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UvVOD

Fotbal se hral, hraje a hrat bude. Stejné jako se s nim postupné propojovala
reklama a dalsi formy propagace. Tato bakalaiska prace nechava spekulace, kde by
fotbal byl bez propagace stranou a feSi aktualni situaci vzniklou spojenim téchto
odvétvi.

Cil této prace je seznamit Ctenaie s problematikou daného tématu. Objasnit
pojmy spojené s propagaci a jejimi formami, s marketingovym mixem a dalSimi
formami marketingu, které jsou v soucasné dob¢ vyuzivany. Také zachytit jejich
vyvoj a na piikladech ukadzat moznosti efektivniho vyuziti téchto praktik ve svéte
fotbalu.

Prvni kapitola teoretické Casti pfiblizuje termin propagace, predstavuje
marketingovy mix a jeho casti. Déle vysvétluje postaveni propagace
v komunika¢nim mixu.

Soucasti druhé kapitoly je rozbor pojmi reklama, podpora prodeje, prace
s vefejnosti a dalSich, jako jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu. Tyto ¢asti jsou
detailngji rozebrany a zahrnuji ptiklady z fotbalového prostiedi.

Tteti kapitola obsahuje nové trendy v marketingu propojené S propagaci jako
dopliiky jednotlivych ¢asti komunikaéniho mixu.

Ve ctvrte, praktické Casti této prace, je formou dotaznikii zpracovana otazka
vlivu propagace fotbalovych klubli na vefejnost. Vyhodnoceni je provedené jak
formou textu, tak formou graft, které maji pomoci k lepsi orientaci pii zkoumani

vysledkd.



1 PROPAGACE

Propagace je nejen v dnesnim fotbalovém svété hojné€ vyuzivana. S propagaci
se setkavame v podstaté kazdy den a to aniz bychom museli vyjit z domu ¢i bytu.
Staci si pustit televizi, radio, internet, koupit si noviny nebo Casopis. Jsme obklopeni
reklamou, jako soucasti propagace, na kazdém kroku. Nelze tedy predstirat,
ze neexistuje. Naopak, je potieba ji studovat vice do hloubky a dale rozvijet vSechny
jeji formy. V této kapitole se o propagaci a jejich prostiedcich dozvime mnohem

vice.

1.1 Seznameni s marketingovym mixem

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma
pouzivd kipravé nabidky podle cilovych trhi.“* Obsahuje viechny kroky, které
firma maze podniknout, aby ovlivnila, vétSinou zvysila, poptavku po svém produktu.
Tyto zplisoby jsou rozdéleny na Ctyii Casti, tzv. 4P.

Product — produkt

Produkt ve smyslu vyrobku, sluzby a jejich atributli a benefiti. Tedy nejen
fyzicky pfedmét, ale i jeho vlastnosti, uZitnou hodnotu pro kupujiciho, zaruku,
image znacky, kterou mize prenaset na kupujiciho atd.?

Vyskyt polozky ,,produkt” na prvnim mist¢ neni ndhodny. Jelikoz produkt
musi dosahovat dostatecné kvality, a musi splilovat pozadavky trhu, je mu vénovéana
velka ¢ast pozornosti.

Price — cena

Ve smyslu néklad kupujiciho. Cena zahrnuje slevy, termin platby, splatky,
ale i naklady na servis a udrzbu, ptipadné likvidaci vyrobku.

Tato polozka stoji v podstaté samostatné, protoZze hraje velmi dulezitou roli
pii umistovani vyrobku na trh. Nesmi byt ani vysoka ani pfili§ nizka. | u sebelepsiho

vyrobku se mulzZe stat, Ze o néj zdkaznik nebude mit zdjem z diivodu premrsténé

1 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
4.evropské vyd., Praha: Grada 2007. S. 70, ISBN 978-80-247-1545-2
2 MEDIAGURU, Medidini slovnik. [online]. [par. 2013-03-15]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/4p/
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ceny. To samé plati i vopacném piipadé. Bude-li produkt pfili§ levny, mize
vyvolavat v zakaznikovi pochybnosti o kvalité¢, nebo ho zakaznik jednoduse
ignoruje, jelikoz neodpovida jeho socidlnimu postaveni.3
Place — distribuce

Misto, distribuce, popisuje kde a jak je produkt nebo sluzba prodavana, také
dostupnost vyrobku.

Téz ma za ukol zajistit distribuci na prodejni mista, aby se cilovy zakaznik
k produktu dostal. Kdyz nefunguje distribuce, zakaznik se k produktu nedostane
vibec nebo velmi Spatné.
Promotion — reklama, propagace

Propagace znamena dneS$nimi slovy komeréni komunikace: jak se o produktu
spotiebitel dozvi. Od PR pies reklamu az po buzz a word of mouth marketing.

Slovnik marketingovych komunikaci chape propagaci takto: ,, Komunikace,
ktera napomaha utvareni a uspokojovani ekonomickych i mimoekonomickych zdjmii

v ’ .y 7 oge e e o 4
a potreb zadavatele, agentury, zastupce nosice-média i prijemcii procesu. “

1.2 Postaveni propagace V komunika¢nim mixu

Vysekalova v knize Psychologie reklamy popisuje propagaci takto:
,Propagace je v soucasném pojeti uzivana jako nadrazeny pojem pro jednotlivé casti
komunikacniho mixu. V podstate jde o marketingové komunikace vétsinou
komercniho charakteru, jejichz cilem je na zdkladé predavanych informaci
ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme
puisobit ve shodé s nasimi zdvéry.“s

Coz znamend, Ze pokud je propagace dobfe propracovand, spravné
nacasovana a predevSim dobfe cilend, a ani nemusi stat statisice ¢i miliony, bude
uspeésnd a splni své poslani. Uvédomi zakaznika o existenci produktu nebo posili

jeho zajem o koupi.

3 KRIZEK, Z. a CRHA, L., 2012.S. 19

4 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2012. S. 179, ISBN 978-80-247-4354-7

5 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012. S. 20,

ISBN 978-80-247-4005-8
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Samotny komunikaéni mix se skladéa z nasledujicich polozek:

— osobni prodej,

— podpora prodeje,
— prace s veiejnosti,
— piimy marketing,
— sponzoring,
—nova media,

— reklama.

Nékteré publikace rozSifuji komunikacni mix o dalsi polozky. Naptiklad
Vysekalova uvadi: ,, Vsirsim pojeti sem muzeme zaradit i obaly (packaging),
veletrhy a vystavy. * 6

S postupem casu se vyvijeli dal§i odvétvi, které tak Gpln€ nepasuji do Zadné
z uvedenych ¢asti mixu. Jsou sefazeny a popsany V samostatné kapitole pod nazvem
Nové trendy.

Po shrnuti jednotlivych ¢asti propagace nasleduje jejich rozbor.

6 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012.
S. 20. ISBN 978-80-247-4005-8
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2 JEDNOTLIVE CASTI KOMUNIKACNIHO MIXU

2.1 Osobni prodej

Muze byt téz nazyvan osobni nabidkou a pro mnoho lidi je jeho typickym
predstavitelem obchodni cestujici. Tito obchodnici nabizeji naptiklad vysavace, noze
nebo rizné produkty spojené napiiklad s teleshoppingem.

Pokud se vam vyraz obchodni cestujici stale spojuje s ¢lovékem, ktery se vam
snazi vnutit n¢jaké zbozi a chrli na vas informace, které vam nedavaji smysl a ani je
nestihate vnimat, pak vézte, Ze v dneSni dob¢ jde o piezitek. Velké mnozstvi
soucasnych profesiondlnich prodejcti jsou vzdélani Skoleni lidé, jejichz snahou je
budovat dlouhodob¢ vztahy se zakazniky. Jejich uspéch nezavisi na poctu lidi, které
nalakaji, ale kolika z nich dokazi pomoci. Ktomu museji byt schopni piesné
odhadnout jejich potieby a vyhledat spravné feseni jejich problémi. Ve spojeni
S osobnim prodejem se tak uz nejednd pouze o domovni prodejce, ale o vSechny typy
prodeje, kde zakaznik ptijde do ptimého styku se zastupcem firmy.

Prodejci maji velkou fadu tkold. Mizou piijimat objednavky, coz je prace ku
ptikladu prodavace za pultem nebo prodejci jejichZ tkolem je objednavky ziskavat.
Prace téchto prodejcii stoji na kreativnim prodeji sluzeb a produktd, od tuzek ptes
prumyslové stroje az po reklamu nebo Zivotni pojistky.

Dalsi druh prodejcti je misionafsky prodej. Jejich ukolem neni piijimat
objednéavky, n€kdy jim to neni ani dovolovano, ale jen navodit u zakaznika dobry
pocit ze znacky, kterou ,,prodavaji* a poucit ho. Napiiklad zdstupce farmaceutické
spolecnosti, ktery informuje doktory o lécich jeho spoleCnosti a snazi se je
presvédcit, aby je predepisovali pacientim.

Prodejce mé pokazdé¢ jiny cil, zdlezi na firm¢, pro kterou pracuje. Nékteti
maji za ukol reprezentovat firmu a jejich prace spocivd v ziskdvani novych
zakaznikd a pfedavni informaci o produktech a sluzbach, ktera firma, jez zastupuyji,
nabizi. Ddéle oslovuji zdkazniky s nabidkami produkt, odpovidaji na dotazy,
vyjednavaji o cenach a podminkach a prodavaji. Dale maji za ukol zajistovat péci

o zdkaznika a analyzovat trh.
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Soucasn¢ s jiz zminénymi ulohami maji prodejci za Ukol reprezentovat
zakazniky pfed spolecnosti. Zastupuji zajmy zakaznikG uvniti firmy a staraji se
o vztahy mezi kupujicim a prodavajicim. Pfedavaji také prodejci informace
o zédkaznicich a jejich ndzorech na rtizné vyrobky, a ty jsou pak zohlediovany pfi
vyrobé nebo nabidce dalSich produkti. Diive panoval nazor, Ze prodejci se maji
zamé&fovat hlavné na prodej a firma na zisk. Nyni spiS plati, Ze prodejci se staraji jak
o trzby, tak spolupracuji na navySovani zisku a spokojenosti zékaznika.’

V dosahovani cili velmi pomahd prodejcim pravé piimy kontakt
se zakaznikem. Vyhody z osobniho kontaktu méa i zdkaznik, ktery se muze
bezprostiedné ptat na jakékoliv otazky tykajici se pfimo produktu a tfeba se i na
zakladé¢ odpovédi rozhodnout, zda produkt koupi nebo ne. Dal§i vyhodou pro
kupujiciho je moznost zkusit si produkt ithned na misté. Kdyz si pfiveze zakoupeny
vyrobek domt, uz vi, co od ného cekat a necekaji ho zadnd velkd piekvapeni.
Nekupuje, jak se tika, zajice v pytli.

Prodejci pieci jen pfinese osobni prodej cennéj$i poznatky nez kupujicimu.
Staci byt zdatny psycholog a dokazat vyuZit zdkaznikovu verbélni, ale i neverbalni
komunikaci ve sviij prospéch. Pro prodavajiciho je osobni kontakt cestou, jak 1épe
poznat potieby zadkaznika a pfipadné zvolit spravné argumenty k presvédceni
o vyhodnosti koupi produktu. Neméné dulezitd je pro prodavajiciho okamZzita

odezva, takze ma ptehled, zda je na spravné cesté nebo je potieba piistup zménit.®

2.2 Podpora prodeje

Anglicky feceno sales promotion je neodmyslitelnou sou¢asti komunikaéniho
mixu. Podpora prodeje disponuje velmi Sirokym vybérem nastroju, které jsou
vétSinou velmi specifické. Maji za ukol pfitahovat pozornost zakaznikd, silné je
nabadaji ke koupi zbozi a také mohou vyrazné podpofit a zvysit prodej, ma-li
klesajici tendenci. Jedna se o rtizné kupony, slevy, soutéze, vzorky, zabavni akce,
prémie, hry atd.

