkove, a ZBP by pak nem¢l
prakticky zadné prostiedky pro své fungovani a podporu svych ¢lent.

Krize — Covid omezeni, ekonomicka nebo jakakoliv jina krize, tfeba v ramci
ohrozeni vefejného zdravi, mohou mit za nasledek pteruseni jednotlivych zavodu.
Pokud by byla vleklejsiho charakteru, mize ukoncit fungovani celého poharu.
Ptirodni Zivly, pocasi — ZBP je akci outdoorovou, konajici se na rliznych mistech
a v riznych obdobich roku, nemiZeme tedy vyloucit ani ohroZeni v ramci ,,vyssi
moci® — napt. pii zaplavach mize dojit k zaplaveni stanovené trasy apod.
Kvalitnéjsi zavody jako konkurence — pokud by se ZBP nijak nevyvijel
a navstévnikiim/soutézicim bude programem a zazemim vyhovovat jiny pohar ¢i
zavod, ktery pro n€ bude v dojezdové vzdalenosti ¢i pro né¢ bude znamenat vetsi
ptinos, muze dojit k vytlaceni ZBP konkurenci. Snizila by se ucast zavodniku, coz

by mohlo mit za nasledek snizeni finan¢nich ¢astek, které dotuji Rabbits, z. s. a ZBP.

4.4 Navrh  zlepSeni  vyuziti  nastroji marketingového

komunikaéniho mixu

Pro zvoleni vhodného feSeni a moznosti, které by ZBP mohl vyuzit v rdmci komunikaéniho

mixu, je nejprve nutné stanovit zakladni principy marketingové komunikace a strategie, upevnit

si vizi, urcit si hlavni cile a kroky, které¢ jsou nezbytné pro nasledné nastoleni sméru a nastroji

komunika¢niho mixu. Jelikoz sportovni klub Rabbits, z. s. koncept nema zcela nastaven
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amozna i proto je v nékterych prvcich ZBP ne zcela Gspésny, vytvoril jsem ndvrh feSeni
komunikac¢niho mixu tim, Ze jsem zapocal feseni témito kroky a vytvoril moznosti, jak by tato

komunikace, opiena o zakladni prvky komunikace, mohla vypadat.
4.4.1 Stanoveni zakladni vize a cili

Na zacatku kazdého uspésného projektu (zde jiz aplikuji rovnou sportovni pohdr) stoji

vvvvvv

Jak chci, aby vypadala idealni verze celého pohdru a co chci vSem klicovym stranam sdélit?

Cemu ma tento pohdr dopomoci? Jak chci, aby tato akce byla vnimdna?

Znojemsky bézecky pohar mé jiz vybudovanou sedmnactiletou tradici a od toho je dobré se
odvijet. Prohloubit v§ak zajem o bézeckou disciplinu a zvysit ¢isla nejen samotnému pohéaru

a jednotlivym zdvodiim, ale celkovym statistikam, by byl urcité tspéch pro vS§echny zucastnéné.

Prakticky tak miize jit o vizi/heslo/motto klubu, na které navazuje i jeho poslani, které¢ vyjadiuje

divody, pro¢ cela akce existuje a pro¢ klub Rabbits, z. s. dal podporuje tuto myslenku.

Na zéklad¢ toho pak vytyCime jasné cile a postupnymi kroky se k danych cili snazime
dopracovat. V ramci komunika¢ni strategie to bude nékolik moZznych forem, které uvedu
pozdéji. Jak by poc¢inani mélo vypadat v jednotlivych krocich, jsem zndzornil na schématu nize

(Obrazek 4 a 5).

Obrazek 4: Vize ZBP

[ Vize pro Znojemsky béZecky pohar ]

[ Upevnit si pozici zavedené sportovni akce a zlepSit jeji fungovani ]

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 5: Poslani ZBP

[ Poslani pro Znojemsky béZecky pohar ]

Soustavnou komunikaci vytvaret dobré jméno klubu, poharu i mistu konani
a diky ZBP zainteresovat do sportu co nejvice osob

Vliv na dilci cile klubu Rabbits, které si pro pohar a celkové
budovani image stanovi

Volba komunikacni strategie a jejich nastroju, volba
jednotného brandingu a firemniho stylu

[ Aplikace komunikac¢nich nastroju v praxi }

[ Prubézna kontrola, zda funguji 1

Zpétna vazba od ucastniku i dalSich spolupracujicich subjektu a nasledna evaluace

