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Anotace

Diplomové prace se bude zabyvat vyznamem Masarykova okruhu pro mésto Brno
z pohledu cestovniho ruchu. Jejim cilem bude navrh moznych zmén a zlepSeni
spolecnosti  Automotodrom Brno, a. s. vyplyvajicich zvysledki provedené
SWOT analyzy. Prace bude rozdélena na dvé ¢asti. Uvodni kapitoly se budou zaobirat
vSeobecné sportovnim cestovnim ruchem a dale zde bude uvedena teorie marketingu
se zam¢&fenim na pofadani sportovnich akci neboli eventd. Dalsi kapitoly se jiz budou
pfimo zaméfovat na Masaryktv okruh, spole¢nost Automotodrom Brno, a. s., ktera jej
provozuje, dale jejim marketingem pti poradani Mistrovstvi svéta silni¢nich motocykld
Grand Prix Ceské republiky a celkové zde bude zkouman vyznam Masarykova okruhu
pro mésto Brno. V zavéru bude provedena SWOT analyza a budou navrzeny zmény
amozna zlepSeni, kterd by byla pfinosem jak pro spole¢nost, tak 1 pro cestovni ruch

meésta Brna.
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Annotation

The thesis will deal with the relevance of the Masaryk circuit in Brno of the city from
the perspective of tourism. Its aim will be to draft possible changes and improvements
the company Automotodrom Brno, a. s., arising from the results of the SWOT analysis
carried out. The work will be divided into two parts. Introductory chapters will deal
with Generals sports tourism and there will also be given a marketing theory with
a focus on the organisation of sports events, or events. The next charters will focus
directly on the Masaryk circuit, the company Automotodrom Brno, a. s., which
it operates and its marketing in organizing word championship motorcycle Grand Prix
of the Czech Republic will be examined here and overall importance of the city of Brno
Masaryk circuit. In the end will be carried out SWOT analysis and will be designed
to improve and maybe changes that would have been a boon for the company, as well as

for tourism the city of Brno.
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UVOD

Cestovni ruch ma za sebou dlouhou historii a fadi se mezi vyznamna stale se rozvijejici
odvétvi. Cestovani se stalo oblibenym zpisobem traveni volného cCasu a nedilnou
soucasti zivota vétSiny lidi. Kazdy rok odjizdi miliony tcéastnikii na dovolenou
za odpocinkem, nacerpanim novych sil, poznanim, relaxaci, sportem ¢i jinym zamérem.
Velmi oblibenou formou traveni volného ¢asu je prave sport a to jak jeho aktivni forma,
tak i pasivni. Proto jsem si, jako téma diplomové prace, vybrala postaveni a vyznam
Masarykova okruhu pro cestovni ruch mésta Brna. To proto, ze ma dle mého nézoru
pro mésto Brno i celou Ceskou republiku z hlediska cestovniho ruchu velky vyznam,

tradici, a v této oblasti sportu je v nasi republice nenahraditelny.

Cilem diplomové prace bude navrh moZnych zmén a zlepSeni, které¢ vyplynou
z vysledkti provedené analyzy Masarykova okruhu. Bude zjiSténo jeho postaveni
a vyznam pro cestovni ruch mésta Brna. Napiiklad od roku 1965 kazdoro¢né poiadané
Mistrovstvi svéta - Grand Prix silni¢nich motocyklt patii mezi nejvétsi sportovni akce
v Ceské republice a méa celosvétovy vyznam. 1 tomuto zavodu bude z pohledu
marketingu vénovana pomérné velka cast této prace. Grand Prix vSak neni jedinou
vyznamnou akci, ktera se zde kona. Automotodrom Brno, a. s. hosti i nékolik svétovych
Sampionatil a porada také rtizné akce pro vetejnost. Obzvlast’ tyto velké akce a udalosti
maji pro mésto Brno velky vyznam a z velké ¢asti nas, jeho obcany, hlavné v dobé
konani z&vodu, ovliviuji.

Diplomova prace bude rozdélena na dvé casti. Teoretickd ¢éast se bude zaobirat
vSeobecné sportovnim cestovnim ruchem a dale zde bude uvedena teorie marketingu
se zamé&fenim na potraddani velkych sportovnich akci neboli eventd. Prakticka ¢ast se jiz
bude konkrétné zaméfovat na Masarykiv okruh a spole¢nost Automotodrom Brno, a. s.,
akce Masarykova okruhu a to mistrovstvi svéta silni¢nich motocykli Grand Prix Ceské
republiky z pohledu marketingu. V zavéru bude provedena SWOT analyza spole¢nosti
Automotodrom Brno, a. s., ve které bude zhodnoceno postaveni Masarykova okruhu.
Na zéklad¢ vysledkil této analyzy budou navrZzeny mozné zmény a zlepSeni vedouci

k v&tsimu rozvoji Masarykova okruhu a podpote cestovniho ruchu Brna.



Jelikoz z oblasti cestovniho ruchu a marketingu vy$lo mnoho publikaci, bude teoreticka
Cast Cerpana pravé z nich. Bude se vétSinou jednat o ¢eské knihy. Naopak prakticka ¢ast
bude vychdzet z velké cCasti ze zdroju internetovych, zprav z tiskovych konferenci,
nejaktualnéjSich vyro¢nich zprav akciové spolec¢nosti Automotodrom Brno a nékteré
informace, které nejsou nikde uvefejnény, budou zjistény pifimo od pracovniki
spole¢nosti. Konkrétn¢ z marketingového oddéleni spole¢nosti  Automotodrom
Brno,a.s., kde bude komunikace probihat s tiskovym mluvéim spolec¢nosti
panem Mgr. Jifim Smetanou. Dalsi informace tykajici se vlivu Masarykova okruhu
na cestovniruch Brna a celého Jihomoravského kraje budou konzultovany

s pani Mgr. Zuzanou Vojtovou feditelkou Centraly cestovniho ruchu — Jizni Morava.