Podpora prodeje je vyuzivana zejména tehdy, je-li potfeba podpofit

a dosahnout rychlé¢ odezvy. Sales promotion jakoby volalo: , Kupte to hned!*

7 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G., 2004. S. 679—683.
8 KRIZEK, Z. a CRHA, |., 2012. S. 23 — 24.
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a 1 kdyz jsou vysledky pouze kratkodobé a nevytvareji trvalé preference vyrobku ani
znadce, je tato metoda hojné vyuzivéana.’®

Velky vyznam podpoie prodeje davaji i samotni spotiebitelé, jak vyplyva
z vyzkumu, ktery provedla spole¢nost Factum Invenio ve spolupraci s Ceskou
marketingovou spolecnosti, Asociaci komunikacnich agentur, Brno International
Business School, Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky a POPAI Central Europe.
Z vyzkumu je ziejmé, ze Velmi diilezita je pro spotiebitele osobni zkusSenost, proto je
nejdaveéryhodnéjsi reklama v misté prodeje, kde si miize kvalitu, cenu a n¢kdy i chut’
nebo vlastnosti zbozi ovéfit pfimo. Neni proto divu, Ze z vyzkumu vysli nejlépe

prezentace a ochutnavky piimo v prodejnach.™

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Jak uz bylo zminéno, podpora prodeje disponuje obrovskym mnoZzstvim
nastrojii nejriznéjsiho typu. Narazime na né v podstaté kazdy den a v dnes$ni dobé
na kazdém kroku. V novinach a ¢asopisech byvaji rizné kupony na slevu pti nakupu
kavy, vzorky parféma ¢i krému. Kdyz jde zakaznik do obchodu, ¢asto narazi
na vysklddané vyrobky do vysokych sloupti, kuZelii a jinych geometrickych tvari.
Pti koupi obleceni jsou rozdavany slevy na dalsi nakup. Jedna z moznych cest, jak si
zajistit zdkaznikovu dal$i navstévu. Presné to je zamér sales promotion.

Vsechny tyto nastroje vyuzivané obchodnimi centry, vyrobci, ale ku ptikladu
1 neziskovymi organizacemi maji jediny cil a tim jsou konecni zékaznici,
maloobchody a velkoobchody a firmy. Podle Kotlera: ,, Dnesni primérna firma

V oblasti spotiebniho zboZi vénuje asi 74 % vSech marketingovych vydajii na riizné

podpory prodeje. 1

Nastroje sales promotion jsou rozdéleny na:
1) Nastroje podpory spotiebitele:
a) Vzorky — prostiednictvim zmenSenych baleni je nabizen produkt

Kk vyzkouSeni. Tato forma podpory prodeje je nejucinnéjSi moznou, ale také

9 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G., 2007. S. 809-810

10 PPM FACTUM, Veéri Cesi reklameé? [onling]. [par. 2013-03-19]. Dostupné z:
http://www.factum.cz/481_veri-cesi-reklame?PHPSESSID=aa388e5f56533cd1268
1821fd78f37b1

11 KOTLER, P. ARMSTRONG, G., Marketing, Praha: Grada 2004. S. 660,
ISBN 80-247-0513-3
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nejdrazsi. Vzorky mohou byt dorucovany zédkaznikovi postou, podomnim prodejcem
nebo pfidavany k tisténym médiim ¢i piibaleny u jiného vyrobku.

b) Reklamni pfedméty — pfedméty, na kterych byva natistén nazev, piipadné
logo firmy, kterd predmeéty rozdava. NejCastéji se jednd o propisky, privésky,
plastové tasky a jiné. V tomto pfipadé se fantazii meze nekladou.

c) Bonusy — zbozi, které je bezplatné nebo s nizsi cenou nabizeno ke koupi
produktu a také byva zasilano spotiebiteli vyménou za zaslani dokladu o koupi.
Naptiklad akce typu ,,za deset zaslanych obalt obdrzite PC hru®.

d) Kupony — zajist'uji slevy na vybrané produkty pii koupi. Pomahaji ustalit
zisky jiz zazité znacky nebo podporuji rychlej§i zavedeni nové znacky na trh.
Nadmérné vyuzivani této formy podpory prodeje mlize vést k prehlceni a k niz§imu
z4jmu zdkaznika. Firmy si proto ddvaji pozor a s pfidélovanim kuponl jsou
opatrnéjsi. Zaroven vymysleji nové formy rozdavani kupond.

e) Rabaty — velmi podobné systému kupond, jedna se o vraceni penéz, ale az
po nakupu vyrobku a na zéklad¢€ zaslani dokladu o zakoupeni.

f) Akce na prodejnach — prezentace produktu s piedvedenim a ochutnavky
doprovazené expozicemi. V dne$ni dobé je stale cCastéji upiednostfiovana forma
prezentace prostiednictvim instalovanych televiznich obrazovek pied formou
vyvésovani plakati. Vice dalSich informaci naleznete v podkapitole o instore
marketingu.

g) Loterie, soutéze, slosovani, hry — umoznuji zakaznikim vyhry v podob¢
penéz, zajezdu a jinych vécnych cen. V soutézi se po spottebitelich chce, aby sami
néco vymysleli. Nasledné je jejich navrh porovnavan s ostatnimi a je vybran nejlepsi,
ktery je ohodnocen. Pfi slosovani se uvadi pouze jména, kterd jsou nasledné
losovéana, a vylosovany dostdvd odménu. Do loterie si musi lidé koupit listky,
na jejichz zéklad¢ jsou zatazeni do slosovani o ceny. Pfi hie dostdvaji kupujici
K produktim zdarma napiiklad samolepky do alba. Doplnéni alba je pak motivuje
k dalsim nakuptim onoho produktu.

h) Zvyhodnéna baleni — nabizeji spotfebitelim vyhodnéjsi cenu. Tato baleni
jsou oznacena vétSinou nalepkou piimo na baleni. Naptiklad ,,1+1 zdarma®. Jedna se

o efektivn&jsi formu stabilizace kratkodobych ziski, neZ jsou kupony.*?

12 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G., 2007. S. 662-665
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Ve svéte fotbalu kluby poskytuji riizné slevy na vstupenky nebo tieba akce
typu: ,,Ptijdete-li na zapas, dostanete vstupenku na dalsi zdarma“. Tuto vyhodu svym
fanouSkim ¢asto nabizi prazsky klub Sparta Praha. Piijde-li fanousek na zapas,
muze dostat volny vstup na dalsi, méné lukrativni zdarma. Timto zplisobem mitize
byt dosazeno nejen zvyseni prodeje vstupenek, ale také zvySeni navstévnosti.

Prikladem dal$i podpory prodeje je akce z roku 2011. Pied zacatkem druhé
Casti Ceské nejvyssi fotbalové soutéZze nabizel fotbalovy klub Slavia Praha,
prostiednictvim slevového portalu Slevomat.cz, svym fanouSkim moznost zakoupit
bali¢ek ¢ty vstupenek na libovolna domaci utkani jarni casti Gambrinus ligy.
Ke kazdému balicku navic dostal kupujici kalendaf na nasledujici rok s fotografiemi
hrac. ™
2) Nastroje podpory obchodnika:

Tyto néstroje maji za kol presvédcit jak maloobchody, tak velkoobchody
o zafazeni urcité znacky do sortimentu nabizeného zbozi, poskytnuti dostatecného
mista v regalech, jeji propagaci pomoci reklamy a také nabizeni spotiebitelim. Mista
VvV regalech se dnes plati zlatem. Obrazn€ feCeno samoziejmé. Jedna se opravdu
o velkou vzacnost ziskat pro svou znacku toto misto. Vyrobci ¢asto museji nabizet
maloobchodiim, ale i velkoobchodim, nejriznéjsi slevy, zaruky, ze odkoupi
neprodané zboZi, rabaty a dal§i zvyhodnéni, aby vibec méli Sanci, Ze se jejich
vyrobek do regéalu dostane a hlavné v ném vydrzi.

Vyrobcim se naskytuje né€kolik moznosti podpory obchodnika, které
vyuzivaji. Nékteré z téchto néstrojil jsou stejné s prosttedky na podporu spotiebitele.
Patfi mezi n¢€ soutéZe, bonusy a expozice. Vyrobci mohou také nabidnout slevu. Tyto
nabidky maji motivovat prodejce ke koupi vétsiho mnoZstvi a zatfazeni nové polozky
do svého sortimentu. Penize, které prodejce uSetii na koupi zvyhodnéného zboZi,
se pak vyuzivaji k investicim do reklamy nebo mohou nabidnout svym zakaznikim
slevy.

a) Sleva, podle Kotlera: ,, Primé snizeni ceny nakupii v urcitém obdobi“*

b) Vedle toho mohou vyrobci poskytovat ptispévky za to, ze obchod souhlasi

s ur¢itou formou propagace jejich vyrobkid. Penize vynalozené na néklady

13 SLEVOMAT, Ctyti zépasy Slavie Praha v jarni ¢asti fotbalové sezony [online].
[par. 2013-03-01]. Dostupné z: http://www.slevomat.cz/sleva/7962-ctyri-zapasy-slavie-
praha-v-jarni-casti-fotbalove-sezony

14 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing,
4. evropské vyd., Praha: Grada 2007. S. 886, ISBN 978-80-247-1545-2

16



za reklamu se maloobchodliim vrati diky pfispévku na reklamu a ptispévky na
expozice pokryji naklady na vytvoteni specialnich expozic.

) Vyrobci také nabizeji nékteré zbozi bezplatné prostiednikim, ktefi koupi
urc¢ité mnozstvi nebo ktefi se podileji na propagaci. Vyuziva se strategie push- neboli
strategie tlaku. Tato metoda sice vychazi z marketingu, ale vice vyuzivd metod
podpory prodeje. Je zaméfena na obchod a prodej vyrobkl prostiednictvim
distribu¢nich kanalt, tedy distributorti, maloobchodii a obchodnich cestujicich.
Pii pouziti této metody jsou prodejcim, ktefi urcity produkt ,,tlac¢i® kupujicimu
distributorovi, nabizeny cenové zvyhodnéna baleni, finan¢ni provize, ale také jiné
slevy nebo darky.

3) Nastroje podpory organizaci:

Podniky kazdoro¢né€ investuji obrovské penize do propagace, kterd je
zamétena na prumyslové zakazniky. Podpora organizaci je vyuzivana k ziskavani
nabidek k obchodu, stabilizaci ndkupd, odménovani zakaznikli a k motivovani
prodejcii. Podpora organizaci obsahuje nékolik ndstrojii vyuzivanych na podporu
spotfeby a obchodu. Dva prostfedky jsou ale stéZejni. Jedna se o soutéze prodejct
a kongresy a veletrhy:

a) Soutéze prodejci — stavi proti sobé obchodni zastupce a prodejce

v situaci, kdy je potteba zvySit jejich usili v ur€itém obdobi.
Prostfednictvim moZnosti ziskat hodnotny dar, penize, ale tieba i zajezdy
a jiné ceny, motivuje soutéz prodejce k vysSSim vykontim. Ocenény
pracovnik pak dostane jednu z uvedenych odmén. Efektivita téchto
soutéZi se zvysi, veéti-li zaméestnanci v to, Ze vSichni maji stejné podminky
pro uspéch, jsou-li prodejni cile dosazitelné a jejich vysledky néjakym
zpisobem méfitelné. Na piiklad ptivedeni nejvysSiho poctu novych
zakaznikd, obnoveni nejvice starych kontakti nebo zvySovani vynosnosti
starych i soutasnych zékazniki. ™

b) Vystavy a veletrhy — veletrhy celkové pfinaseji firmam zna¢né vyhody,
proto se jich zcastiiuji nebo je samy poradaji. Maji zde moZnost prezentovat
a propagovat své vyrobky, ziskat nové kontakty, prezentovat novinky nebo se potkat

S potencionalnimi 1 stavajicimi zdkazniky.

15 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 887
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Obecné existuji dva typy veletrhlt — business to business (B2B) a business to
customer (B2C).

Veletrhy typu business to business byvaji zaméfeny na vyrobce, obchodniky
nebo poradenské spolecnosti, které¢ piisobi v daném oboru. Dale jsou pak zaméieny
na odbornou vetejnost, ptipadné na studenty z oboru. Laickd vefejnost nema na tyto
veletrhy piistup.

Business to customer (B2C) veletrhy jsou nékdy oznaCovany za prodejni
veletrhy a jak z nazvu vyplyva, jsou zaméfeny na prodej. Hlavnim cilem téchto
veletrhil je prodat zbozi, ptipadné podpofit svou znacku. Tyto veletrhy se t&si velké
navstévnosti, protoze jsou piistupné komukoliv.