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2 Stanovené dilci cile ZBP

Z hlavni myslenky a poslani jsem vydefinoval nejpodstatnéjsi cile, které by klub Rabbits, z. s.
mél mit na paméti a snaZit se je neustale rozvijet, aby tak doSlo k potfebnym zlepSenim.
Cile jsem rozdélil na tii kategorie, a to obecné, komunikacni a organizatorské a takto je stanovil:
e Obecné cile
o budovat dobré jméno a socidlni prestiz této sportovni akce a co nejlépe
reprezentovat ¢innost klubu,
o zvysit povédomi o ZBP,

o podporovat zvyseni z4jmu o samotnou disciplinu béhu,
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o spolecnou komunikaci a partnerstvim dosdhnout prezentace regionu jako
fungujiciho celku.
e Komunikacni cile:
o snazit se o maximalni propagacni ¢innost a prildkat tak nové ucastniky
akce,
o dostatecné prezentovat partnery, ktefi jsou nasimi donatory a sponzory,
o komunikovat a budovat si vztahy s externimi pofadateli a vzajemn¢ si
vychazet vsttic,
o vytvafet pratelskou atmosféru a snaZit se budovat vzajemné vztahy,
o chapat partnerstvi jako pftilezitost a ne jako konkurenci, nikdo nikoho
neohrozuje, naopak mizeme ze spoluprace tézit.
e Organizacni cile:
o zatraktivnit obsahem zavodu a jeho doprovodnou nabidkou nejen hlavni,
ale 1 mensi diléi zavody,
o dodrZovat stanovend pravidla jednotného stylu komunikace a prezentace,
o ve spolupraci s ostatnimi organizatory sdilet své zkuSenosti a vzéjemné
se od sebe ucit,
o snazit se do ZBP zapojit 1 lokalni podnikatelské subjekty a dalsi, kteti
jsou ochotni se ZBP ucastnit — mizeme tak ovlivnit zdzemi a dodate¢ny

program, aniZ by nas to néco stélo.

Abych shrnul stanovené cile, je tfeba zvolit takové zplisoby a nastroje komunikace, které budou
efektivni nejen pro bézecké ucastniky, ale také pro ,,nebézce™ — divaky, dalsi zainteresované
skupiny, napt. pracovniky mésta ¢i JmK, ktefi nas dotuji, dale naptiklad zaméestnance firmy,
ktera je naSim sponzorem apod. Na toto téma navazuje dalsi podkapitola, a to zvolené cilové

skupiny.
4.5 Cilové skupiny pro ZBP

Vhodné zvolenou cilovou skupinou, potazmo skupinami, si uSetfime nas ¢as, energii i penize.
Rozhodujicim prvkem tedy je na koho se chci zamétit. ZBP je akci tradicni a primarn¢ lokalni.
Vedle zdvodii v mistnich méstech a obcich vSak spolupracuje i s regionem Vyso€ina. Tam vSak,
pokud méme dobfe nastavené vztahy, uvazujme, Ze komunikaci zajisti nd$ partner sam.
Zaroven spoléha zase na nds, Ze jej dostateCné prezentujeme i my — napi. obsahové stejna

prezentace jako ,,naSeho* zavodu na webu. Cilové skupiny, které chceme v ramci komunikaéni
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strategie oslovit a oslovujeme, aniz si to vzdy uvédomujeme, jsem stanovil v tomto

organiza¢nim schématu (Obrazek 6).

Obrazek 6: Cilové skupiny pro komunikaci

Ucastnici zavodu — bézci vSech kategorii

Sponzori — soukromé podnikatelské
subjekty a dalsi

a

torsk

— organiza
zakladna Rabbits

r

Verejna sprava— meésto Znojmo, JMK

Spolupracujici subjekty — poradatelé z
jinych meést

ZBP

Divaci bez aktivni ucasti

Mistni obé¢ané daného mista

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6 Marketingovy mix ZBP

Marketingovy mix ve sportu se fidi pravidly obdobné jako jiné produkty a oblasti, nicméné je
zde potteba uvazovat o rozsifeni klasického modelu 4P, a to o ,,People” a ,, Process®.
Pokud mam uvazovat nad otazkou ,,pro¢ se lidé poharu ucastni a ¢im pfilakat dalsi ac¢astniky ¢i
divaky*, musim se zamé&fit na oblast potéSeni ¢i zazitku ze sledovani, poptipad¢ ze samotné
Gicasti na ZBP. Rekl bych, Ze prakticky opisem toho, jakou strukturu a obsah bude ZBP mit,

takova bude navstévnost a obliba tohoto pohéru.
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Dil¢i komunikaéni nastroje pro ZBP je ale mozné pouzit az tehdy, kdy bude fungovat nejen
Promotion (4P), ale i cely marketingovy mix jako celek. Opét jsem vychazel z vysledku

kvantitativniho Setfeni a nasledné SWOT analyzy.

V téchto subkapitolach tedy uvadim moznosti, jak jednotlivé jeho ¢asti zefektivnit.
Jelikoz pravé Promotion bude vénovéana celd kapitola, nize uvadim jednotlivé ¢&asti

marketingového mixu bez tohoto ¢tvrtého prvku.
4.6.1 Produkt (Product)

V nasem piipad¢ je naSim produktem samotny pohar, potazmo jeho jednotlivé zavody.
Vedle zakladni funkce ma ale i dal$i nehmotnou funkci, a to jak na ZBP budou lidé pohlizet
(organizacné, pocitove, jaky bude jejich celkovy dojem), tudiz je pro ZBP dilezité, aby byla
nabidka produktu (ZBP) opravdu kvalitni a pro finalni uzivatele maximalné lakava. V ramci
produktu jde i o design ,baleni“, takze je nasnadé si polozit otazku, jak zavody udélat
atraktivnéjsi z tohoto pohledu. Jiz z vysledku Setfeni vyplynuly skutec¢nosti, které by ZBP mél

zmeénit.