TEORETICKA CAST

V teoretické ¢asti diplomové prace bude nejdiive vSeobecné popsan cestovni ruch,
Caste¢né jeho vyvoj a typologie. Dale se bude prace jiz specializovat na sportovni
cestovni ruch. Tato forma cestovniho ruchu bude nejdiive popsana obecné a poté bude
zaméfena na marketing. Bude popsan marketingovy mix ve sportu a zavér této Casti
bude veénovan event marketingu, konkrétné pofadani velkych sportovnich akci

tzv. eventu.

1 CESTOVNI RUCH A SPORT

Cestovni ruch patii v dneSni dobé do Zivota a potfeb mnoha lidi a je vyznamnou

a nepostradatelnou soucasti ¢eské ekonomiky. Je mnohostrannym odvétvim narodniho

hospodafstvi, které piinasi spole¢nosti v mnoha smérech velkou pfidanou hodnotu.!

1.1 Cestovni ruch

Jak jiz vyplyva z nazvu, cestovni ruch v sobé zahrnuje aktivity, které se néjakym
zpusobem podileji na sluzbach a infrastrukture a které jsou spojené s cestovanim osob.
Avsak nejde o jakékoliv cestovani. Jedna se pfevazné o cesty za ucelem aktivniho
| pasivniho odpocinku, které tvoii asi polovinu ucastnikii cestovniho ruchu, dale
0 poznavani piirody a kultury navstivenych destinaci a také stdle vyznamné;j$i motivaci
je kontakt s lidmi.? Zakladnimi pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu je svoboda
¢lovéka cestovat, volny Cas, mit dostatecné mnozstvi finan¢nich prosttedkl a pfiznivé
politické klima.® Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani. Oba pojmy se viak
lisi. Zatimco pojmem cestovani jsou mySleny cesty spojené s piechodnym pobytem
na jiném misté, tak cestovni ruch je pojmem daleko SirSim. O cestovnim ruchu se mluvi

tehdy, kdyZz se cestovdni stdva jevem masovym a je spojeno s poskytovanim

LRYGLOVA, K. Cestovni ruch: soubor studijnich materialii. 3.rozs. vyd. Ostrava: KeyPublishing, 2009,
s. 7. ISBN 978-80-7418-028-6.

2PASKOVA, M. Udrzitelnost cestovniho ruchu. 3. preprac. vyd. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2014,
s. 17. ISBN 978-80-7435-329-1.

3 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 16. ISBN 978-80-247-4209-0.
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specifickych sluzeb, které zabezpeduji specializované organizace.* Soucasné vymezeni
cestovniho ruchu umoziuje blize charakterizovat jednotlivé ¢asti jeho vécného projevu,
formy a druhy ucasti obyvatelstva na cestovnim ruchu. Cestovni ruch zasahuje do dvou
rovin. Tou prvni je oblast spotfeby, kdy je bran jako zplisob uspokojovani potieb,
a z druhého pohledu se jedna o oblast podnikatelskych ptilezitosti v mnoha oborech
lidské &innosti.® V &eské odborné literatufe je pouzivan oficialni termin cestovni ruch,

Vv mezinarodnim métitku je vSak ¢asto uvadén pojem turismus.

1.1.1 Definice cestovniho ruchu a jeho vyvoj

Cestovni ruch je v mnoha publikacich definovany mnoha zpiisoby. Hlavnim meznikem
pfi definovani cestovniho ruchu se stala konference Svétové organizace cestovniho
ruchu (WTO) v Ottawé v roce 1991. Byla zde naformulovana definice cestovniho
ruchu, kterd byla nasledovné prijata jako oficidlni definice cestovniho ruchu
vroce 1993.% Charakterizuje cestovi ruch jako ,,cinnost lidi, spocivajici v cestovani
a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za ticelem

vyuziti volného ¢asu, obchodu a jinymi ticely.

Cestovni ruch ma velice dlouhou historii. Jeho pocatky se datuji se vznikem nasi
civilizace. Jiz Rekové, Egyptané a Rimané jsou povaZovani za nejstarsi cestovatele.®
Prvni vypravy byly vedeny po vodé, sousi, pozdé&ji 1 vzduchem a vesmirnym prostorem.
Mezi nejvyznamnéj$i predstavitele pocatku cestovani patii nepochybné napiiklad
Marco Polo a Krystof Kolumbus. Srozvojem novodobého cestovniho ruchu,
ke kterému doSlo ve 2.polovin¢ 19. stoleti azejména pak ve stoleti dvacatém
je spojeno jméno Anglicana Thomase Cooka, ktery je povazovan za zakladatele

skute¢ného moderniho cestovniho ruchu. Roku 1841 zorganizoval prvni hromadny

4 KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 15. ISBN 978-
80-247-4603-6.

SRYGLOVA, K. Cestovni ruch: soubor studijnich materialii. 3. rozs. vyd. Ostrava: KeyPublishing, 2009,
s. 9. ISBN 978-80-7418-028-6.

6 KOTfKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 16. ISBN 978-
80-247-4603-6.

7 CECH, J. Mald encyklopedie cestovniho ruchu: vybrané pojmy v cestiné a anglictiné, definice, zkratky.
1. vyd. Praha: ldea servis, 1998, s. 14. ISBN 80-85970-19-8.