Na veletrhu maji firmy také prostor k realizaci novych véci, kterych nejsou
schopni dosahnout prostfednictvim prodejci. Mnoho navstévnikd se se spoustou
firem setkd na veletrzich poprvé. Pied obchodnimi manazery tak lezi nelehky tkol
rozhodnout, kterych veletrhii se firma ti¢astni, kolik penéz do veletrhu investovat, jak
vytvofit a vystavit expozice, které budou zajimavé pro zadkaznika a které upoutaji
jeho pozornost a jak efektivné nalozit se ziskanymi kontakty. JelikoZz vydaje
vystavovateli na veletrhy byvaji Casto velmi vysoké, je v zdjmu kazdé firmy,
aby se vynalozené prostiedky vratili formou posileni jména firmy nebo napiiklad

zvySeni vyznamu jejiho postaveni na trhu.'®

2.2.2 Merchandising jako soucast podpory prodeje

Toto cizi slovo znamena komplexni péci o zbozi a POP prostiedky piimo
Vv prodejné. Zahrnuje také vizualizaci prodejny. Pro G¢inny merchandising je tieba
znat jak spravné umistit produkty do regal a v misté prodeje. Nekteré zdroje ovsem
pohliZeji na merchandising 1 z jiného Uhlu pohledu. VSechny tyto zminéné vlastnosti
jsou pak prenechany instore marketingu o kterém se dozvime mnohem vice
v nasledujici podkapitole.*’

Jiny thel pohledu je v tomto piipad¢ takovy, ze merchandising zazivate,
nosite-1i na kli¢ich ptivések se znackou svého automobilu, doma mate tricko svého

oblibeného fotbalového klubu, ranni kavu pijete z hrnicku s motivy Star Wars

16 DE PELSMACKER, P., GUENES, M., VAN DEN BERGH, J. 2003. S. 443-445
17 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kolektiv. 2012. S. 134
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a v auté mate drzak na piti od McDonald’s. Merchandising v tomto pfipadé znamena
komeréni vyuziti znacky. Jednd se o termin oficidlni, ale neni Gipln€ pfesné vystizny.
Neé¢kdy byva uzivan termin zobchodiiovani.

Zobchodnit 1ze vSe od nejriznéjSich symbolii, pfes umeélecka dila
az po povest mesta, jako napiiklad Karlovy Vary se svymi oplatkami. Mezi nejlépe
a nejvice uznavané znaCky na svété patii vyrobce napoji Coca-Cola, fetézec
fastfoodt McDonald’s a pro n¢koho vétSinu lidi prekvapivé Harvardska univerzita.
Z pohledu merchandisingu to znamena, ze Harvard pijcuje svuj prestizni nazev
a znaCku mnoha institutim, nemocnicim, ¢asopisim atd. Jist¢ kazdy z vas nckdy
vidél mikinu nebo Cepici s napisem ¢i logem Harvard University. Ano, i odévni

’ s 1z 17 o r , r v 18
vyrobci 1épe vydélavaji diky této uzndvané znacce.

Iépe se prodd. Ve sportu to plati dvojnasob a kluby z NHL nebo nejlepsich
fotbalovych soutézi svéta si ptijdou na velké penize. Symboly a idey, které jsou
spojeny s né&¢im nebo nékym slavnym, jsou zhmotnény v produkt a poté Gspésné
prodavany. Uz pred sto lety dokézal takto vyuZit merchandisingu Alexander Dumas,
ktery zobchodovaval popularitu T musketyra v Casopise Mousquetaire.

Je mozné se také setkat se zobchodovanim znatky. Re¢ je napiiklad
o pullitrech Svijany nebo skleni¢kach s logem whisky znacky Jameson. Témito

vyrobky se zvétSuje vyznam znacky a soucasné zakaznika pfipouta ke znacce.

2.2.3 Cile podpory prodeje

Cile sales promotion jsou rozmanité. Prodavajicim se nabizi moznost
vyuzivat spotiebitelskou podporu, aby dosdhli kratkodobého navysSeni ziskl
za ucelem dlouhodobého a hlavné stabilniho podilu na trhu. Cile podpor,
které si stanovuji obchodni fetézce, jsou propojené s maloobchody, a to s oblasti
novych vyrobkl. To znamend, ze poZaduji navySeni zasob, rozsahlejsi propagovani
téchto produkta a poskytnuti vétsiho prostoru v regalech nebo castéjsi odbéry zbozi.
Podpory prodejcii obsahuji vypomoc pii prodavani vyrobku, ktery je praveé uvadén

na trh jako novinka nebo vyrobku, ktery se na trhu jiz objevuje. Soucasné jsou pak

18 CEZAR, J., 2007. S. 108
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vyuzivany prostfedky pro podporu prodeje, reklamy a dal$i néstroje, které obsahuje
komunika&ni mix.™

Podniky se v dnesni dobé vice pokouseji vyhybat se rychlym sales promotion,
které byvaji zaméiené na rychly, ale kratkodoby vysledek. SpiSe se priklanéji
k varianté budovani dlouhodobéjsich vztahti se zakaznikem a na posilovani jména
a pozice znaCky. Vyekalovd ktomuto uvadi: ,, Pri soustavném a opakovaném
plisobeni na misté prodeje vsak Ilze vytvorit i podmineny reflex na urcitou znacku
¢i produkt pravé spojenim s prijemnym emociondalnim prozitkem vyvolanym danou
akci, a zajistit tak dlouhodobési efekt. “%°

Ptikladem této tendence jsou riznorodé vérnostni programy, které prinaseji
zéakaznikiim vyhody za dlouhodobé uzivani sluzeb nebo vyrobkil. Zelezniéni nebo
autobusové dopravni spolecnosti nabizeji slevy za najezdéné kilometry, které 1ze po
dosazeni urcité hodnoty vymeénit za volné jizdenky nebo slevy na n€. V obchodnich
fetézcich zdkaznici sbiraji za nakupy nad urcitou hodnotu body, které nasledné
mohou proménit za slevy nebo darky rtzného druhu. Stejné je to napiiklad

u cCerpacich stanic. Po dosazeni urCité hranice natankovanych litrii na vas ceka

hodnotny darek nebo sleva na pohonné hmoty.

2.2.4 Vzestup a pad efektu podpory prodeje

V roce 1980 investovaly firmy v Americe do reklamy 44 % svého rozpoctu
ur¢eného na komunikaci. O par let pozdgji se toto Cislo snizilo az na 31 % a zbytek
byl pouZit na podporu prodeje. Podobny vyvoj mély vydaje firem na reklamu
v Evropé¢. Pfi¢in sniZovani firemnich investic do klasické reklamy je n€kolik:

a) Na spotfebnim trhu doslo k ristu vyuzivani podpory prodeje zejména diky
tomu, ze manazefi produktt jsou stale pod vétsim tlakem co se ty¢e obratu a pravé
sales promotion je vhodnym prostfedkem jak prodej a tim i obrat zvysit. Také musi
drzet krok s konkuren¢nimi znackami, které se stale méni a ptibyvaji nové. Firmy

jsou tak nuceny vyuzivat podpory prodeje, aby odlisily svou nabidku od konkurence.

19 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G., 2007. S. 662-665
20 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012. S. 21-22.
ISBN 978-80-247-4005-8
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b) Svou roli hraji i zakaznici, kupujici pfedevsim rychloobratkové zbozi,
ktefi neziistavaji vérni jedné znalce. Casto se fidi rozumem, sleduji vyvoj cen
a hledaji levnéjsi alternativy.

c) Dalsim vlivem je snizovani ucinnosti reklamy, a to zejména diky stale
se zvySujicim nakladiim na ni a komunika¢nim zmatkem, ktery vznika v dasledku
ptesycenosti reklamou. Mnoho firem se tomuto trendu snazi ptrizpisobit a Castéji
se zamétuji na kratkodobé zisky. Efekty klasické reklamy se dostavuji az po delsi
dobé a i toto je divodem pro¢ se manazeti téchto firem ptiklanéji k vyuzivani
nastrojii podpory prodeje. Mimo to vysledky podplirnych kampani jsou Iépe
meéfitelné nez vysledky téch dlouhodobych.

Zaméteni na kratkodobé zisky a vsazeni na zaméfeni se na podporu prodeje
pfineslo i sva negativa. Podpora prodeje je tak hojné vyuzivdna, Ze zacina byt méné
efektivni a piehlceni je zkratka nevyhnutelné.*

Kdyz piisla finan¢ni krize po Prvni svétové valce, ukazalo se, ze to nemuselo
znamenat povesit obchodniceni na hiebik, ale pfineslo to i dobré prilezitosti
K prodeji. Samoziejmé se to tykalo téch nejschopngjsich, nejvétsich. Téch, kteti
zapojili vSechny reklamni 1 obchodni smysly. Na obchodech visely cedule s napisy
vyprodej, likvidace. V té dobé to opravdu znamenalo konec pro malé obchodniky,
ktefi byli polykani velkymi spole¢nostmi.

V dnes$ni dobé maji tyto cedule uplné jiny vyznam. VétSinou uz nevyjadiuji
nucené zavieni obchodu a nevyvoldvaji negativni pocity. SpiSe naopak. Kdyz dne$ni
Cloveék vidi ndpis vyprodej, tési se, co ve slevé nakoupi, a véite, ze koupi 1 to,
co nepotiebuje. A viibec nevadi, Ze pismo je osklivé, strohé a tfeba i na levném kusu
papiru.

Dnes uZ je béZnou praxi, ze timto zplsobem ldkaji zdkazniky i velké
obchodni fetézce. Ty ale byvaji ve vyrazech opatrnéjsi. Pouzivaji spiSe oznaéeni
outlet. Zakaznik uz si na tuto formu lakani zvykl a neodradi ho, nebude se bat

do obchodu jit, ani si nebude o daném obchodu myslet nic §patného.

21 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G., 2007. S. 841-843
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2.2.5 Instore marketing

Kdyz uz se nam povede zédkaznika do prodejny nalakat, aby si zakoupil
n¢jaky vyrobek, je dualezité, aby v ni vydrzel a néco si koupil. V lepSim piipadé
nakoupil i dal$i véci, které tfeba ani nepotiebuje.

Zakladnim pfedpokladem je dobré orientace zdkaznika v prostoru. Nadmérné
velké prostory mohou byt spise nevyhodou a pro zédkaznika je pak lehké se v bludisti
regall ztratit. Tim spiSe je dulezité se zaméfit na piehlednou navigaci v obchodé.
Napiiklad firma IKEA nebo nemocnice Na Homolce pouziva pro lepsi orientaci
navstévniki barevné odliSené cesticky, které jsou nalepené na zemi a ukazuji tak
lidem cestu, kudy jit. Tesco, OBI, Albert a dalsi vsazeji na velké cedule zavésené nad
regaly, viditelné v podstaté z kazdého mista obchodu a s popiskem, ktery druh zbozi
se u cedule zrovna nachazi.

Pokud se tedy zékaznik dostane, kam potiebuje, zac¢ind se divat po zbozi,
které hledd, vétSinou v regalech. Pro kupujicitho jsou v tomto piipad€ dilezité
regalové informace, které by méli zahrnovat: viditelnost zbozi v regale, spravné
pfitazené a piehledné¢ uspofadané cenovky a zékladni informace o vyrobku.
Regalové informace dale zahrnuji rizné poutace na slevy & reklamni letaky.?

a) Point of sales (POS) — misto prodeje

Papirové poutace, které jsou dnes k nalezeni v kaZzdém obchod¢ a u kazdého
regalu. Mohou byt nalepené na zemi — adfloor, viset jako cedulka pfimo u vyrobku —
wobbler a pak jsou tu ty, které znaci, ze vyrobek je ve slevé nebo spada do zvlastni
cenové nabidky pro ¢leny klubu daného obchodu. Nejedna se ale pouze o poutace
v obchodech. Napftiklad tacky pod pivo jsou vynikajicim prosttedkem, jak zdkaznika
zaujmout.

Poutace maji za ukol byt agresivni a uto€it na smysly zékaznika.
Stoprocentné plati, Ze jednoduchost a srozumitelnost funguje nejlépe.

b) Point of purchase (POP) — misto nakupu

Dnesnimu stavu uz tento nazev zcela neodpovida. Stale Castéji totiz misto
nakupu obsahuje misto nabidky. Do POP dnes patii regalové dekorace, stojany

u pultti, ochutnavkové pulty, chladici boxy atd., zalezi na cili, na ktery je zaméteny.