Jak jsem uvedl v pfedchozi kapitole, naSe cilova skupina je vice nez jedna a je tedy nasnadé
produkt zatraktivnit pro vSechny. Samoziejmé takové pocinani neni jednoduché, nejlepsi je

zvolit cestu, kde by se idealn¢ protknuly vSechny skupiny dohromady.

Nemuzeme cCekat, ze na ZBP pfijde vice Gcastnikl ¢i navstévnikl, pokud jsou zdvody poharu
zaméfeny na tzv. pravidelnou bézZeckou rodinu. Ja osobné vidim moznost produkt zatraktivnit
zafazenim nékolika kategorii do soutézni sekce. Pfidané soutézni kategorie:

e Déti do 10 let, volba trati jednoducha, rovny terén, spise pro zabavu, délka trati dle
uvazeni potradatelti. D&ti chceme spise namotivovat.

o Déti 11 — 14 let, specifika stejna jako v kategorii juniofi.

e Juniofi do 17 let, kategorie divky a chlapci, zde bych vidél moznost zaméfit se na
mladé béZce a udélal zavod rekreacni formou, nicméné s motivaci, Ze mohou také
vyhrat cely pohar v ptipad¢ vice ucasti, napt. 3 zavody z poharu.

e Rekreacni bézci, kategorie Zeny a muzi, opét i zde je variabilita mozna, tzn.
prihlédnout na to, Ze jsou to lidé, co béh maji radi a naro¢nou trasou jim nechceme
koni¢ek znepfijemnit, spiSe jim umoznit, aby otestovali své moznosti.

Davat dohromady ucastniky, ktefi béh berou jako odreagovani a nebéhaji dlouhé
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trasy s vyssi naro¢nosti, S bézci, kteti jsou opravdovymi sportovci, by mohlo vést

k odrazeni a neuziti si zavodu.

Tyto skupiny nesou jednu vcelku jistou véc, tedy, Ze s nimi dorazi dalSi osoby - rodice,

prarodice, kamaradi, resp. lidé, ktefi je chtéji videt a podpofit.

Stejné tak bych dale doporucil zamyslet se nad cenami pro vitéze. Pokud jsou odménovani
pouze tii soutézici, pfiCemz ostatni nemaji moznost odnést si néco ,,na pamatku®, nepoc¢itam
sponzorské reklamni pfedméty, ale néco ,,navic®, jako upominku, nema primérny bézec Sanci

ze vSech svych vstupnych cokoliv ziskat.

Dalsim bodem je pak produkt rozsitit o doprovodny program. Produkt sim bude zajimavéjsi,

snadno zapamatovatelny a pfitom nas tento krok nemusi nic stat.
4.6.2 Cena (Price)

Cenou v naSem piipadé rozumime startovné na jednotlivych zavodech, které doposud bylo
100 K¢ na soutéziciho ucastnika. Pouze externi poradatel Krumlovského béhu mél cenu
rozdélenou na vcasnou registraci do urcitého data za 100 K¢ a po tomto daném datu 150 K¢.
Cena je v ramci soutéZe rozhodné piivétiva a dle mého nazoru akceptovatelnd pro vSechny
ucastniky. Nemyslim si, Ze dana cena by né€koho limitovala, nebo Ze by se kvili ni rozhodl

zavoda neucastnit.

Pro nové kategorie bych urcité rozdélil ceny dle typu soutéZiciho. Pro soutézici déti a mladez
do 18 let bych ponechal registraci zdarma a rad&ji vyuzil pravé pro tyto kategorie moznosti
vV ramci sponzorstvi. Pro bézici dospélé osoby v kategorii hobby bych ponechal vstupni

registraci za cenu 100 K¢.

Startovné obsahuje malé obcerstveni pro ti€astniky zdvodu, startovni Cislo a ceny pro vyherce.
4.6.3 Misto (Place)

ZBP se kona na n¢kolika mistech regionu, partnersky zavod pak ve mésté Tiebi¢ na Vysocing.
Trasy jednotlivych zavodl byly vybrany tak, aby odpovidaly zvolenym pozadavkiim na
vzdalenosti a také moznosti danou trasu realné bézet. VéEtSina tras je na asfaltovych cestach,

nékteré, pokud se jedna o mensi obce, také na terénnim povrchu.
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Vzhledem k tomu, Ze je ZBP primarn¢ pofadan v nasem regionu a cilem je jeho zatraktivnéni,
bylo by nasnad¢ zvazit trasu, ktera by vyhovovala podminkam béhu a zaroven alespon ¢astecné
vedla v okoli vinice ¢i Narodniho parku Podyji. Napi. obce Hnanice, Konice a Popice by mohly

byt ndméetem k uvaze zajimavé nové trasy.