8 RYGLOVA, K., BURIAN, M. a VAJCNEROVA, 1. Cestovni ruch - podnikatelské principy
a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 25. ISBN 978-80-247-4039-3.
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zdjezd po Zeleznici.® Avsak ke skute¢n& masovému rozvoji cestovniho ruchu doslo
po 2. svétové valce. V této dobe se rozvijely nové formy turistiky a objevovali se nové
turistické destinace. Velky vliv nacestovni ruch mé¢lo také rozdéleni svéta
na socialisticky a kapitalisticky blok. Zahrani¢ni cestovni ruch se rozvijel predevsim
V jejich rdmci a turisticka vyména byla velmi omezena. Ceska republika patfila
k evropskym vyspélym zemim v obdobi mezi dvéma svétovymi valkami,
kdy do cestovniho ruchu hodné investovala a to pievazné do lazenstvi. V té dobé
cestovaly pfevazné majetnéjsi vrstvy. Méné majetné se orientovaly hlavné na domaci
cestovni ruch. Velky boom jak v oblasti ptijezdového, tak v oblasti vyjezdového
cestovniho ruchu nastal az po roce 1989. Zmeéna politického systému vyraznym
zpusobem ovlivnila cestovni ruch. Poptavka po cestovnim ruchu ovlivnila hlavné
nekteré cestovni kancelafe. Zvédavost lidi navstivit postkomunistickou zemi
S turistickymi atraktivitami a naopak zdjem naSich ob¢ani navstivit kapitalistické zemé
byl obrovsky. Otevienim hranic, svobodou podnikéni a uvolnénim devizového trhu
vznikly pro cestovni ruch vyborné podminky. V soucasné dobé se stale naroky

na cestovni ruch zvysuji a to pfevazné na rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb.®

1.1.2 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch ma obsahly vyznam a piisobnost. Z tohoto ditvodu odborna literatura t¥idi
a definuje cestovni ruch do mnoha riznych typd a druhti. V praxi vSak dochazi
k prolinani obou téchto hledisek. Nazor autorti nékterych odbornych publikaci vSak neni

zcela jednotny V tom, co je povazovano za druh a co za formu cestovniho ruchu.

Druhy cestovniho ruchu

., Zohlednuji prevazné jevovy prubéh cestovniho ruchu a zpiisob jeho realizace

V zavislosti na geografickych, ekonomickych, spolecenskych a jinych podminkdch,

Jjakoz i jeho ucinky.<'?

9 CERTIK, M. Cestovni ruch: vyvoj organizace a iizeni. 1. vyd. Praha: Off, c2000, s. 30. ISBN 80-238-
6275-8.

10 Tamtéz, s. 31.

u MALA, V. Zdklady cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2002, s. 15. ISBN 80-245-0439-1.

12 INDROVA, I. Cestovni ruch: (zdklady). 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, s. 17. ISBN 978-80-245-
1252-5.
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Druhy cestovniho ruchu se podle Ing. Miroslava Certika, CSc. &leni dle mista realizace
na domaci, zahrani¢ni, vnitrostatni, narodni a svétovy cestovni ruch. Dale dle vtahu
k platebni bilanci statu na piijezdovy, tranzitni a vyjezdovy cestovni ruch, dle délky
trvani na kratkodoby a dlouhodoby cestovni ruchu, dle zptisobu zabezpeceni pribehu
na organizovany a neorganizovany cestovni ruch a dle zpisobu tcasti a forem thrady

nakladf na Gcasti a to na volny (komeréni) a vazany (nekomeréni) cestovni ruch.™®

Formy cestovniho ruchu

U forem cestovniho ruchu hraje dominantni postaveni piedev§im motivace cesty.
Podle Ing. Miroslava Certika, CSc. se rozliduje n&kolik forem cestovniho ruchu.
Rekreacni forma pomahd regenerovat a produkovat fyzické a duSevni sily clovéka.
Cilem kulturné-poznavaci formy je poznavani historie, kultury, zvykd, tradic a dalsich.
Dalsi formou je lazensko-léCebnd. Jejim cilem je 1écba, prevence, celkova obnova
fyzickych a psychickych sil. Cilem sportovné-rekreacni formy je aktivni odpocinek
nebo ucast na sportovnich akcich. Dalsi formy jsou spojené s profesnimi motivy. Cilem
je napiiklad kongresova turistika, obchodni cesty ¢i incentivni turistika. Tyto formy jsou
zakladni, ale existuje i fada dalSich, mezi které patii naptiklad seniorskd, mladeznicka,

venkovska, ndbozenska, loveckd, dobrodruzna, ndkupni &i jina turistika.!*

1.2 Sportovni cestovni ruch

Sport patii bezesporu Kk nejdiskutovanéj$im jeviim spole¢nosti nového tisicileti.
Ma velky vyznam a ten je jeSté vice umociiovan svym nespornym dopadem v roviné
socialni, ekonomické i kulturni. Ztélestiuje pievazné radost z pohybu, vykon, zdravi
akrasu.’® ,, Sport vznikal a rozvijel se v souladu s historii spolecnosti a jejim socialnim,
politickym a ekonomickym charakterem. Je nedilnou soucdsti kulturniho vyvoje

a Vv daném pripadé i rozvoje lidstva. “1®

13 CERTIK, M. Cestovni ruch: vyvoj organizace a Fizeni. 1. vyd. Praha: Off, c2000, s. 16, 17. ISBN 80-
238-6275-8.

1 Tamtéz, s. 18,19.

15 SEKOQT, A. Sport a spolecnost. Brno: Paido, 2003, s. 7. ISBN 80-7315-047-6.

16 TamtéZ, s. 29.
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Dutlezitou tlohu sehral v rozvoji Usili o zdokonalovani a dosahovéni vrcholovych
vykonii, sebekazné, cilevédomosti, systemati¢nosti a Ucelovosti lidského snazeni
a podilel se tak 1 na celkovém rozvoji spole¢nosti. Sport ma za sebou n¢kolik historicky
dalezitych obdobi, které se vyrazné podepsaly na vzniku a vyvoji sportu. Mezi tyto
vyznamna obdobi se fadi Antické Recko, Rimské impérium, Stiedovék, Renesance

a Primyslova revoluce.!’