22 CEZAR, J. 2007. S. 89-92
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Muze to byt posileni znacky, odliSeni znacky, zajistit si u zdkaznika opakovany
nakup. &

Dokazat zaujmout je v tomto piipad¢ slabé slovo, ma spiS za kol zdkaznika
doslova pfitdhnout a donutit ho sdhnout po vyrobku. Spojeni POP s napiiklad TV
reklamou je nespornou vyhodou. Napiiklad v reklam¢ na ¢okoladu Milka se objevuje
typicka bilo-fialova krava. Pokud takovouto umélou kravu vystavite v zivotni
velikosti do obchodu, tspéch na sebe nenecha dlouho cekat.

Diky této casti instore marketingu se zvysuje procento rozhodnuti zékazniki
o koupi dané znacky pfimo na prodejné. Cézar uvadi: ,, Evropsky prumeér dosahuje az

70 % “** a dale se ve spolupraci s POS bude zvysovat.

2.3 Primy marketing (Direct marketing)

Jedna se o soucast komunikacniho mixu, ktera zastupuje pfimou komunikaci
se zékazniky a pfimou distribuci, tedy bez prostiednikd. Mnoho spole¢nosti vyuziva
direct marketing jako dopln€k k propagaci svého zbozi. Vedle klasické reklamy
v masmédiich zasilaji propagacni materidly potenciondlnim zakaznikim a poskytu;ji
informace o svych produktech na internetovych strankéach.

Hlavni funkci pfimého marketingu je komunikovat s vybranymi zakazniky
a ziskat od nich okamzitou odezvu. Klasickymi prostfedky byly rizné katalogy,
telemarketing, zasilkovy prodej, ¢asopisy pro zakazniky apod. Cas a technologicky
pokrok nejde zastavit a proto zminéné prostiedky nahradily jiné.25

Diky novym technologiim se cely direct marketing do¢kal mnoha zmén. Nyni
je hojné vyuzivan elektronicky obchod a komunikace pfes internet, e-maily a SMS.
Do ptimého marketingu se dnes fadi naptiklad:

a) Direct mail — vyuziva se k rozesilani oznameni, nabidek a jinych zprav
konkrétnim osobam. Na zéklad¢ vybranych seznaml jsou kontaktovany osoby
e-maily, které obsahuji reklamu, audiovizualni nahravky, vzorky, letaky a jiné.
I kdyZ jsou ndklady na vétsi pocCet zdkaznikli draz$i nez na osloveni stejné¢ho

mnozstvi prostiednictvim televize, z hlediska efektivity je ale direct marketing

23 JURASKOVA, O., HORNAK, P. a kolektiv. 2012. S. 161162

24 CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. S. 108,
ISBN 978-80-251-1688-3

25 FREY, P. 2011. S. 93

23



vyhodnéj$i. Ve vybranych seznamech figuruji potencionalné lepsi zékaznici
nez pii osloveni prostfednictvim masmédii.

b) Telemarketing — prostiednictvim telefonu zjist'uji obchodnici moznosti
zékaznikl a prodavaji tak piimo spotiebitelim. Telefonaty jsou také hojné vyuzivany
K prizkumim nebo k provozovani péfe o zakazniky. V mnoha zemich omezuji
telemarketing pfisné zadkony. Nejvétsi omezeni jsou v Némecku. Ale také zakaznici
z jinych evropskych zemi si stézuji na otravné telefonaty a jsou zavadéna stéle
prisn€j$i opatieni omezujici tuto formu marketingu.26

Za kladnou stranku se d4 oznacit vlastnost pfimého marketingu k pfesnému
vymezeni cilové skupiny a poté k jejimu piesnému zaméfeni. Také je ucCinnost
pomérn¢ lehce méritelna.

Zapornou strankou direct marketingu je jeho rozsah. Je ale pochopitelné,
Ze nemuze mit zabér na Sirokou vetejnost, je-li cilen na urcitou skupinu. Diky stale
rostouci komunikacni gramotnosti cilovych skupin se zvysuje jeho vyznam.

V soucasnosti je zaznamendn rapidni narast konkurence. Proto je dobré si
pred vybérem konkrétni agentury, o ni zjistit n&jaké informace. Stfed zajmu by m¢l
byt rozsah databaze, jaké ma zdroje, jak Casto a jakym zplisobem se databaze
aktualizuje. V neposledni fadé je nutné starat se o zpisob, jakym jsou chranéna data.
Kde neni odborny pracovnik agentury, tam ani technika a databaze nepomohou.
I ptes rychly vyvoj technologii je nutné znat spravny postup napft. pii telefonickém

. sy wevr 27
rozhovoru, aby komunikace byla co neju¢inné;si.

2.4 Sponzoring

Sponzoring je Vv dneSni dob&, zejména ve fotbale, velmi rozvinutym
a vydélecnym businessem a jeho vyznam stéle roste. Spole¢nostmi byva stale ¢astéji
vyuZivan jako nastroj marketingu a komunikace.

Sponzoring ma své kofeny hluboko v naSi historii. Prvni naznaky
sponzoringu maji sviij ptivod jiz ve starovékém Rimé, kde jesté slovo ,,sponsor

nem¢lo takovy vyznam, jak ho zname dnes. V té¢ dobé to byli spiSe rucitelé. Pozdéji

26 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 936-937
27 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. 2012. S. 23
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se sponsofi angazovali v potadani riznych kulturnich akcei, jako divadelnich her nebo
koncerta.

Dalsi vyvin zaznamenal sponzoring ve Florencii v prabéhu 14. stoleti.
V té dob¢ si tehdejSi mecenasSi nevahali platit umélce, aby pro né tvorili dila,
a tim zvySovali svou slavu a davali najevo moc a bohatstvi. Obrazy, sochy a jiné
vytvory totiz ladkaly nejen lid z blizkého okoli, ale také exkluzivnéjsi hosty ze
vzdalenéjsich krajt a cizich zemi.

V soucasnosti zname sponzora jako nékoho, kdo se vétSinou prostfednictvim
finan¢nich dotaci angazuje v oblasti kulturni, socidlni a sportovni. Sponzofi ale
nemusi podporovat pouze financemi. Trendy se ubiraji smérem ke sponzorovani
prostfednictvim vécnych dard. Nejcastéji to pak byvaji vlastni vyrobky sponzora.
Napt. Sony vénuje do soutéze elektroniku, automobilky auto, pivovar pivo apod.28

Vyhledavanou cestou je také sportovni sponzoring, ktery zajistuje nejlepsi
prilezitosti, jak dostat znacku do povédomi vetejnosti. Ve fotbale to plati dvojnasob,
jelikoz je to nejrozsifenéjsi sport na svété. Tady je fe¢ o sponzoringu na zakladé
smlouvy, kterou sponzor uzavie s fotbalovym klubem a ktera urcuje pfesné pravidla
plnéni pro obé strany.?

Zuzaviené smlouvy pak plynou vyhody jak pro klub, tak pro danou
spolecnost, kterd klub sponzoruje. Klub ziska finan¢ni injekce za dosazené tspéchy
nebo pravidelné piispévky a jiné vyhody, zalezi na podminkach smlouvy. Sponzor
ma pak napiiklad moznost umistit logo na dresy daného tymu nebo pravo
na lukrativnéj$i misto pro umisténi reklamy na fotbalovém stadionu. Také mu byva
umoznéno spojovat své vyrobky s danym klubem.

Nemusi se jednat ale pouze o sponzoring celého klubu. Existuje mnoho
variant sportovniho sponzoringu. Malé, stiedni i nadnarodni spolecnosti investuji
mnozstvi penéz také do sponzorovani celych soutézi, sportovnich tymi, sportovnich
akci a jednotlivel, kteti vétSinou sportuji na vrcholové trovni. Mezi nejznamé;jsi
spolecnosti, které¢ se podileji nemalou mérou na sponzorovani nejlepsich sportovci
svéta, patii vyrobci sportovnich potieb Nike a Adidas. Za nimi stoji Umbro, Puma
a dalsi.

Nejsou to ale jen firmy vyrabéjici potieby pro sportovni aktivity. Velkymi

rybami v oceanu fotbalového sponzoringu jsou napiiklad spolecnosti produkujici

28 CEZAR, J. 2007. S. 145
29 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. 2012. S. 24
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oblibené napoje jako Pepsi a Coca-Cola. Nesmime zapomenout zminit ale i dalsi
jako MasterCard, Ford, UniCredit, PlayStation, Gazprom, HTC a Heineken, které
jsou jesté spolu s jiz zminénymi Adidasem a Heinekenem hlavnimi sponzory
nejprestizngjii fotbalové soutéze svéta Champions League.*® I diky nim si fotbalové
tymy UspéSné v této soutézi piijdou na astronomické castky dosahujici miliard
korun.*!

Na zavér je pro uplné pochopeni problematiky potieba vysvétlit rozdil mezi
sportovnim klubem a sportovnim tymem. Sportovni tym je soucasti sportovniho
Klubu nebo mize stat samostatné. Klub nabizi sponzorovi vice prilezitosti
ke zviditelnéni se diky Sirokému spektru ¢innosti, které vykondva. Mize zahrnovat
sportovni tymy vice sportovnich odvétvi, poradat klubové akce, od soustfedéni

az po oslavy nejriiznéjsich piilezitosti atp.

2.4.1 Druhy sponzoringu a jeho vyhody

Po uspésném procesu hledani sponzora byvaji pro budouciho partnera
pfipraveny tzv. sponzorské balicky. Tento balicek obsahuje ndvrh pro sponzora,
jakym zplsobem budou probihat organizace jednotlivych akci. Sponzorsky bali¢ek
ma pisemnou podobu a obsahuje také castku, kterou poZaduje od sponzora. Vysi
navrzené ceny dava potencidlni sponzorovany najevo, zZe si je védom své hodnoty.

Generalnim sponzorem je oznacovana spolecnost, ktera ma neomezené
moznosti vybéru sponzorovanych akci. Zbylé, také lukrativni a drahé akce, si rozdéli
hlavni sponzofi. Pfi kooperaénim sponzorovani jsou rizné akce rozdéleny mezi vice
sponzoril, kteti jsou oznafovani jako partnefi akce. Tato moznost nabizi vyuZit
Casové omezenych smluv se sponzory nebo jednorazovych sponzorskych smluv,
a to muze finanéné€ pomoci klubu pfi organizaci jinych ¢innosti.

Nabidka sluzeb ze strany klubu pro sponzora miize byt pestrd. Muze
nabidnout sponzorovi své sportovni produkty napf. sportovni zazemi pro akce

sponzora, tréninky, vykony jednotlivci a jejich mozné sponzorovani nebo tieba

30 UEFA. Oficidlni sponzori [online]. [par. 2013-03-22]. Dostupné z:
http://www.uefa.com/uefachampionsleague/index.html
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zavést povinnost svych ¢lent nosit obleeni se znackou sponzora na potfadanych
akcich. Nejcastéji byva, jak uz bylo zminéno, nabizeno umisténi reklamy na dresy ¢i
na reklamni panely. Také lze umistit reklamu v jinych ¢astech stadionu neZ piimo
u hraci plochy nebo na vstupenkach ¢i vlajeckach.

Pokud klub zacne zvat sponzora na spolecenské akce potrddané klubem
a sponzor se téchto akci zucastiiovat bude, je to predpoklad pro trvalejsi a uzsi
spolupraci. SpoleCenskymi akcemi se v tomto piipadé mysli oslavy klubu a pozvani
na vyznamné akce roku.

Mimo materidlnich zalezitosti disponuje klub jest¢ jinym ldkadlem
pro sponzory. Jedna se o klubovou image, jméno, tradici, aktivni ptsobeni ve vice
veékovych kategoriich, vliv na populaci aj. V tomto ptipadé zalezi na sile postaveni
Klubu, jaky bude o jednotlivé ¢asti zajem.