Kazda z tras je vzdy vyznacena pied zdvodem v propozicich, véetné startu a cile, ktery je

obvykle v tomtéz misté a se zdkladnou technického zazemi.
4.6.4 Lidé (People)

Lidé tvoii velmi podstatnou slozku marketingového mixu, ¢asto v§ak opomijenou, nebot’ nejen
sam organizator prezentuje a komunikuje v ramci ZBP, ale k GispéSnému pribéhu a organizaci
akce patfi i dalsi lidé. Externi spolupracovnici, dobrovolnici, bezpe¢nostni slozky apod., nam
tvofi to, jak budou zavody koncovymi uzivateli (zavodniky) vnimany. Na organizaci zavodu se
podileji primarné ¢lenové klubu a ¢asova dotace je cca 1,5 mésice pied zavodem. V ramci
ptipravy je potfeba primarné zajistit organizaci personalné takto:

e dva ¢lenové Rabbits, z. s. na spravu www stranek a zapsani vysledkl na web,

e dva az tfi ¢lenové na socialni sité¢ — informace, promo,

e dva pro zajisténi a domluvu startovnich ¢isel a vyher,

e dva az tii ¢lenové K zajisténi povoleni od vlastnikil, kde vede trat’,

e dva ¢lenové pro komunikaci se sponzory,

e jeden az dva k zajisténi domluvy s Policii CR,

e dalSim ¢lankem jsou dobrovolnici, kteti pomahaji pfimo na tratich.
4.6.5 Proces (Process)

V ramci celého procesu organizace a prubéhu musime na zavody pohlizet z pohledu, jak moc
jsou pro ucastniky unifikované a jak komplexni je nabidka. Vzhledem k tomu, ze 1 kdyz je dvoji
typ zajisténi ZBP (Rabbits, z. s. a externi poradatelé¢), stale mame vSechny zavody pod jednou
hlavi¢kou a mnohdy neptisobi rozli¢nost na ucastniky dobfe, spiSe chaoticky a neorganizovang.
Proto by bylo vhodné vytvofit jistou Standardizaci v ramci postupd, tzn. urceni, jakym
zpusobem budou pfedavany konkrétni informace, jak budou vypadat propozice, co vse a kdy

se bude uvadét na web, informovanost vSech cilovych skupin bude dostatecna atp.
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4.7 Jednotlivé formy komunikac¢nich nastroji pro zlepSeni ZBP

Pokud bych mél definovat vhodné formy marketingovd komunikace, pak bych zvolil
integrovanou marketingovou komunikaci. ZBP je typem produktu, ktery ji mize uplatnit
anavic se samoziejmé potyka také s tim, ze neni zbytkovych financi na drahou formu
propagace. Myslenka, ktera ma byt sd€lena, je totiz stejna, a tak neni tfeba jednotlivé formy

propagace nasim sdélenim néjak zvIast’ menit.

Nase propagace se tedy bude vénovat primarné dvéma zakladnim:
¢ budovat povédomi o ZBP dlouhodobé¢, nejen pred jednotlivymi zavody,

e sjednocend forma propagace pro vSechny zavody napii¢ komunikac¢nimi kandly.

Integrovand marketingova komunikace funguje pravé proto, ze klub bude z dlouhodobého
hlediska spolu s jednotnym vizualnim stylem pro cilové skupiny totozny a bude aktivné usilovat
o povédomi ZBP béhem celého roku, a ne jen jedné sezony. Nize uvadim jednotlivé formy

komunika¢niho mixu, které jsem zvolil.
4.7.1 Moznosti reklamy ZBP

Vzhledem k tomu, Ze je reklama vysoce ndkladna, nevolil bych ji pro tento typ i velikost akce
jako dominantni ¢ast komunika¢niho mixu, nicmén¢ je pro nas rozhodné dilezita. Pro naSe
zamé&feni jsem zvolil nasledujici formy reklamy, a to v off-line podobé¢:

e Inzerce v regiondlnim tisku — pro hlavni tiSténou reklamu bych zvolil tydenik
Znojemsko, ktery je pravidelné nejétenéjsim (dle webu www.znojemsko.cz 26 000
¢tenafi). Placenou reklamu bych volil ve ¢tyfech fazich, vzdy mésic pfed poradanym
zavodem, tzn. 4% tiSténa reklama na konkrétni zavod.

e Banner na webu regionalniho tisku — dalsi formou by mohl byt banner na internetu,
opét bych wvolil tydenik Znojemsko, vzhledem k jeho sledovanosti.
Bannery pronajima tento tydenik vzdy na mésic, byla by tedy pokryta doba piesné
do konani akce.

e Venkovni reklama — v rdmci venkovni reklamy je moZnost vyuZit plakati, které
budou informovat o nadchézejicich zadvodech. Plakaty jsou vyvéSovany s ohledem
na Cetnost fluktuace kolemjdoucich. Plakat by obsahoval stru¢né sdéleni o tom kde,
kdy a ¢as konani a odkaz na www stranky klubu véetné doprovodného programu.