V dnesni dobé je sport oblibenou volnocasovou aktivitou a vyrazné se podili
na cestovnim ruchu a to at’ uz jde o formu aktivni ¢i pasivni. Sportovné zaméteny
cestovni ruch je fazen mezi tzv. specifické formy cestovniho ruchu. Sport vSeobecné
Vv jakékoli podobé zpestiuje pobyt komukoli a kdekoli. Zahrnuje jak fanousky cestujici
za sledovanim nejriiznéjsich sportovnich akei, tak i samotné sportovce, ktefi za sportem
mifi za hranice. Rust ekonomiky mést, regioni i samotnych stati je zavisly
na cestujicich za sportem. Sportovni akce pomahaji ke zlepSeni mist, ktera jsou turisty
navitévovana za Tcelem riznych sportovnich akci. '® Sport, jako ucel
cestovani je ptitazlivy pievazné pro obyvatele ekonomicky prosperujicich zemi.
Lidé sportem travi vikendy, dovolené a cestuji za sportovnimi udalostmi a akcemi.®
Motivace pti vybéru dovolené jsou rizné, ale napiiklad v zimé hraje vétSinou pravé
sportovni turistika pfi vybéru hlavni roli. Vyznam sportovniho cestovniho ruchu stale
roste a stale vice pfitahuje pozornost vefejnosti. Jeho masové praktikovand forma
harmonizujici pohybové aktivity vSak ztraci svlij plivodni vyznam a stdva se spiSe

predmétem divacké pozornosti, nez kazdodenni formou volno¢asovych aktivit.°

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu udava, Ze je sportovni cestovni ruch
,forma CR, jejiz ucastnici jsou divaky nebo aktivnimi sportovci (prileZitostnymi,
rekreacnimi, vykonnostnimi nebo vrcholovymi) riznych druhit  outdoorovych
| indoorovych, letnich izimnich sportovnich  soutézi, zdvodi,  sportovnich

masovych akct. %

" SEKOT, A. Sport a spolecnost. Brno: Paido, 2003, s. 29-31. ISBN 80-7315-047-6.

18 BIDDISCOMBE, R. The Business of Sport Tourism. London: Sport Business Group, 2004, s. 10.

Y FISEROVA, V. Volny c¢as a jeho animace v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Vysoka 8kola hotelova v
Praze 8, 2008, s. 40. ISBN 978-80-86578-87-3.

20 SEKQT, A. Sociologie sportu. Brno: Masarykova univerzita, 2006, s. 7. ISBN 80-210-4201-x.

2l ZELENKA, J. a PASKOVA, M. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletng pieprac.
a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012, s. 540. ISBN 978-80-7201-880-2.
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Mezi masové akce S velkym vyznamem patii napiiklad olympijské hry, mistrovstvi
svéta ve fotbale ¢izavody F1. Stale roste vyznam sportovniho cestovniho ruchu
apro zvySeni navstévnosti sportovnich akci se Casto upravuji i pravidla nékterych
sportll, potradaji se zavody blize divaklim, vytvaii se rizna sportovni predstaveni
pro divaky a vznikaji i nové sporty.?? Sportovné orientovany cestovni ruch zahrnuje
kratkodobé a dlouhodob¢jsi pobyty, které jsou zaméiené piedevSim na udrzovani
aposilovani zdravi Clovéka. V praxi existuji zcela konkrétni formy sportovniho
cestovniho ruchu podle jednotlivych druhii sportu napiiklad horska ¢i vysokohorska
turistika, cykloturistika, vodni turistika, pé&si turistika a fady dalSich. Do tohoto typu
cestovniho ruchu byva zatazovano i tzv. Sportovni divactvi, tedy pasivni ucast

na riznych sportovnich akcich a podjetich. To pokud se jedna o navstévu mimo misto

bydlisté ucastniki.?

1.2.1 Typologie sportovniho cestovniho ruchu

Zakladem typologie sportovniho turismu je ucel neboli motiv sportovni cesty. Sportovni
turist¢ mohou byt motivovani sportovnimi akcemi, dale kombinaci sportovnich
a nesportovnich akci nebo jen nesportovnimi akcemi, které obsahuji sportovani.
Nejoblibenéjsim typem byva vétSinou sportovné — rekreacni cestovni ruch, nékdy
oznacovany za cestovni ruch aktivni. Hlavni motivaci sportovniho cestovniho ruchu
je pfevazné zlepSeni zdravotni kondice. Sport vSak byva Casto spojovan napiiklad
se zdravotni terapii, relaxaci ¢i zménou zivotospravy. Typickymi produkty této formy
cestovniho ruchu je napiiklad fitness, wellness nebo rizné outdoorové ¢i indoorové
aktivity. Mezi tento typ cestovniho ruchu patii naptiklad sporty provozované
na dovolené. Typickym piikladem je rybolov, golf, horolezectvi, vodni surfing a jiné.
Sport je vétSinou dopliikem dovolené a je provozovan piilezitostné ve volném case.
Naopak ve vykonnostnim a zavodnim turismu je sport na misté¢ prvnim. Je hlavnim
divodem cestovani. VétSinou se ho ucastni lidé, kteti maji sport jako zaméstnani
napiiklad atleti, maséfi, trenéfi a dalsi. Uplnym opakem vykonnostniho a zavodniho

turismu je neaktivni typ turismu. Sem patfi sportovni turismus, ktery souvisi s jiz

2 ZELENKA, J. a PASKOVA, M. Wykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletné pieprac.
a dopl. 2’. vyd. Praha: Linde Praha, 2012, s. 540. ISBN 978-80-7201-880-2.
BMALA, V. Zaklady cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Oeconomica,2002, s. 17,18. ISBN 80-245-0439-1.
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zminovanym divactvim na sportovnich akcich. Tyto sportovni akce se vétSinou konaji
Vjinych zemich ameéstech nez sportovci, trenéfi, sportovni tym a fanousci Ziji.

Tento druh turismu je ozna¢ovan tzv. eventtourismem.