Piiklad sponzorského balicku podle Caslavové: ,, OhldSeni sponzora pred,
béhem a po akci, uvedeni sponzora v televiznim spotu, reklamni panel v zabéru
televiznich kamer, jedna strana programu akce je vénovana sponzorovi, uvedeni
sponzora na plakatech a dalsich tiskovinach akce, 4 ks pozvinek na slavnostni
zakonceni akce. “*

Bali¢ek nemusi obsahovat pouze vyhody pro sportovni akce, ale také nabidku
vyuziti lukrativnéj$i parkovacich mist, VIP prostory a servis pro ¢leny z fad
sponzora, propagace produktl v misté konani akce aj.

Pokud se obé strany domluvi, coz je vzhledem k povinnostem, které ze

smlouvy pro obé& strany plynou, n&kdy slozity proces, dojde k podpisu kontraktu. *

2.4.2 PrileZitosti sponzoringu fotbalu v Ceské republice

V Ceské republice se o propagaci fotbalu stard marketingova spoleénost
Fotbalové asociace Ceské republiky s nazvem STES. Zaméfuje se zejména na
medidlni smlouvy zajistujici prezentaci fotbalu v médiich. Klicovym médiem je

V tomto piipad¢ televize, nasledovand internetem, tiskem a radiem.

32 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, Praha: Olympia, 2009. S. 205.
ISBN 978-80-7376-150-9
33 KARLICEK, M., KRAL, P. 2011. S. 302-303
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Za cile si STES dava zajisténi rozsahlou prezentaci fotbalu jako sportu, a to
s vyuzitim vSech dostupnych medidlnich prostfedkd. Snazi se upevnit vyznam
fotbalu jako celospolecenského fenoménu. DalSim z cili je co nejvice prezentovat
partnery reprezentace, Gambrinus ligy, Pohdru Ceské posty a Synot Tip
Superpohdru, aby o nich bylo co nejvice slyset.

Ve spojeni s reprezentaci nabizi STES potencionalnim partnerim nékolik
urovni spoluprace. Od generalniho partnera, pies status oficidlniho partnera az po
premium partnera. Tyto pozice jsou Vv soucasné dobé obsazeny spole¢nostmi jako
T-Mobile, Hyundai nebo Gambrinus.

Pro partnery jsou pfichystany dva zpiisoby prezentace. Mistni prezentace
umoziuje partnerim umistit reklamu do prostor stadionu a hraci plochy. Dale
spojovani reprezentace s nazvem a logem partnera v tiskovinach nebo piedstaveni
produktu béhem akce. TV prezentace dava partnerim moznost zobrazovat logo
spolecnosti v pribéhu tvodnich titulk, béhem znélek, v grafickych informacich
a virtudlni grafice. Pro partnery reprezentace do jednadvaceti let jsou podminky
totoZne.

Spole¢nost STES také vlastni kompletni prava Gambrinus ligy, nejvyssi
Ceské fotbalové soutéze. Smlouvy s televiznimi kandly zaruGuji odvysilani &ty¥
pfimych pienosti z kazdého kola ligy. O ty se momentilné déli Ceskd televize,
TV Fanda a Nova Sport.

Pro partnera ligového poharu ¢i superpoharu je pfipravena moznost umistit
nazev spolecnosti do nazvu soutéze &i zapasu, napt. Pohdr Ceské posty, Synot Tip
Superpohdr. Jak z nazvi vyplyva, posty generalnich partnert téchto akci jsou

obsazeny. DalSi prava na prezentaci firmy jsou stejna jako u predchozich udalosti.®

2.5 Prace s verejnosti — PR

vvvvvv

vyuzivané ve fotbale.
Z angli¢tiny znamé slovni spojeni ,,public relations®, zkracené ,PR",

v ptekladu doslova znamena ,,vefejné vztahy*. Stejn¢ jako tento pieklad je i preklad

34 STES, Produkty. [online]. [par. 2013-03-22].
Dostupné z: http://www.stes.cz/Uvodni-stranka/3.article.aspx
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»prace s vefejnosti“ zkreslujici. V nasledujicim textu bude pouzivana zkratka PR
a anglické slovni spojeni public relations. Stejné jako moznych piekladi, tak
i definic je hned n€kolik. Velmi stru¢na definice je k nalezeni v knize J. Ftoreka:
., Aktivity smeérujici k ovliviiovani minéni. «35

Jednotné vymezeni definice je ale nemozné. PR maji totiz velky rozsah
pusobnosti a kazdy z autordi na né¢j nahlizi z trochu jiného uhlu pohledu. Jako ukéazka
pro piedstavu rozsahlosti poslouzi némecky Lexikon der Public Relations, kde je
definice PR rozepséana na vice nez jednu stranku. Pfesto se o jistou definici pokusil
Véclav Svoboda v knize Public relations moderné a uéinng: ,, Public relations jsou
socialnekomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitini
i vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout
tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a diivéry. Public relations organizace se
také uplatinuji jako ndstroj jejitho managementu. “ 36

Za prvni naznaky vyskytu public relations je povazovano obdobi kratce po
vynalezu knihtisku. Mimo tiSténych textii z bible se také tiskly reklamni letaky.
Tistény byly 1 obrazky zobrazujici svaté a cirkevni odpustky.

Pro zachyceni soucasné podoby PR jako komunikace pro ovlivnéni vetejného
minéni se musime presunout do obdobi mezi polovinou 19. stoleti a zacatkem stoleti
20., kdy bylo jak v USA, tak v Evropé zavadéno svobodné volebni pravo. Pravé
v této dob¢ se politické SpiCky zacaly zajimat o vefejné minéni a o jeho efektivni
a dlouhodobé ovliviiovani. Zacala to byt vetejnost, ktera rozhodovala o tom, kdo
bude zvolen a kdo ne. Mohla za to také zvySena gramotnost obyvatel a velky rozvoj
masmédii, kterd se snazila zprostiedkovavat témata co nejctivéjsi formou,
aby se jejich produkty dobte prodavaly. Zde muze byt fec€ o prvopocatcich PR.

Americké Zeleznice zacali pouzivat reklamu pro ldkani turistd. Zaznamenan
byl vznik prvni klamavé reklamy a nejvétsi boom pfisel po konci valky Severu proti
jihu, kdy mélo public relations velky vliv na rozvoj primyslu a obchodu.®

Mezi hlavni néastroje patii tiskové zpravy, které jsou zaroven
1 nejvyznamnéjSim nastrojem. Pracovnik PR oddéleni sepiSe kladné informace

tykajici se spole¢nosti, zaméstnancti, ale 1 produkti. Také mohou naplanovat razné

35 FTOREK, J. Public relations jako oviiviiovani minéni, 3. vyd., Praha: Grada, 2012. S. 18.
ISBN 978-80-247-3926-7

36 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada, 2009. S. 17.
ISBN 978-80-247-2866-7

37 FTOREK, J. 2009. S. 18
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akce, které jim pomohou k vytvofeni takovéto zpravy. Mimo tiskovych zprav
vytvareji PR zaméstnanci také brozury, ¢lanky, firemni Casopisy a jiné pisemné
komunikac¢ni prosttedky, které jsou s motivem ovlivnit a oslovit, cilené na konkrétni
trhy. Vedle pisemnych jsou stale Castéji vyuzivany audiovizudlni prostiedky napf.
filmy nebo multimedialni prezentace.

Mezi materialy, které maji za kol posilit znacku, jméno firmy a zajistit, aby
na prvni pohled vefejnost poznala, o kterou firmu se jednd, patii napiiklad letaky,
vizitky a darkové predméty. Nékteré spolecnosti vyzaduji uniformy (Ceskd posta),
jsou lehce identifikovatelné diky svym typickym budovam (betonarka Zapa) a jako
efektivni marketingovy néstroj byva vyuzivana reklama na motorovych vozidlech.

Utinnym prosttedkem jak zlepsit image své firmy, je vénovat penize
na kampané podporujici sluzby vetejnosti. MiliZze se jednat o pfispévky na charitu,
na pomoc handicapovanym, na uspotfadani akce, kterd ma za cil ziskat dalsi penize
pro potfebné.38

Prostiedek, ktery je coby pomocnik pfi zlepSovani PR stale vyznamnéjsi,
je sponzoring. Firmy vyuzivaji této moznosti, cht&ji-li zlepSit svou image nebo
prezentovat nové produkty. Akce, které firma sponzoruje, nemusi byt ani velkého
rozsahu, sta¢i, kdyz je o nich slySet. O sponzoringu vice v nasledujicich
podkapitolach.

Na rozdil od definic, se autofi zabyvajici se problematikou vztahti s vefejnosti
shoduji ve vymezeni cili PR — vytvofit pfiznivé podminky, ziskat sympatie
a vytvofit dobré vztahy s vefejnosti a institucemi, ovlivilujicich dosazeni
marketingovych zaméri. Zaroven usiluje o pochopeni cilll a zaméra firmy. Dalsi
neméng dulezitd funkce PR je ziskani dlivéry a respektu mezi spotiebiteli a jejich
udrzovani na co nejvyssi trovni.*

Podle Ftoreka je: ,,Stanoveni cilii v komunikacnim procesu PR zdsadni
véer. “ Cile public relations vychézeji z firemni filozofie nebo strategie kazdé
organizace. Zaroven by ovsem m¢li byt cile redlné, dobie definované a aktudlni. Dale
se pak cile d¢li na strategické a taktické.

a) Strategické cile — zahrnuji dlouhodobé zaméry PR vychazejici ze

sttednédobého plisobeni firmy. Plati pfima umeéra, Ze ¢im mensi transparentnost

38 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 890-891

39 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. 2012. S. 22

40 FTOREK, J. Public relations jako oviiviiovani minéni, 3. vyd., Praha: Grada,
2012. S. 20. ISBN 978-80-247-3926-7
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budoucnosti spolecnosti, tim t€z8i planovani dlouhodobych cili PR. Jako ptiklad
strategickych cili si uvedme nésledujici: pfiprava zaméstnanci na zlepSeni
produkce, dosazeni zlepSeni produkce, zvysSeni loajality zakaznikt atp.

b) Taktické cile — oproti strategickym cilim maji taktické spiSe kratkodoby
charakter. Lépe se planuji, jelikoz maji za ukol fesit bézné vzniklé situace nebo plnit
jednoro¢ni cile. Taktickym cilem mulze byt: zvySeni poCtu ¢tenarti publikace pro
zékazniky, informovat zakazniky o chystanych udalostech, apod.

Vymezeni cili a uvédomeéni si jejich G¢inkl je pro spravné fungovani PR
zasadni. Public relations jsou mocnym nastrojem a mohou mit velky vliv na vefejné
minéni. Proto je také nutné uvést si jejich klady a zapory.

Jejich nespornou vyhodou jsou mnohem niz§i naklady nez na reklamu.
Spolec¢nosti nemusi platit za prostor, ¢as ani piipravy potiebné pro reklamu. Staci
zaplatit zaméstnanciim, aby potadali podpturné akce a uvolnovali informace. Pokud
se takova akce podaii, je pravdépodobné, ze o ni budou psat média a firma tak ziska
reklamu v podstaté zadarmo a s v&t$i mirou divéryhodnosti.**

Ptestoze maji PR velky potencidl a v nékterych pfipadech jsou
nenahraditelné, jsou podle Kotlera: ,, Kviili svému omezenému a izolovanému vyuZziti

¢

casto oznacovany za nevlastni dite marketingu. “42 Zaméstnanci se museji neustale
starat o nejriznéjsi cilové skupiny a tak dochazi k ignorovani programii na podporu
marketingu. K dobru neni ani to, Ze manazery Casto zajima vliv PR na zvySeni zisk,
kdezto zaméstnanci berou tento prostfedek jako komunikaci.

Stejné jako vSechny formy propagace se i PR stale vyviji a 1 pfesto, ze pouze
zlomek rozpoc€tu firem jde prave na vztahy s vefejnosti, tési se PR stale vyznamnéjsi
uloze. Vztahy s médii jsou totiZ vnimany jako brana k lepSimu jménu znacky.

Nesmi Se zapomenout na vyuziti nejsilngjsiho média, kterym je internet.
Webové stranky se také fadi mezi prostiedky PR. V dnesni dobé¢ si stale vice lidi
hleda informace na internetu, a proto je toto médium k propagaci hojné vyuzivano.
Webové stranky firmy nemusi byt uréeny pouze k ziskani novych informaci. Lidé se

na nich mohou bavit diky rliznym hram, které firmy nabizeji nebo pomahaji zvladat

krizové situace.