Plakéat mnohdy plni potiebu zviditelnéni velmi efektivné.
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http://www.znojemsko.cz/

Pro nés ptipad jsem zvolil firmu Rendl, kterd ma ve Znojmé zna¢né mnozstvi plakatovacich
ploch. Zvolil jsem 4x plakatovaci plochu ve frekventovanych ¢astech mésta, a to Husovy sady
(v blizkosti fotbalovy stadion), nam. Svobody x Prazska ul. (Finan¢ni Gfad), nam. Svobody x

Sokolska ul. (Méstské 1azn€), namésti Komenského (Gymnazium).

Nize v tabulce (Tabulka 5) uvadim moznosti a naklady spojené s placenou reklamou pro zavod
Pohoda Run Unanov 2021.

Tabulka 5: Placena reklama pro ziavod Pohoda Run Unanov.

B .., Datum y
Format Inzerent Datum zahajeni . . Cena Cetnost

ukoncCeni
TiSténa inzerce| Znojemsko 18.05.2021 08.06.2021 620 K¢/ ¢islo | 4x v kampani

Banner na

www.znojemsko.cz|  12.05.2021 12.06.2021 500 K&/ mésic | 1x v kampani

webu
Venkovni Rengl-vylepy . , ,
reklama— | plakatovacich | 10.05.2021 | 10.06.2021 [go .K(f/ plalfzt‘t A plakitna
plakit A3 oloch - jedno misto mesic
Cena kampané celkem 3460 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.2 Internet a socialni média

Sportovni klub na internetovou komunikaci spoléha nejvice a ma nékolik forem prezentace.
Webové stranky pro ZBP funguji na doméné http://www.Rabbitsznojmo.cz/. Celkovy vzhled
webového rozhrani je jednoduchy, vizualné piijemny a uzivatelsky ptivétivy. Webové stranky
bych urcité doplnil o aktudlni déni, napt. formou blogu ¢i vlogu. Na webové strance lze

jednoduse dohledat vysledky zavodii, fotogalerii 1 zakladni informace o samotném klubu.

Doporucil bych webové stranky rozsifit o informace pro potencialni nové ¢leny. Dale udélat
sekci pro sponzory klubu a dalsi partnery. Pfedevsim bych cilenou ploSnou standardizaci vSech
informaci celkovy proces piedavani informaci zjednodusil a pro zajemce by tak byl ZBP vice
atraktivnéj$i. Rozhodné bych doporudil unifikovat vizualni styl a tento pak prezentovat na
webu. Pro tcel jednotného vizualniho stylu jsem navrhl logo (Obrazek 7) a u nékterych dalsich

forem komunikacnich nastrojti uvadim moznou vizualizaci.
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Obrazek 7: Logo ZBP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky pifidavani aktualit 1ze motivovat ¢tenafe k navstéveé zavodi. Podpofit sledovanost a tim
padem i navstévnost mizeme napf. souté¢zi o vécnou cenu ¢i registraci zdarma.
Piestoze Rabbits, z. s. Znojmo spolupracuje s vice organizatory, i samotny klub musi byt

samoziejme na webu piedstaveny, a proto by zde méla byt uvedena i tato sekce.

Dalsim dilezitym proklikem na strankach je zalozka merchandisingu, ve kter¢ si uzivatel mtize
vybrat uréity druh obleceni ¢i sportovniho vybaveni z nasi produktové linie k zavodim. V této
sekci je samoziejmé inzerovana cena i misto, kde se da produkt koupit. Tématu merchandisingu

se budu vénovat jesté v jedné z dalSich kapitol.

Celkové bych vsak, vzhledem k tomu, Ze zdvody nejsou organizacné vedeny pouze timto
Klubem, zvazil prezentaci poharu jako takového, a tim padem vytvofil stejné snadny a piijemny
vizual pro web, ktery by mél v nazvu pravé ZBP. Tento pohar by totiz nemél byt dle vize a cil
jen o prezentaci klubu, ale také jeho partnerti, dil¢ich ¢éasti a celkové prezentace bézecké

discipliny.

Vedle www stranek je ZBP prezentovan na socialni siti Facebook, minimalné pak na
Instagramu. Facebookova stranka ZBP jako takova neni, informace 1ze najit pod jménem klubu
Rabbits, z. s.. Ur¢ité bych doporucil na obou platformach vytvofit stranku s unikatnim nazvem,
nebot’ opét 1 tady nereprezentujeme klub samotny, ale jen jako soucast vétsiho celku a chceme
primarné fungovat jako partneti. Vytvofil jsem tedy pro prakticky ndvrh v ramci BP ob¢ dvé

stranky.
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Facebookové stranky snazvem Znojemsky bézecky pohdr, internetovy odkaz je
http://www.facebook.com/Znojemsky-bézecky-pohar-103712111841286.
A dale Instagramovy ucet s nazvem Znojemsky bézecky pohar a s odkazem

http://www.instagram.com/znojemskybezeckypohar/.