Sport vSeobecné ma tak Siroky rozsah, dle kterého se ¢leni podle bézné terminologie
na sport rekreacni, vykonnostni, vrcholovy, elitni, soutézni, nesoutézni, masovy,
alternativni, divacky popularni, stojici na okraji divackého zajmu, Siln¢ ¢&i slabé
medializovany, muzsky ¢i Zzensky, prestizni ¢i neprestizni, Vysoce materialné vynosny
¢inevynosny, profesionalni, amatérsky, poloprofesiondlni, individudlni, tymovy,
olympijsky, neolympijsky, Silovy, vytrvalostni, Kontaktni, branny, technicky,
intelektualni, dlouhodobé &i ¢asové omezené péstovany atp. 2 Sportovni turistika
je chapana ze dvou pohledi. V uzs§im vyznamu jde 0 cestovani vyvolané vyhradné
ucasti na soutéznich sportovnich aktivitach, zatimco V SirSim pojeti tato turistika
zahrnuje sportovni aktivity, které jsou pouze vedlejsisoucasti volnocasovych

rekrea¢nich aktivit vykonavanych napiiklad na dovolené.?

Podle Alese Sekota se rozlisuji dva typy sportovni turistiky. Domaci turistika zahrnuje
vice nez jednodenni cestu za sportem a cesta piesahuje vzdalenost 40 km.
Druhym typem je zahrani¢ni sportovni turistika. Tou se rozumi cesta do cizi zemé,
kde je ticastnik sportovni akce v pozici divaka, aktivniho i¢astnika nebo funkcionaie.?’
Sport je soucasti dnesni spolecnosti a zivotniho stylu dne$ni populace. Pfevazné pasivni
divacka konzumace sportu se stava ¢im dal vice popularnéjsi. Velka cast populace
aktivné nesportuje a jeji kontakt se sportem ma pfevazné jen divackou podobu. Hlavné
vyznamné sportovni udalosti jako jsou olympijské hry nebo mistrovstvi svéta se staly

celosvétovou a celonarodni zaleZitosti.?

24 SCHWARTZHOFFOVA, E. Sportovni turismus. [online]. 2010. [cit. 2014-11-20]. Dostupné z:
http://www.telesnakultura.upol.cz/index.php/telesnakultura/article/viewFile/58/115.

% SEKOT, A. Sport a spolecnost. Brno: Paido, 2003, s. 16, 17. ISBN 80-7315-047-6.

% KATERINOPULOS, A. Sports Tourism in Greece: An Overvirwofits Impacts and Benefits, The
Economics, The Management and the Marketing of Sports. 2nd International konference. Athens: AIER,
2002, s. 21.

2" SEKOQOT, A. Sport a spolecnost. Brno: Paido, 2003, s. 116. ISBN 80-7315-047-6.

28 SLEPICKA, P. Divdckd reflexe sportu. 1.vyd. Praha: Karolinum, 2010, s.11. ISBN 978-80-246-1838-8.
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2 MARKETING VE SPORTU

Jelikoz je cilem této prace navrhnout mozna zlepSeni pro vyuziti Masarykova okruhu
v Brn¢, tedy nejdiive 1 zjisténi jeho soucasného postaveni na trhu cestovniho ruchu,
je dalezité se nejdiive seznamit s teorii marketingu podrobnéji. Také proto, Ze praveé
poradani Grand Prix ma na pfilivu turisti obrovskou zasluhu. Problematika marketingu

bude blize popsana v nasledujicich podkapitolach.

2.1 Definice marketingu a jeho vyznam

Marketing je v dnesni dobé velmi dulezity pro kazdou firmu, ktera chce uspét a udrzet
svou pozici na trhu. Diky stdle se ménicim podminkam na trhu sila spotiebitelii roste
asili také konkuren¢ni boj. Proto je na marketing kladen velky diraz. Je zaméteny
na trh a spotfebitele. Nemél by chybét v zadné firmé, i kdyz ho nékteré vyuzivaji pouze
okrajové. Marketing slouzi jako komunikacni prostiedek mezi prodavajicimi
a nakupujicimi. Casto je viak nespravné spojovan jen sreklamou a prodejem.
Jeho funkce jsou vSak daleko rozsahlejsi. Zahrnuje komplexni ¢innosti, které vedou
K uspokojovani potieb zakazniki a k vytvareni firemniho zisku. Je to proces fizeni,
kdy je vysledkem poznani, ptedvidani, zjistovani, respektovani, ovliviiovani

a uspokojovani potieb a piani zakaznik.?®

Philip Kotler definoval marketing jako ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
asmeény produktii a hodnot.”*° Podle Alastaira Morrisona Vv oblasti cestovniho ruchu
»Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostrednictvim néhoz
management V odvétvi pohostinstvi a cestovnim ruchu planuje, zkoumd, napliuje,
kontroluje a vyhodnocuje cinnosti navrzené k zajisténi jak zdakaznikovych potieb

a skrytych prani, tak i cilu své viastni organizace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti

2 |podnikatel.cz, Podnikani v kostce. [online]. 2012. [cit. 2014-12-28]. Dostupné z:
http://www.podnikanivkostce.cz/Marketing/vyznam-marketingu.

30 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada,
2007. s. 40.1SBN 978-80-247-1545-2.
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vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale mize zvysit