41 SVOBODA, V. 2009. S. 20-21
42 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni
marketing, 4. evropské vyd., Praha: Grada 2007. S. 889. ISBN 978-80-247-1545-2
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V soucasnosti firmy na web umist'uji kladné hodnoceni zédkazniki, oznameni
o pfichodu novych vyrobkl nebo vyjadifeni postojii firmy k nejriznéjsim vzniklym
situacim. Mohou tak pomémné levné a hlavné rychle komunikovat se Sirokou
vefejnosti. Nemuseji se spoléhat na novinafe, jako tomu bylo v dobach pted
internetem, a strachovat se, co o nich napisi.

Pomoci webovych stranek, jde sdéleni firmy piimo ke spotiebiteli. Coz je
jednou z hlavnich vyhod komunikace prostfednictvim internetu. Tiskové zpravy tak
mohou byt obohaceny o odkazy na informace tykajici se produktti nebo o odpovéedi
na Casto kladené otazky. Diky tomu miize byt i tiskova zprava vyuzita jako podpora
prodeje.

I kdyZ internet neni Uplnou ndhradou za pfimou komunikaci s novinaii
a dal$imi lidmi, jako doplnéni PR aktivit firmy poslouzi velmi dobie.”®

Tuto formu komunikace by nemél zadny klub podceniovat. Dobré vztahy
s médii, fanousky, ale i1 s nezaujatymi divaky nemutzou klubu uskodit, ba naopak.
Proto také kazdy profesionalni fotbalovy klub ma svého PR manazera, ¢i rovnou celé
oddéleni, které se o udrZzovani dobrych vztahli stard. Prostiednictvim médii
prezentuje prohlaSeni klubového vedeni, reprezentuje klub navenek, mlize spravovat
webové stranky, reaguje na vzniklé situace, at’ jde o feSeni rtiznych konfliktii nebo
vyjadfovani se k poloZzenym dotaziim. Do jisté miry mtze ovlivnit, co budou média

o klubu a jeho hracich psat.

2.6 Nova média

Sviyj podil na zménach v komunikaénim mixu ma rychly vyvoj novych médii.
Pod pojmem nové médium je mozné piedstavit Si médium s moznosti audio nebo
video pienosu. Nova média v podstaté dopliuji mezery v tradi¢nich médiich
a z Casti je i nahrazuji. Nejvlivnéjsimi z nich jsou ruzné druhy siti, které propojuji
jednotlivé ucastniky marketingového kolotoce.

Intranet dava pfistup zaméstnancim k firemni siti a moznost komunikovat
S ostatnimi zaméstnanci. Extranet poskytuje spojeni mezi firmou a dodavateli nebo

jinymi partnery. Internet, nejvétsi z nich, umoznuje komunikaci mezi vSemi uZzivateli

43 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 890-891
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z celého svéta. Diky internetu ziskate pfistup k obrovskému mnozstvi dat. Dalsi
vyhodou internetu je moznost pienaset data z jednoho mista na druhé s minimalni
ztratou Casu.

Internet je nejrozsahlejsi siti na svét€. Mimo jiné je vyuzivan k umistovani
reklamy, a to z divodu své schopnosti piesné cilit S piesnosti az jednoho ¢lovéka,
nabizi interaktivitu a delsi pisobeni. Také to jsou duvody, pro¢ se internet vyvinul
Z komunikac¢niho nastroje na revoluc¢ni technologii.

Obrovskému boomu Sifeni internetovych uzivateli napovida srovnani studie**
webové stranky Internet World Stats, ze které vyplyva, ze se od roku 2004 do
soucasnosti, zvysil pocet uZivateli v Evropskych zemich o vice neZ dvojnasobek.*
Tomuto rychlému S$ifeni pfispivaji také vyrobci elektroniky, ktefi uz n€kolik desitek
let s internetem pocitaji a umoznuji lidem se ptes jejich vyrobky na internet pfipojit.

Na vyznamu internetu je$té ptridava studie spolecnosti AdAge, ktera zjistila,

A

Ze navratnost investic do reklamy na internetu je druha nejvyssi. Pro nékoho mozna
nejvyssi navratnosti investic se té§i PR, ale je to také dano tim, Ze vyuziva vSechna
média.

Internet piinasi svym uzivatelim nesporné vyhody v oblasti marketingu
a propagace. Nakupovani na internetu poskytuje vyhody nejen nakupujicim firmam,
ale také koncovym zakaznikiim. Mohou si listovat webovymi strankami nebo
zaslanymi materialy e-mailem a v klidu si vybirat produkt, o ktery maji zajem.
Soucasna doba nabizi kupujicim luxus v podobn¢ ndkupnich asistentti, jakymi jsou
napiiklad porovnavace cen, ¢i technickych parametri vyrobki.. Nejste limitovani
¢asem nakupu, protoZe katalogy jsou na internetu non stop a ani nemusite dojizdét do
mnohdy kilometry vzdalenych specializovanych firem.

Uzivatel mize procitat nescetné mnozstvi blogt, diskuznich for, vysledky
srovnavacich testi a hledat jiné informace o firmé nebo produktu, ktery kupuje.
Dosud z4dné médium neposkytovalo tolik moznosti, jako internet.

Mezi svétové znamé internetové obchody se fadi napf. Amazon.com

a eBay.com. V Cechach je to Aukro.cz.

44 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 175
45 INTERNET WORLD STATS. Internet users in Europe 2012 [online]. [2013-03-24].
Dostupné z: http://internetworldstats.com/stats4.htm#europe
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Internet je efektivni nastroj pro budovani vztahti se zakazniky. Prodavajici se
nemuseji ohlizet na omezeny prostor, ktery maji v kamenném obchod¢ a mohou na

internetu nabizet nekone¢né mnoZzstvi svych produktﬁl.46

2.7 Reklama

Reklama byva mnohdy povazovana za synonymum ekonomické propagace
a nékdy dokonce za synonymum propagace jako celku. Tato podkapitola se zabyva
vznikem slova reklama, historii a vyvojem reklamy.

Silu reklamy si uvédomovali uz lidé na pocatku historie. Jsou znamé
vykopavky ceduli s nabidkami a akcemi. Uz fimané a féniCané totiz psali na zdi
a velké kameny propagaéni slogany a vytvareli poutade. V Recku zase fungovali
vyvolavaci, ktefi upozoriiovali na prodej dobytka nebo kosmetiky. Také znamy
americky multimiliardaf, Henry Ford, si reklamu povazoval. Dukazem toho je jeho
prohlaseni: . Kdybych mél poslednich pét dolarii, tak tii z nich vydam na reklamu. “*’

Tento vyrok byl znaéné nadcasovy, protoze v dneSni dobé uz neni takovym

problémem néco vyrobit, ale umét to prodat. Reklama je proto jedna

vvvvvv

na zakaznika a na boj s konkurenci.*®

S piivodem slova reklama je to trochu problematické. Nékolik autorti uvadi
ruzné informace.

Zaklad slova pochazi z latiny, ovSem do ceStiny se dostalo z francouzského
jazyka. Ve francouzstiné se vyskytuje slovo réclamer, které se piekladd jako
dozadovat se, vyzadovat, reklamovat apod. Nékdy je za slovo réclamer piidavano
slovo bruyamment- himotng, hlasité. Cely vyraz pak vypada takto: réclamer
bruyamment. Prvni definice slova reklama v Cestiné se pravdépodobné vyskytla
v Ottové slovniku naucném jako pfejaté z francouzStiny a znamend ,vetejné

vychvalovani®, coz je v podstaté jadro pojmu reklama.*

46 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 930

47 CREATIVE POWER. Videomarketing.[online]. [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
http://www.creativepower.cz/videomarketing

48 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 855

49 STUCHLIK, J. Historie a marketing: piivod slova reklama [onling]. [par. 2013-03-15].
Dostupné z: http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-
reklama/
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Vysekalova ve své knize uvadi: ,,Slovo reklama vzniklo pravdépodobne
Z latinského reklamare — znovu kriceti, coz odpovidalo dobové obchodni
komunikaci.“*® 1 kdyz se samoziejm¢ od dob minulych forma reklamy velmi
zmenila, slovo jako takové ziistalo stejné do dnes.

Definici slova reklama (advertising) uvadi na svych webovych strankach
Americka marketingovd asociace (AMA): ,, Umisténi oznameni a presvédcovacich
sdéleni v case a prostoru zakoupeném v nékterém z masmédii obchodnimi firmami,
neziskovymi organizacemi, vladnimi agenturami a jednotlivci, kteri chtéji informovat
a/nebo presvedcit cleny wurcité cilové skupiny nebo Sirsi verejnost o jejich
produktech, sluzbach, organizacich nebo ndpadech. «ol

Kratsi formu definice uvadi Kotler ve své publikaci: ,,Jakdkoli placend forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize

«52

nebo radio. “>* I zakony v Ceské republice fesi problematiku reklamy. Konkrétné

zakon ¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy, schvaleném Parlamentem Ceské
Republiky: ,, Rekiamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, 1a) pokud neni dale stanoveno jinak. “53

Jak z definice AMA, tak ze znéni zakona o regulaci reklamy je ziejmé, ze se
jedna o druh komunikace s obchodnim zamérem, ktera je zprosttedkovana piedevSim
masmédii a je zaméfend na konkrétni cilovou skupinu nebo vetejnost.

Pravnicky jazyk je pro neznalce pfece jen ponckud sloZity a miize byt tézky

na pochopeni. ZjednoduSené se da fici, Ze reklama je pfesvédcovani a presvédcovat

50 VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vyd.Praha: Grada, 2012. S. 20-21.
ISBN 978-80-247-4005-8

51 AMA. Dictionary [online]. [cit. 2013-03-15]. Dostupné z:
http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx
,,The placement of announcements and persuasive messages in time or space purchased
in any of the mass media by business firms, nonprofit organizations, government agencies,
and individuals who seek to inform and/ or persuade members of a particular target market
or audience about their products, services, organizations, or ideas.*

52 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing,
4. evropské vyd., Praha: Grada 2007. S. 855. ISBN 978-80-247-1545-2

53 ZAKONY ONLINE. Zdkon o regulaci reklamy [online]. [cit. 2013-03-16]. Dostupné z:
http://zakony-online.cz/?s171&q171=all
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se da nckolika moznymi zpasoby: Tvrd€, nendsiln€, s humorem, pravdive, 1zive,

. % 54
slusné atd.

2.7.1 Cile a druhy reklamy

Pied piipravou reklamniho programu je nutné udé€lat nékolik duleZitych
krokti. Stanovit si cil, jaky ma reklama mit, stanovit rozpocet, pfipravit strategii
a v zavéru celou reklamni kampai vyhodnotit.

Pii rozhodnuti o cili reklamy je nutné rozhodnout, na ktery trh se chce
spole€nost orientovat, vzit v uvahu marketingovy mix a positioning. Podle toho se
urci, jakého efektu by méla reklama dosdhnout a vybere se vhodny druh reklamy.
Na vybér jsou informativni reklama, presvédcovaci a upominaci.

Informativni reklama ma za kol vytvofit primarni poptavku. Proto se
vyuziva pfi zavadéni nového vyrobku na trh, pokud firma chce upozornit, Ze se na
trh dostava novy produkt, méni se cena produktu, existuje vice moznosti vyuziti
a také informovat o produktu, nebo vyvratit obavy zakaznikd z nového produktu.>

Pokud je cilem presvédCit zakaznika o koupi konkrétniho produktu
a konkurence je v této oblasti silnd, nastupuje piesvédCovaci reklama. Ma za ukol
presvédcit zakaznika, Ze je dany produkt leps$i nez ten konkuren¢ni a Ze je to
rozhodné to nejlepsi, co si mize za své penize poftidit.

Nekdy se z presvédcovaci reklamy muze stat komparativni. Ta ma za tkol
porovnavat znacku s jinymi zna¢kami. Casto se pak obé strany hadaji, Ze jsou tvrzeni
té druhé strany nepiesné a zavadéjici. V. mnoha zemich Evropy je tento styl reklamy
zakazan kvili podezieni z nekalé konkurence. Evropska Unie se snaZi legislativnimi
opatfenimi upravit pouzivani komparativni reklamy tak, aby mohla byt pouzivana ve
vSech zemich.