U socialnich médii bych se rozhodné zaméfil na snizeni nékladii. Socialni sité vedou dva lidé
z organizacniho tymu a to je vzhledem k cetnosti pfispévki a poctu sledujicich zbytecny
finan¢ni vydaj. Pfispévek muze piidat kdokoliv z tymu a piitom tuto ¢innost neni potieba v této

fazi prezentace a poctu sledujicich honorovat.
4.7.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

Public relations jako nastroj je osvédCeny a prakticky ,nic nestoji“. JelikoZ se jedna
0 nejdivéryhodnéj§i moznost v ramci komunika¢niho mixu, vyuzil bych jej pravé kvili

neustalému budovani jména a povédomi o ZBP.

Jako formu bych primarné zvolil PR prostfednictvim téchto cilovych komunikaénich kanalt:

e Tiskové médium (press relations) — pozvat novinafe pred zavody na jeji
organizac¢ni strukturu, v podstaté udélat informacni ¢lanek o tom, jak se takovy pohar
pfipravuje a co vSe se musi zafidit. Cilem je informovat ¢tenafe o tom, Ze vibec
existujeme, pokud o ZBP nikdy neslyseli, dale prohloubit jejich povédomi, pokud
uz o nas nékde zaslechli, a také ujistit ty znalé, Ze nase pocinani ohledné ZBP je
aktivni a snazime se jej dale komunikovat. Dale je mozné béhem celého roku do
tisku zasilat nase novinky o tom, co je nového, co se podatilo, nejen o ZBP, ale
I 0 samotném klubu Rabbits, z. s. Dale samoziejm¢ formou rozhovoru s novinaiem
pozvat Ctenare na dalsi zavody, Casove idealné v kratkodobé&jsim horizontu, tfi tydny
az 14 dni pfed akci samotnou, nejedna se ndm jen o zacileni na bézce, ale
I ,,nebézce”. V ramci regionu bych se zacilil na regionalni tydenik Znojemsko,
Znojemské listy a Moravskokrumlovské noviny, které jsou vydavané mestem.

e Radio — stejnym opisem se da realizovat PR i v ramci rozhlasu. Rozhovor o tom, jak
se zavody potadaji, o béZecké kariéfe konkrétniho €lovéka (idedlnim adeptem je
nékdo ze zakladny klubu Rabbits, z. s., ktery slavi na poli béhu uspéchy, a tak
zaroven reprezentuje v této discipling region).

e Partneri — pro nas zijem jsou to subjekty, které jsme piizvali na akci skrze

doprovodny program a zazemi, napt. stanek s obcerstvenim ¢i vinem ma vlastni web
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a vzhledem k tomu, Ze bude sam chtit z akce profitovat, bude o nasem zavodu mluvit

a prezentovat jej. Ziskavame tak partnera pro promovani ZBP a k tomu zdarma.

4.7.4 Sponzoring

V ramci sponzoringu se béhem ¢asu v ZBP zavedlo to, ze zavod nese v ndzvu jméno partnera,

napt. Béh VS Lechovice, Avanti béh Lukov apod. Sponzoring je veden primarné finan¢ni

formou. Partnefi jsou zminéni na webovych strankach klubu Rabbits, z. s. Co bych v ramci

sponzoringu uvital a doporucil, je rozsifit sponzoring tak, aby ndm pomohl v ramci propagace

a podpory v technickém zazemi, napft. potizeni ¢i zajisténi pravidelného prondjmu ¢asomiry.

Kromé stavajicich forem mtze klub svym partnerim nabidnout tyto propaga¢ni moznosti:

prezentace partnera na webu potadatele s proklikem na web partnera,
VIP prostory (moznost pozvat obchodniho partnera na zévod),
reklama podél trasy — hlavné€ na startu a v cili,

reklama na Celence, potitku apod.,

reklama a pod¢kovani na webu, socialnich sitich.

Napt. logo naseho sponzora/ donatora by mohlo vypadat jako na nasledujicim obrazku

(Obrazek 8), kde uvadim moznost platéné tasky s uvedenym logem ZBP a jednoho z donatort,

mésta Znojma.

Obrazek 8: Taska s motivem ZBP a logo sponzora

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vzhledem k faktu, ze 80 % ptijmu tvoii dotace od Jihomoravského kraje a mésta Znojma, i zde
by se dalo pouzit opisu sponzoringu a podobny koncept aplikovat i na tyto organy, predevs§im

jde 0 podékovani.