¢i snizit cinnosti dalSich komplementdrnich organizaci. “3*

Casto je marketing ve firm¢ vniman pouze okrajové, ale pfitom v ramci podnikani
vytvari vétsi ekonomickou hodnotu nez jakékoli jind ¢innost. V soucasné dobé je prave
marketingové orientované fizeni povazovano za nejlepsi mozny zpusob fizeni.
Proto by na ném neméli firmy Setfit. Hlavni uspéch marketingu spo¢iva v propojovani
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy. Tedy trhu a firmy, akcionafii a zakaznik,
kreativity a analytickych dovednosti a vneposledni fadé slibd a reality. 2
Jelikoz vSak bude tato prace vénovana problematice sportovniho odvétvi, je nutné
definovat i sportovni marketing. Sport samotny se ¢im dal vice dostava do popiedi
napéti a radost z vyhry nebo prohry oblibenych sportovca ¢i tymi. Piedstavuje formu
oddychu od dnesniho uspéchaného Zzivota. Sport je spojen semocemi,
které mu zajist'uji vysokou spoleCenskou sledovanost a to i diky sdélovacim
prosttedkiim. Proto ho marketéfi Casto vyuzivaji naptiklad k expozici znacky,
dale zlepseni jejiho povédomi, vylepseni image atd.®® Sportovni marketing se vsak
netykd pouze firem, které vyrdbé¢ji a prodavaji sportovni obleceni, ale i téch,
kteti zprostiedkovavaji néjaky sportovni zazitek. Sport ma své charakteristické rysy.
Je nemateridlni, jedine¢ny, od ostatniho zboZzi a sluzeb se 1isi a také se uvadi jedine¢cnym
zptisobem na trh.3* Cilem riznych sportovnich klubi je pfildkat co nejvétsi mnozstvi
divakd. Sportovni marketing vyrazné ovlivituje produktovou, distribu¢ni a cenovou
politiku, orientaci propagacéni strategie firem, rozhodovani a rozdélovani finan¢nich
zdrojii. Sport uZ neni vniman pouze jako socidlni zaleZitost, ale i jako vyznamné
marketingové odvétvi. Mnoho sportl je masové sledovano riznymi cilovymi skupinami
lidi. Samotna medializace sportovnich firem a poté i samotnych vysledkl je pfinosna
naptiklad 1prosponzory a jejich zviditelnéni. Sportovni akce jsou také dobrou

ptilezitosti pro rizna neformalni setkani obchodnich partneri. Sportovni marketing lze

31 MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1995, s. 16. ISBN 80-85605-90-2.

32 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 44. ISBN 978-80-247-4209-0.

3 Initiative. Sportovni marketing. [online]. [cit. 2014-12-28]. Dostupné z:
http://www.initiativemedia.cz/co-nabizime/sportovni-marketing/.

¥ DURDOVA, 1. Zikladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola banska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 17. ISBN 80-248-0827-7.
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tedy chapat jako ,, proces navrhovaini a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocernovani,
propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potieby a prani

zdkaznikii a bylo dosazeno cilii firmy .

Sportovni marketing je vice nez reklama, propagace, Styk s vetejnosti atd. Je mnohem
komplexné&jsi. Marketingova rozhodnuti ovliviuji a tykaji se vSech ¢asti a oddéleni
firem. Proto by se spole¢nosti m¢ly snazit marketing do téchto oddéleni integrovat.
Jeto velmi dulezité pro ziskavani aktualnich, pravdivych a objektivnich informaci
pro spravné marketingové fizeni a planovani. Je dulezitd spoluprace téchto oddéleni.
Naptiklad integrace S finanénim a ucetnim oddélenim je velmi dulezitd pro ziskani
informaci potifebnych pro sestaveni rozpoctu pro marketingové aktivity, pro zjisténi
prosperity podniku, komunika¢ni aktivity i pro sestaveni cen. Integrace s vyrobou
je dalezita pro zajisténi, zda vyrobky budou pfipraveny vcéas, ve spravném mnozstvi
a Vv odpovidajici kvalité. Naptiklad i integrace s vyvojovym a vyzkumnym oddélenim
je velmi dulezita, aby byly vytvafeny produkty, které budou odpovidat predstavam
spotiebitele a uspokojovat jejich potieby. Uspéch a zarovei i prosperita celé firmy ¢asto

zavisti na znalosti, tvofivosti, kreativité a schopnostech v$ech pracovniki.*®

2.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketing se fidi systémem nastroji, které se nazyvaji marketingovy mix.
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdakaznikii na cilovéem trhu. 3" Tento kliGovy nastroj poprvé pouzil Neil H. Borden,
poté na n¢j navazal E. Jerome McCarthy, ktery pfisel s marketingovym mixem, jak

ho zname nyni.*

Marketingové nastroje se ¢leni na tzv. 4P a to na product, price, promotion a place.

V ptekladu na produkt, cenu, propagaci a distribu¢ni cesty. AvSak ,, tyto ndstroje mohou

% DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola batiskd -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 5. ISBN 80-248-0827-7.

3% SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W. a STUART, E. W. Marketing o¢ima svétovych marketing
manazerii. 1. vyd. Brno: ComputerPress, 2006, s. 5,6. ISBN 80-251-1273-x.

3" KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 115. ISBN 978-80-247-0513-2.

38 Management Mania, Marketingovy mix. [online]. [cit. 2015-1-11]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p.
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prindset synergicky efekt pouze za predpokladu, Ze jsou vzdjemne kombinoviny
a harmonizovany tak, aby optimalné odpovidaly podminkam trhu.” 3 V oblasti
cestovniho ruchu je tento marketingovy mix rozsifen o dalsi prvky ato o people,
packaging, programming, partnership, processes a political power. V piekladu o lidi,
balicky sluzeb, tvorbu programu, spolupraci, procesy a politickou moc. V dnesni dobé
vSak samotny marketingovy mix s oznaCenim 4P, ktery je tvofen z pohledu firmy
¢i organizace nestaci. Dilezité a hlavni slovo ma v kone¢né fazi hlavné zakaznik. Proto
byl pozdé¢ji vytvoren Robertem Lauterbornem také marketingovy mix 4C,
ktery se na ngj diva pravé z pohledu kupujicich. Jeho nastroji jsou Customersolution,
Customercost, Convenience a Communication. V ptekladu feSeni potieb spotiebitele,
vydaje spotiebitele, dostupnost feSeni a komunikace. Postupnym vyvojem byly popsany
i dal3i nastroje marketingového mixu jako 4A, 4S, 3V, SIVA aj.** Marketingovy mix
ve sportu tvori zakladni strategii marketingu, kterd kombinuje nastroje marketingu,

tedy zminéné 4P.