Upominkové reklama ma, jak uz z ndzvu vyplyva, pfipomenout zakaznikovi,
ze dany produkt existuje nebo ubezpelit soucasné zékazniky, Ze délaji spravné,

kupuji-li pravé tento produkt. Tato forma reklamy se pouziva pouze pro jiz dobie

54 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. S. 16
55 FORET, M. 2006. S. 237-238
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znamé znacky, které se z mysli zédkazniki jen tak nevytrati. Tyto reklamy byvaji

vyuZivany napf. firmou Coca-Cola nebo automobilkami.>®

2.7.2 Reklama ve fotbale

Krom¢ klasickych médii uzivanych k Sifeni reklamy, jsou vyuzivany jesté
dalsi komunikacni prostiedky. Spadaji do oboru sportovni reklama a jsou jimi:
reklama na startovnich c¢islech, na mantinelech, na sportovnim nafadi a nacini. Do
sportovni reklamy dale patii, a je nejcastéji ve fotbale vyuzivana, reklama na
dresech, reklamni panely a reklama na vysledkovych tabulich.

Logo, nazev firmy nebo produktu na dresech ma za tikol seznamit nebo zvysit
zajem zakaznika o produkt spole¢nosti nebo piimo o firmu. Jelikoz je plsobeni
reklamy na potencionalniho zadkaznika ovlivnéno délkou zapasu, tréninku nebo jiné
akce, je u fotbalu délka puisobnosti velka. Hraci jsou na hiisti kolem devadesati minut
asu, v nékterych piipadech i déle. Pokud je zapas vysilan v televizi a sta¢i zaznam,
pusobeni se rozsifuje na divaky u obrazovek. Na efektu pridavaji i fotky, potizené
béhem dané akce, které jsou ke zhlédnuti napt. na internetu. Efekt ptisobeni miize byt
také ovlivnén velikosti reklamy a vy3$§im poétem detailnich zab&ra.”’

Na Uuspéch takto umisténé reklamy maji vliv jesté¢ dalsi faktory. Rychlost
pohybu hrace, velikost loga nebo pisma a obsah reklamy.

Unikatem mezi tymy hrajicimi s reklamou na dresech je fotbalova Barcelona.
Ta vroce 2006 jako prvni ziskala na své dresy logo humanitarni organizace
UNICEF, ¢imzZ se stala vliibec prvnim tymem, ktery tuto moznost mél. Nejenze byla
prvnim tymem, ktery logo této organizace nosil, ale nedostavala od UNICEF penize,
jak by se s védomostmi o sponzoringu mohlo zdat. Naopak, sama piispivala do jeho
fondu nemalou &astkou.®

Reklamni panely zaznamenaly za posledni roky zna¢ny technologicky
pokrok, ale jejich funkci to nezménilo. Ta je stejna jako u reklamy na dresech.
Zobrazuji logo nebo nazev firmy, pfipadné jiné propagaéni prvky spojené s danou

firmou napf. obrazek produktu.

56 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. 2007. S. 896-898

57 CASLAVOVA, E. 2009. S. 168-169

58 UNICEF. FC Barcelona and UNICEF [online]. [par. 2013-03-22]. Dostupné z:
http://www.unicef.org/infobycountry/spain_62436.html
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Plsobi stejnym zplisobem jako reklama na dresech a tak i vysledny efekt je
podobny. Vhodnym umisténim reklamy Izr jeji pGsobeni jesté zvysit. Na stadionu
jsou vytipovana mista, ktera jsou Cast¢ji zabirana nez jina. Takto frekventovana mista
jsou také na pronajmuti nejdrazsi.

Vidime-li znacku vyrobce sportovniho vybaveni na mici, kopackach, dresech,
trenkéach atd., jedné se o reklamu na sportovnim nacini. Ma za ukol zvysit popularitu
svého produktu u potencidlniho zékaznika nebo aktualizuje produkt. NejcastéjSim
vyobrazenim byva logo dané firmy, poptipad¢ kombinace loga s nazvem firmy.

Uginnost reklamy stejné jako u dvou predchozich typti zvysuje Eetnost zabért

na dany objekt.>®

59 CASLAVOVA, E. 2009. S. 172-179
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3. NOVE TRENDY

3.1 Product placement (PP)

K businessu, jakym dnes fotbal a sport celkové je, se vazi neséetné hodiny
odvysilanych audiovizualnich zabért, které velkému oku reklamy neunikly. 1 do
téchto koncin pronikd svym zrakem a kontroluje, zda vSechny jeji koncetiny pracuji
tak, jak maji, a zddna nezaostava.

Dle zakoniku Ceské republiky je product placement chapéan takto: ,, Jakdkoli
podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbe
vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. “®® A jeho umistdni ma specifické pravidla, na jejich dodrzovani Rada
pro televizni a rozhlasové vysilani dohlizi.

Pti hledani definice, kterou ndm nabizeji lidé zabyvajici se reklamou a piSici
o ni, narazime naptiklad na tuto od Vysekalové. Ta definuje product placement jako:
., Zameérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem
Jjeho propagace. “®* Podstata je v umist&ni vyrobku nebo sluzby, na zakladé smlouvy
S partnerem, do zabérl. Jak definice napovid4, nemusi se jednat pouze o filmy. Ve
hie je i televize a v posledni dobé i pocitacové hry. PP jesté u nas neni tak rozsifen
a proto je na misté oCekavat jeho dalsi expanzi a ziskavani vyznamnéjsi role v oblasti
reklamy.

O product placement se jedna napiiklad tehdy, jsou-li ve filmu auta urcité
zna¢ky nebo maji-li ve studiu, provazejici divaky fotbalovym utkdnim, moderatofi na
stolcich lahve s vodou. Velmi znamym PP je napiiklad vyobrazeni loga firmy Apple
ve filmu Forrest Gump nebo maly Minicooper, ve kterém se vozil Mr. Bean ve
stejnojmenném serialu. Z ¢eskych filmi jsou to na piiklad Romén pro zeny — Avon,
Raft’aci — Nokia, Samotafi — Renault a mnoho dalSich.

Tato reklama mulZe pomoci oslovit urcité cilové skupiny. Soucasné pfi

uvedeni filmu, ktery PP obsahuje, je mozné podpofit znacku samostatnou kampani

60 CESKA TELEVIZE. Zdikony [online]. [cit. 2013-03-21]. Dostupné z:
http://img7.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/zakony/pdf/sluzby-na-vyzadani.pdf
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prostfednictvim klasické reklamy. Také existuji licence, které umoziuji pouzit do
klasické reklamy slogany ¢i postavy z filmu a tim pomohou k vétSimu zviditelnéni
vyrobku.

Jak jiz bylo zminéno, vyuzit product placement je mozné i V pocitacovych
hrach. Mozna nikoho nepiekvapi, Ze i tato cesta je velmi vitana. Piekvapujici spise
bude velkd mira vstiicnosti S jakou vyrobci her umistovani znacek vitaji. Poméaha
jim totiz navodit realnéjsi prostredi ve hie.

Vyuzivani pocitatovych her, jako prostiedku zviditelnit se, také spole¢nosti
rady vyuzivaji. Nejedna se totiz o pfili§ ndkladnou formu reklamy a znacka se ve
hrach opakované objevuje, ¢imz roste Sance, ze si ji hraci zapamatuji.

Cesti divaci znaji product placement predevsim z filmu, ale vétsi vahu zacal
ziskavat uz i v televizni tvorbé a dnes je béZnou praxi, Ze jsou produkty umist'ovany
1 do serialt, reality show atd. Tomuto trendu napomaha i fakt, ze na film do kina se
prijde podivat o vice jak polovinu méng lidi, neZ vidi serial v televizi.®?

Z prazkumu, provadéném v roce 2010 spole¢nosti Mediasearch, vyplyva, ze
vétsin¢ dotazanych PP nevadi. Naopak tento druh propagace vidéli rad&ji, nez aby
museli koukat na reklamy, které vstupuji do vysilani v reklamnich blocich. Mnozi
také vypoveédéli, ze realné produkty umisténé do déje pomahaji navodit atmosféru
a jsou lep$i, nez znaCky vymyslené pro film. Ttetina dotazanych pfipustila, Ze tato

forma reklamy mize ovlivnit jejich rozhodnuti p¥i koupi produktu.®

3.2 Guerilla

Tento termin ma svij vyznam také v marketingovém prostiedi. Oznacuje se
tak marketingova taktika, kterd ma své pocatky v Sedesatych letech dvacatého stoleti.
Od té doby se jeho vyznam zménil a posunul jinym smérem. UZ neni tedy spojovan
pouze s bojem malych firem proti velkym. Nového vyznamu nabyl s pfichodem
novych moznosti komunikace a jeho podstatou se staly nizké naklady a balancovani
na hranicich zakont.

Jako prvni, kdo pfiSel s teorii a na pfikladech ukézal moZnosti vyuziti

guerilly, byl Jay Conrad Levinson. Stalo se to v osmdesatych letech minulého stoleti,

62 FREY, P. 2011. S. 131-133
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kdyz pftisel s definici: ,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii. “®* Néazor na tuto marketingovou
taktiku je ale mezi marketéry rozdilny. Zalezi, jaky maji marketéti vztah
k alternativnim médiim, ale také na vhodnosti pro urcitou ¢ast trhu.

Ve spojitosti s guerillou je také nutné zminit termin ambientni média.
Vyuzivani téchto médii je jednou ze soucasti guerilly a spofiva v umist'ovani
netradi¢nich komunikatori na necekand mista. Jejim cilem jsou predevSim cilové
skupiny, kter¢ je t€zké komunikovat béznymi médii.

Vyvolavanim pozornosti je ukolem techniky zvané buzz. Tato technika ma za
ukol, napf. rozesilanim PR dopisi, vyvolat vEétsi zajem 0 poradanou akci, nebo
o vyrobek. Vyuzivd word of mouth, coz je ptekladdno jako osobni doporuceni
a snazi se, aby vetejnost mluvila o produktu a tim se zdarma S$ifila reklama.

Dalsimi moznymi zpisoby jsou vstupovani se svym logem do zivého vysilani
a vyuzivani netradi¢nich médii. Napfiklad nakresleni loga firmy na lidské télo.
Efektivnim je také ambush marketing. Parazituje na aktivitich vyvijenych ze strany
konkurence pti velkych akcich s velkou sledovanosti a zajmem médii.

Fungovéani guerillového marketingu je zalozeno na nefekaném uderu
vV neCekaném mist¢ s presnym zaméfenim na vytipované cile. Poté nasleduje
okamzité stazeni se zpét a podpora ze zalohy. Tim je mysleno vyuziti virového
marketingu. Ten je zaloZen na rozesilani fotek z guerillovych akci a tim zvySuje

efekt akce.%®

3.3 Event marketing

Tento pojem je znam jiz dlouhou dobu a stile se vyviji i diky pfichodu
novych médii. Vyuzitim special events se buduje loajalita zaméstnanct, zakaznikd,
ale i PR efekt. Pokud se takovy event pofada, je nutné si uvédomit, ze navstévnici
nechtéji védét nic nového o znacce nebo produktu, ale pfisli se podivat na lakadlo,

které bylo pouzito za ticelem ptilakat co nejvice lidi. Dilezité je, Ze je o akci zajem.

64 FREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press,
2011. S. 45 ISBN 978-80-7261-237-6
65 PATALAS, T. 2009. S. 49-50
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I to mize zvysit prodej. Lakadlo musi byt peclivé vybrano, aby bylo schopno
pfitdhnout co nejveétsi mnozstvi lidi.

Pti pofadani akci je potieba myslet na to, jak uCinné pisobit na smysly
¢lovéka a umoznit mu produkt si vyzkouset a pochopit jeho fungovani. Pro uspéch
akce je ale dulezité zlstat origindlni, jelikoz na opakujici se akce, si spotiebitelé
zvyknou a pfestanou o né¢ mit zajem. Podpora ze strany novych technologii rozsifi
moznosti komunikace s potencionalnimi zdkazniky a akce typu B2B mohou byt
mobilng&js§i.®

Pokud je akce dobfe zorganizovand, muze efektivné zasdhnout cilovou
skupinu. Podstatnym krokem je vybér typu akce. Vzdy zalezi na cilech a moznostech
spolecnosti. N&které znacky vydélavaji na své jedinecné identité a jejich znacka ma
diky tomu vysokou image.