Osobn¢ vidim nejvétsi nedostatek v chybéjicim medidlnim partnerovi, ktery by tak zastitil
propagaci v ramci média. Osobn¢, vzhledem k regionalnim zavodim, se piiklanim k rozhlasu.
M4 znac¢ny dosah a i vzhledem k tomu, Ze bychom si naklady na reklamu v radiu nemohli
dovolit, tim padem odpada i tento druh ptipadného vydaje, nebot’ nas radio bude podporovat
pravé takto. S tim je spojené i to, Ze zde diky rozhlasu mizeme vyhlasit n€jakou aktualitu apod.
Medialni sponzoring je idealni volbou, pro tento druh akei je to obvykly postup a urcité by to

naSemu zavodu pomohlo.

Jako medialniho partnera bych osobné& zvolil rddio. Na Znojemsku se posloucha ve velké mife
radio Cas. Domluvena spoluprace by mohla pfinést:

¢ vyhoda nekomercénich sdéleni na nejposlouchanéjsi stanici na Moravé,

e snizeni nakladt urenych na propagaci,

e vyssi pravdépodobnost, Ze naSe sdéleni oslovi vice osob,

e bude o ZBP vice slySet a zvySujeme tak jméno celému zévodu.
4.7.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje bych zde uchopil formou dne$niho trendu merchandisingu, jelikoz spojuje
ztotoznéni se se znackou a zaroven diky socialnim sitim 1 reklamu, kterou nemusime platit.
Je to ideélni forma, jak miZeme zaujmout dal$i nasi cilovou skupinu mezi bézci, a to mladé
ucastniky, nebot’ socialni média a sebeprezentace jde u mladych ruku v ruce. Pokud zvolime
zajimavou formu merchandisingu, mizeme tak reprezentovat nejen ZBP, ale i klub
Rabbits, z. s. jako takovy. Idealni je oslovit nékterého z uznavanych bézci regionu a v daném
obleceni jej vyfotit. Cilem je zvysit povédomi, a pokud je dany béZzec uznavany, pak zvlaste

mladsi ucastnici budou mit tendence také dany kousek vlastnit.

Prodej obleceni a reklamnich pfedméth se pak da prezentovat a prodavat nejen na webovych
strankach klubu, ale také u naSich partneri (podnikatelskych subjekt, ktefi s nami
spolupracuji) ¢i sponzorti. Vedle toho je samoziejmosti i1 prodej na misté akce.

Hlavnim obsahem nabidky merchandisingu by mohly byt:
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e KkSiltovky a Celenky na béh,

e mikiny, tricka s potiskem z dané akce ¢i celkového loga nebo navrhu pro cely ZBP,
¢ rucéniky, potitka,

e lahve na vodu s logem ZBP, hrnicky,

e odznaky, klicenky, magnetky, propisky.

Pro ptedstavu nasledujici obrazek (Obrazek 9) ptedstavuje navrh mozného merchandisingu na

obleceni s motivem poharu.

Obrazek 9: Mikina s logem ZBP

&

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.7.6 Primy marketing

Pod pfimym prodejem si mizeme ptedstavit pfimou, tedy adresnou komunikaci se zdkaznikem.

Pro nas ucel bych vyuzil primarné€ online pfimého marketingu, nebot’ takto miizeme uskutecnit
adresnou komunikaci. Zvolil bych primarn¢:
e newslettery — pravidelné o novinkach, datové vazané pied jednotlivymi zavody, po
jejich skonceni — napt. pod€kovani, upominaci v dobé mezi jednotlivymi zadvody
a pohary, abychom se tzv. ptipomnéli,
e online chat, webinare,
e virdlni marketing — nase sdéleni (text, video, obrazky, www, odkazy, dokumenty...)

je sdileno online (v drtivé vétsiné ptipadli) e-mailem nebo na socidlnich sitich.

Vizualizace newsletteru mize byt prakticky totozna s plakaty i bannery na internetu. Obrazek

nize (Obrazek 10) prezentuje moznou vizualizaci pozvanky na potfadajici zdvod v Unanove.
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Obrazek 10: Pozvanka na zavod

LR
?

. JSTE PrIPRAVENIWYBEHNOUTZ &

Zdroj. Vlastni zpracovani

4.8 Diskuze

Znojemsky bézecky pohar je tradi¢ni akci konanou jiz dlouhd 1éta. A¢ se zménami potadateld
a obménou jednotlivych zadvodi Ci tras, jednd se stale 0 znané€ zajimavou sportovni akci, kterd
ma velky potencial, stejn¢ jako své oblibence. I pfesto, ze na ném ucastnici vidi chyby, které
by bylo tfeba napravit a zavody tak zlepsit, jsou to stali navstévnici zavodu, coz je velkym
ptinosem. Osobné bych se piiklonil k reorganizaci a ptistupu celého pojeti. Sportovni klub
Rabbits, z. s. vidi vedeni jednostrann¢, nicméné zde musime vidét pohar jako celek.
Vétsina zdvodil je organizovana jinymi pofadateli a klub se zde stavi pouze do role
,vedouciho®“. Dobra komunikac¢ni strategie a jeji nastroje, které jsem navrhl, mohou fungovat
jen tehdy, pokud pochopime, Ze vSichni ztcastnéni jsou partnefi, a Ze mame za cil jedno a to
sam¢é — dobie fungujici zavody, které budou vetejné znamé a lidé, nejen sportovci, je budou