2.2.1 Produkt v oblasti sportu

Samotny produkt pfedstavuje vyrobek ¢i sluzbu. Muze vSak oznacovat také sortiment,
kvalitu, design, obal, barvu, znaku a veskeré faktory, které vedou zakazniky k jeho
koupi. V oblasti sportu produkt predstavuje vSechny hmotné a nehmotné statky,
které jsou nabizené k uspokojovani potfeb a prani zakazniki pohybujicich

se v oblasti sportu a télesné vychovy.*

V oblasti sportu existuje cela fada produktd a to jak materialnich, tak i nematerialnich.
Materialnimi produkty se rozumi riizné sportovni obleceni, sportovni pomiicky, naradi,
nacini a jiné. Naopak nematerialni produkty jsou ty, které se od ostatniho zbozi lisi
ajsou dodavany jedineénym zpusobem na trh. Irena Durdova tyto produkty
nemateridlni povahy ¢leni na zdkladni produkty télesné vychovy a sportu, cozZ jsou

rizné nabidky télesnych cviceni, sportovnich akeci ¢irekreaéné-regeneracnich akei,

% ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, s. 39. ISBN 978-80-247-2049-4.
“ JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009, 5.183.ISBN 978-80-247-3247-3.
1 STLOUKALOVA, B. Sportovni produkt. [online]. [cit. 2015-1-11]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CCgQFjAB&url=http%3
A%2F%2Flide.uhk.cz%2Fpdf%2Fucitel%2Fstloubr1%2F05SPORTOVN%25C3%258D%2520PRODU
KT.ppt&ei=_YqyVMmvLY K2UfzEg8 AH&usg=AFQjCNGIxodil81RvY3HNdSHIMLROItDtA &sig2=c
NMpZXFMNMm4fXfY41Bfig&bvm=bv.83339334,d.d24.
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dale na produkty, které jsou vazané na osobnost, coz jsou rtizné vykony sportovci,
trenéri  Ci poskytovatelit sportovnich sluzeb. DalSimi sportovnimi produkty jsou
produkty tzv. myslenkové. Do téch patii rozvoj kinantropologie, sportovni informace
Sifené médii ¢irtzné sportovni vyzkumy. Poslednimi produkty jsou tzv. vedlejsi
produkty télovychovy a sportovnich zatfizeni jako naptiklad spole¢enské akce, reklamni
vystoupeni sportovcll, trenérti, pojisténi cviencl, sportovcd, doprava, vstupenky,
hostinské sluzby a jiné. VSechny tyto produkty nemateridlni povahy maji spoustu
specifickych  vlastnosti, mezi které¢ patii napiiklad subjektivni ocenovani,
nepiedvidatelnost, abstraktnost, nemateridlnost, jen céastena kontrola kvality
sportovnich produktli, neexistence trzni ceny a V neposledni fad¢ jde o0 vefejné zbozi,
které je vefejnosti piistupné, vyroba a spotieba se odehrdvd na stejném misté.
Cilem vsech produktti a sluzeb je uspokojeni potieb a prani zakaznikid. Ve sportu byva
pod pojmem sportovni produkt ozna¢ovan jak vyrobek, tak i sluzba. Hodnotu produktu
uréuje nakupujici zékaznik podle uzitku, ktery mu pfinese. Produkty jsou déleny
na zakladni obecné, ocekavané, rozSifené a potenciondlni. Zdkladni obecny produkt
tvoti zdkladni sluzba, jako jsou napiiklad poskytnuté prostory. Ocekdvany produkt
se v8ak sklada ze zakladniho produktu a dalSich produktt, které zakaznik automaticky
ocekava (prijemné prostiedi, Cistota atd.). Rozsifeny produkt se uz u vétSiny firem lisi.
Jsou to sluzby, které jsou nad ramec zakladniho produktu (sauna, sportovni obleceni,
trenér ad.). Potenciondlni produkt potom pfedstavuje veskeré mozné pfidané vlastnosti,

zmény, inovace produktu, které maji prinést zakaznikiim dali uzitek.*2

2.2.2 Cenav oblasti sportu

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek, které jsou pozadované za produkt.
Je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii firmé& piijmy. Ostatni sloZky
marketingového mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje, naklady.* Cena urcuje
zakaznikiim hodnotu sportovniho produktu, je velmi flexibilni a je z pohledu zakaznika
nejvice vidét. Proto je v podniku pfi stanoveni ceny velmi dulezita dobfe zpracovana

marketingova strategie, kterda bude pfijatelnd pro co nejvétsi pocet zakazniki.

2 DURDOVA, |. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 45,46. ISBN 80-248-0827-7.

% FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997, s. 43. ISBN 80-
210-1461-x.

21



U materialniho sportovniho produktu je cena ziejma jako u ostatnich jinych spotiebnich
produktii. U nemateridlnich sportovnich produktl je vSak stanoveni ceny velmi obtizné.
Jde o cenu prozitku, kterou spottebitel na prvni pohled nemusi vidét. Stanoveni cen
ovliviiuje mnoho faktord jako je misto, samotny produkt, konkurence, rizné slevy,
Clenstvi, cile firmy a dal$i. Spotiebitelé Casto spojuji vysi ceny s kvalitou produktu.
Od cenové politiky se poté odviji piijmy samotného podniku. Proto by mélo byt cilem
spolecnosti ziskani dlouhodobé konkuren¢ni vyhody, maximalizace zisku a prodeje,