Aby ale mohl viibec event marketing spravné fungovat a naplno ukazat svou
silu, je potieba vyvijet i dalsi aktivity v ramci komunikacniho mixu. Nemize stat

sam o sobé, aniz by byl zahrnut v celkové komunikaéni strategii ﬁrmy.67

3.4 Virovy marketing

Stal se popularni diky firm¢ Hotmail. Ta v roce 1998 ziskala vice nez dvanact
milionti uzivatelt, diky vkladani propagacnich odkazii do zprav odesilanych
uzivateli. Nyni je virovy marketing oblibeny diky své nizkonakladovosti
a jednoduchosti. Staci totiZ rozeslat par emaill s dostate¢né zajimavou zpravou pro
nastartovani fetézove reakce a o Sifeni se postaraji uzivatelé internetu sami.®

Cilem virového marketingu je pfinutit osoby, aby si o vasem produktu fekli
mezi sebou. Rychlost a rozsah Sifeni jsou vyhody virového marketingu, které
vyuzivéa ve svij prospéch. Diky internetu, se zprava dostane z jednoho konce svéta®™
na druhy béhem pér vtefin.

Virovy marketing ma dvé formy provedeni. Pasivni forma nijak nezasahuje

do chovani zdkaznika a nesnazi se ho jakkoliv ovlivnit. Aktivni forma se podili na

ovlivitovani zdkaznikli rozesilanim virovych zprdv a snazi se tak ovlivnit jeho

66 FREY, P. 2011. S. 85-86
67 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. S. 145
68 PATALAS, T. 2009. S. 78-79

69 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. S. 152
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chovéni. Virova zprava je ta, kterd obsahuje reklamni sdéleni a zaujme piijemce
natolik, zZe ji posle dal.

V poslednich letech je virovy marketing ¢im dal popularnéjsi, a to diky
nekolika vydafenym akcim. Marketériim se zalibil uspéch a snazili se své kampan¢
obohatit pravé o virovy marketing. Kromé& podafenych akci je tu i nebezpeci
neuspéchu. Hrozi, ze po vypuSténi zpradvy se Sifeni vymkne kontrole a pfinese
negativni vysledky. Jako pfiklad poslouzi ptipad, kdy se zprava rozsitila vice, nez
vysilatel predpokladal a ptihlasili se tisice lidi se zadosti o darek, ktery zprava
slibovala.

Nejvétsim problémem pro Sifeni virovych zprav je spam. Za nevyzadanou
postu, kterou pojem spam zastupuje, mlize byt virovd zprdva oznacena, a tim se
zamezi jejimu daldimu $ifeni. V Ceské republice zakazuje §ifeni nevyzadané
reklamy, kterd pfijemce obtézuje nebo vede k jeho vydajim, novela zikona

o regulaci reklamy z roku 1995.7

70 FREY, P. 2011. S. 79-80
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4 PRAKTICKA CAST

Respondentiim byl ptedlozen dotaznik s otazkami zaméfenymi na zjisténi Siie
vlivu propagace fotbalovych klubl a jejim vlivu na spolecnost. Na dotaznik

odpoveédéelo 421 respondentt.

Cilem vyzkumu je zjistit, jakym zplsobem se kluby snazi o svou propagaci

a jaky ma vliv na spotiebitele.

Otazka €. 1: Jste muz nebo zena?

Pohlavi respondentii

B Muz — 289x
B 7ena — 132X

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na dotaznik odpovédélo 289 muzi a 132 Zen riznych vékovych kategorii.
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Otazka €. 2: Vas vék?

Vék zen

m 16-25 let — 85x
m26-37 let — 33X
m38-49 let — 11x
m 50-61 let — 3x

\

Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle tohoto grafu odpovidali nejvice zeny ve véku 16-25 let. Druhé nejvyssi
zastoupeni v odpovédich maji Zeny ve veéku 26-37 let. Druhy nejmensi pocet
odpovédi je pripisovan zendm ve veéku 38-49 let. Nejméné pak téch, kterym bylo

50-61 let. Star$i zena se nezu¢astnila Zadna.
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m 15 let a méné — 2X
B 16-27 let — 154x
m28-39 let — 113x
m50-61 let — 15X

B 62 a vice let — 5X

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dva muzi mladsi 15 let se zucastnili tohoto dotazniku. Nejvétsi zastoupeni
méli muzi ve véku 16-27 let. V zavésu za nimi, co do poétu zucastnénych, je vékova
kategorie 28-39 let. Druhy nejmensi pocet odpovédi zaznamenali muzi ve véku

50-61 let. Nejméné odpovidali muzi starsi 62 let.
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Otazka €. 3: Zajimate se o déni ve fotbalovém svété?

Zajem o fotbal

® Spise ano — 116X

B Nevim — 0x

B Spise ne — 78X
® Ne — 52x

Zdroj: Vlastni vyzkum

Drtiva vétSina respondentii odpovédéla, Ze se n&jakym zpisobem zajima

o déni ve fotbale. Zbytek se o néj viibec nezajima nebo spise nezajima.
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Otazka ¢. 4: Bydlite ve mésté, ve kterém piisobi néktery fotbalovy

klub z prvni ligy?

Misto bydlisté

B Ano — 262X
B Ne — 158x
® Nevim — 9X

Zdroj: Vlastni vyzkum

e 62,2 % respondentll zije ve mésté, ve kterém pulsobi prvoligovy fotbalovy
klub a maji tak vétsi Sanci, ze se stanou teréem propagace ze strany tohoto
Klubu.

e 37,5 % respondenti Vv takovém mésté nezije. Zbytek nevi, zda ve mésté,

kde Zije, hraje fotbalovy klub prvni ligu.
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Otazka ¢. 5: VSiml/a jste si nékdy jakékoliv formy propagace
fotbalového klubu?

Vnimani propagace

B Ano — 326X
m Ne — 88x
= Nevim — 15x

Zdroj: Vlastni vyzkum

Drtivd vétSina vSech respondentii odpovédéla, ze si nekdy propagace
fotbalového klubu vSimla, a to vetné téch respondentl, kteti uvedli, ze neziji ve
mésté, ve kterém plisobi prvoligovy fotbalovy klub. To miZe znamenat, Ze bud’ se
fotbalové tymy snazi zapusobit tam, kde se fotbal na nejvyssi tirovni nehraje, nebo ze

cey

respondenti Ziji ve méstech, kde takovyto fotbalovy klub ptisobi.
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Otazka ¢. 6: Pokud jste na piedchozi otazku odpovédéli ,,ano*,
uved’te, jakym prostiedkem se klubu propagoval? Lze vybrat vice

MmozZnosti.

Zpusoby propagace

7\

BTV -212x

B Radio — 23x

¥ Internet — 301x
® Billboard — 86x
B Letak — 53X

B Jiné — 3x

Zdroj: Vlastni vyzkum

U této otazky meéli respondenti na vybér z n¢kolika moznosti. Bylo mozno
zaskrtnout vice odpovédi najednou. Je nutné pfipomenout, ze na tuto otazku
odpovidalo 326 respondent.

e 83,6 % z nich uvedlo, ze se s propagaci fotbalového klubu setkali na
internetu. To ukazuje, ze i fotbalové kluby si uvédomuji silu internetu.

e 50,3 % vybralo mozZnost, Ze se s reklamou setkalo v TV.

e 20,4 % respondenti se setkalo s billboardem, ktery propagoval
fotbalovy klub.

e Dale se respondenti setkavali s propagaci prostiednictvim letakd, radia

nebo s ni pfisli do kontaktu jinym zptisobem.
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Otazka ¢. 7: Mate pocit, Ze vas nékdy reklama vychazejici

Z fotbalového klubu ovlivnila?

Ovlivnéni propagaci

B Ano — 15x

B Spise ano — 32X

® Nevim — 14X
® Spise ne — 203X
® Ne — 62X

Zdroj: Vlastni vyzkum

Naprosta vétSina respondentt tvrdi, Ze je reklama spiSe neovlivnila. Celych

62 odpovidajici uvedli, Ze se nenechali reklamou ovlivnit viibec.
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Otazka cislo 8. Pokud jste v piredchozi otazce vybrali odpovéd’ ,,ano*

nebo ,,spiSe ano“, odpovézte, v jakém sméru vas reklama ovlivnila?

Zpusob vlivu

B Koupé¢ listkli na utkani — 26x

® Koupé€ upominkového
predmétu — 13x

1 ZvySeni popularity klubu ve
vasich ocich — 3x

M Jinak — 5x

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpovidalo pouze 47 respondentll, ktefi u pfedchozi otazky
odpovédéli kladné. Z toho vyplyva, Ze na tento vzorek bude mit vliv nizkého poctu
respondentli. Nejveétsi pocet tazanych uvedlo, Ze je propagace ovlivnila pfi koupi
listkti. 13z nich si na zaklad¢ propagace koupilo predmét spojeny s klubem. Ostatnim

se zlepsil pohled na klub, nebo byli ovlivnéni jinym zptisobem.
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Otazka ¢. 9: Vadil by vam vétsi vyskyt prostiedki propagujici
jakykoliv fotbalovy klub?

Mira tolerance propagace

B Ano — 12X

B SpiSe ano — 28x
W Nevim — 45X

® Spise ne — 209x
mNe —127x

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka se tykala vSech respondentli a ukéazalo se, ze naprosté vétSiné by
nevadilo byt terCem CastéjSi propagace ze strany fotbalovych klubt. 45 uvedlo, Ze
nevi, zda by jim v&tsi propagacni aktivita vadila. Zbytek by se nechtél s vétsi mirou

propagace setkat.
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ZAVER

Moznosti propagace jsou velmi pestré a to plati nejen pro fotbal, ale i1 dalsi
odvétvi. Pro tspésné vedeni reklamni kampané je nutné tyto moznosti nejen znat a
ovladat je, ale také postupem casu zachytit jejich vyvoj a sledovat nové trendy,
technologie atp.

Prace spliiuje svij cil seznamit Ctenafe s tématem propagace a jednotlivych
soucasti komunikacniho mixu a ukézat moznosti vyuziti propagace fotbalovych
klubii. Z prace vyplyva, ze moznosti, které propagace nabizi, jsou mezi fotbalovymi
kluby znamy a pouzivany pro zvySeni popularity a prilakani vétsiho poctu zajemcu.
Klubi se nejvice tykaji public relations, podpora prodeje, sponzoring a nova média.
Kombinaci téchto prvkii dochazi k vytvofeni propagacni strategie klubii. Ostatni
prosttedky nejsou tak hojné vyuzivany, jako tyto zminéné, ale také nejsou Uplné
ptehlizeny.

V jedné Casti prace jsou priblizeny moznosti, jak se na partnerské trovni
angazovat v nckteré z vrcholovych fotbalovych akci potfadanych pod zastitou
Fotbalové asociace Ceské republiky. Vyhody plynouci z této spoluprace a prehled
soucCasnych sponzort pusobicich v prostiedi ceského profi fotbalu.

Dale je v praci zaznamenan vyvoj novych médii a trendti v marketingu, Které
za posledni roky zaznamenaly zmény v disledku piichodu novych technologii
a postupt. Ukazalo se, jak se nové postupy dokazaly zapracovat do zabéhnutého
systému a usp&$né podporuji ostatni formy propagace.

Prakticka ¢ast odpovédéla na poloZené otazky ohledné rozsahu, efektivity
a vlivu propagace na spolec¢nost. Bylo zjiSténo, Ze lidé fotbalovou propagaci vnimaji,
avSak nijak dramaticky ji nepodléhaji. Zarovenl jsou ve vétSin¢ otevieni dalSimu
pusobeni propagace a nevadila by jim ani zvySend intenzita vyskytu propagacnich
materidlii spojenych s fotbalovymi kluby.

K praci se vazi dalsi otazky ohledné budouciho vyvoje prostfedki propagace,
jejich zdokonalovéni, uvadéni do praxe a hodnoceni Uspésnosti. Je potieba sledovat
vyvoj marketingového mixu a jeho soucasti.

Jelikoz je v dneSni dob¢ reklama a propagace celkove, neodmyslitelné spjata
s dénim okolo fotbalu, nabizi se otazka: ,Kde by byl fotbal bez propagace?*

Na odpoved’ by bylo potieba vice prostoru na psani a dlouhodobé&jsi prazkum.
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