chtit navstévovat pro jejich obsah, formu a hlavné zazitek. Pokud klub ud¢€la urcitd rozhodnuti
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ohledn¢ zmén, véfim, ze ZBP bude nadale fungovat a jeho navstévnost a obliba bude mit

vzristajici tendenci.
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5 ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo aplikovat mozna zlepSeni vybrané sportovni udalosti, potazmo

doporucit organizatorim moznosti zlepSeni pomoci komunika¢niho mixu a jeho nastroji.

Pro bakalafskou praci jsem vybral zavedenou sportovni udalost, Znojemsky bézecky pohar,
jenz v ramci marketingu vnimam jako zajimavou udélost, a kterd by Sla jist¢ uspésné do
budoucna dale rozvijet, nebot variabilita moznosti, jak dale aplikovat jednotlivé casti

marketingového mixu a nésledné nastroje, je cela fada.

V prvé tad¢ bylo tfeba zjistit, jak funguje zazemi, potadatelské ¢innost, jaky je postup a obsah
tohoto poharu. Tim padem jsem se zaméfil na ziskani dat, které mély poskytnout celkovy
ptehled o ZBP, jeho pofadajicim klubu a historii, o vyvoji ro¢nikl v ¢ase a také které zavody

v ramci ZBP byly proménlivé a které se béhem let ustalily a funguji dodnes.

Vzhledem k tomu, Ze ZBP ménilo béhem svého pusobeni zastitu poradajiciho sportovniho
klubu, bylo nutné zjistit v§e o novém uskupeni Rabbits, z.s. V rdmci analyzy aktudlni situace
jsem zjistoval pomoci metody kvalitativniho vyzkumu - rozhovoru, jaké jsou ohlasy, pocity,
pfipominky a plusy dané akce u ucastnikit ZBP i samotnych organizatord. Jelikoz byl béhem
tvorby BP vydan vSeobecny zdkaz pohybu a dalsi restrikce spojené s pandemii Covid-19,
planované interview bylo nakonec délano formou virtualniho rozhovoru. Na zakladé vysledk
Setfeni jsem pak stanovil SWOT analyzu ZBP a nésledné jsem urcil konkrétni komunikacni
nastroje, které by potadatelé poharu mohli vyuzit a také obsahovou formu a postupy, jak dané

komunika¢ni nastroje aplikovat do praxe.

Prioritn€ bylo nutné stanovit zékladni marketingové kroky, a to vizi, koncepci, dil¢i cile a dale
rozpracovat jednotlivé prvky nastroji véetné vizualizace Casti propagacnich materiald - loga
apod. Co se tycCe nastroje internetu a socidlnich médii, vytvoril jsem realné stranky na
Facebooku a Instagramu a dale uvedl mozné chybéjici aspekty pro doplnéni webovych stranek
Klubu.

U tradi¢niho nastroje reklamy bych doporucil zpracovat jak tiskoviny - plakaty k vylepeni, tak
I bannery na internetu, nejlépe u velmi ¢teného média, za coZz povazuji tydenik Znojemsko.
Dalsi zlepSeni miiZe pfinést rozvoj vztahl s naSimi partnery a sponzory, zde by urcité stalo za

to, vice tyto nase tzv. ,,chlebodarce zahrnout do propagace a prezentovat nejen klubovou, ale
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I jejich ¢innost, aby celkovy efekt fungoval a byl vniman pozitivné, jako fungujici skupina

partnerll v ramci regionu.

Cilenou a postupnou propagaci, at’ uz tradicni formou ¢i moznostmi v podob¢ merchandisingu
u podpory prodeje, miizeme nastroje vzajemné pouzit s cilem maximalizovat pocet ticastnika
akce, a to jak aktivnich, tak tzv. ,,neb&zct®, a rozsifenou nabidkou programu zaujmout i pasivni

ucastniky, obecenstvo, rodinu, pfatele, atp.

Lepsi propagace ze strany klubu a snaha o dialog s naSimi partnery, coz jsou pro ZBP nejen
sponzofi, ale také Gi€astnici, podnikatelské subjekty, vefejna sprava a dalsi, pak ptinese zuroceni

a zvyseni dobrého jména.

Hlavni myslenka zvysit povédomi a jméno ZBP stoji na tom, jak budeme ZBP vnimat do
budoucna. V ramci zlepSeni doporucuji u jednotlivych nastroji postupy a aktivity, které jsou
pfedpokladem pro lepSi fungovani pohdru a tim padem i pocitu satisfakce pro vSechny

zucastnéné.
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