navratnost investic a samoziejmosti je dobré jméno firmy.*

2.2.3 Misto v oblasti sportu

V marketingovém mixu se mistem mysli umisténi produktu na trh. Jsou to vSechny
¢innosti, které pfiblizuji vyrobek spotiebiteli. Podnik musi tedy analyzovat dostupnost
sportovniho produktu, geografické rozmisténi trhi ¢i podminky distribuce sportovniho
produktu. Pro uspofadani sportovni akce by mély firmy volit misto, které bude snadno
piistupné vefejnosti, mit atraktivni vzhled, bude bezpecné a piijemné. Takovych mist
neni mnoho, proto se U sportovnich akci cCasto setkavame s porddanim riznych akci
na stale stejnych mistech. Produkce a spotteba sportovniho produktu se ¢asto odehrava
na stejném mistd. Casto jsou pravé misto a cena kli¢ové pro rozhodovani zakaznika.
Urceni mista pro provozovani akce mize byt realizovano nékolika zpiisoby. Zakaznik
musi jit k poskytovateli sluzby nebo poskytovatel naopak musi za zdkaznikem
aposledni variantou je transakce na dalku. U poskytovanych sluzeb ve sportu mifi
zékaznik vétSinou za potfddanou akci. Proto U n&j hraje pravé dostupnost mista velkou
roli. AvSak neméné dulezité je také zvoleni mista distribuce vstupenek na potadanou
akci. Pravé distribuce je procesem, ktery zahrnuje slozitou cestu od vyrobce
ke kone¢nému prodejci az k samotnému spotiebiteli. Zakaznici hledaji pohodlnou,
snadnou a rychlou cestu nakupu. Na to v§e musi podnik pfi potadéani sportovniho eventu

myslet.*

“ DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 46,47. ISBN 80-248-0827-7.
4 Tamtéz, s. 47, 48.
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2.2.4 Marketingova komunikace v oblasti sportu

Pravé marketingovd komunikace je pii potfadani velké marketingové akce
pro spolec¢nost klicova. Pokud firma potadd marketingovou akci, zédkaznik se musi
napiiklad dozvédét, kde si mize zakoupit vstupenky, za jakou cenu a co akce bude
vibec obnaset. To v§e mu poskytuji informace. Naopak je nutné, aby se i spole¢nost
dozvédéla reakce svych zékaznikii. To vSe je ukolem komunikace. 46 Standardni
definice komunikace rika, Ze je to prenos sdéleni od zdroje k prijemci. Marketingova

komunikace pracuje se vztahy mezi subjekty na trhu. “4’

Pravé komunikace je nejviditelnéjsi ¢asti marketingového mixu. Ve sportu,
ale i vSeobecné, je jejim hlavnim cilem informovat potencialni zakazniky, cilovou
skupinu a podporovat jejich angazovanost ve sportu. Cilem komunikace je pievazné
poskytnout informace, zvysit poptavku, odlisit vyrobek, zdiraznit uzitek a hodnotu

vyrobku a stabilizovat obrat.*®

Komunikaéni nastroje se déli na piimé, zahrnujici osobni prodej, telemarketing a direct
marketing a na nepfimé, kam patii reklama, podpora prodeje a public relations
do kterého potom spada i sponzoring. *® Marketingova propagace ve sportu vsak
zahrnuje nejen reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, piimy
marketing, sponzoring, ale také specialni obchodnich jednani, ptfedprodej, média,
korporativni bali¢ky, exhibicni hry ¢i soutéZe, autogramiady, tiskové konference,
sportovni plesy, zabavy, akce, seminaie, Skoleni a dalii.®® Komunika¢ni nastroje,
které¢ maji nejveétsi vliv na potfaddnou akci a jsou pro podnik nejvyznamnéjsi, budou

uvedeny nasledovné.

4% PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 17. ISBN 978-80-247-3622-8.

“"NAGYOVA, J. Marketingovi komunikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1995, s. 13. ISBN 80-
7079-376-7.

48 Tamtéz, s. 13-15.

* DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. Masarykova univerzita v Brng, 2005, s. 30-32. ISBN 80-210-
3901-9.

5 DURDOVA, 1. Zdikladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola banska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 48. ISBN 80-248-0827-7.

23



Reklama

, Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek,
vwrobkii a sluzeb.®* Velkou vyhodou reklamy je moznost osloveni velkého poétu lidi.
Rizné subjekty prostfednictvim sdélovacich prostiedkti oslovuji své soucasné
a potencialni zédkazniky s cilem informovat a pfesvédcit je o uzitecnosti svych vyrobki,
sluzeb ¢i myslenek. Velké svétové zndmé firmy Casto do reklamy investuji obrovské
¢astky. Samotné planovani reklamy zacina u marketingovych cilii a strategii, které jsou
odvozené od celkové marketingové strategie firmy. Reklamu lze rozdélit do dvou
zakladnich smért a to orientovanou na vyrobek ¢i sluzbu nebo na samotnou instituci.
Dalsim moznym rozdelenim dle prvotniho cile sdéleni je reklama zamétena
na informovani, na pfesvédcovani nebo reklama pfipominkova. Snahou informativni
reklamy je vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluzbé€, organizaci, osobg,
misté & myslence. Ukolem presvédéovaci reklamy je rozvinout tuto poptavku.
Ptipominkové reklama navazuje na tyto piedchozi formy reklamy a snazi se zachovat
pozici znacky, sluzby, organizace, situace atd.%? Také média hraji v reklamé velkou roli.
Obzvlast’ ve sportu jsou dilezita. Diky nim je moZzné sportovni produkty prezentovat
ato hlavné v tisku, televizi, vrozhlasovych spotech, na internetu, na billboardech
a dalsich typech medialni reklamy. Obzvlast zminénd reklama na internetu ma sva
vyrazna specifika a v dneSni dobé se stdva stile oblibencj$i. Ma velmi Siroké pole
plsobnosti, vyrazny emotivni a psychologicky efekt a je vysoce G¢inna. Z hlediska casu
a nakladu je tento typ reklamy zanedbatelny a pfinos je naopak veliky. Jejimi hlavnimi
pozadavky je zaujmout a upoutat pozornost navstévniki webovych stranek. Vyhodou
jetaké moznost zjisténi  navs§tévnosti  uritych  serverG  ¢i  zmapovani

sociodemografickych ukazatel.>®

Mezi reklamou a event marketingem je velmi tizka vazba. Ukolem reklamy je vefejnost
seznamit s chystanou event marketingovou udalosti. Cim vice zvolenych cilovych
zakaznikl o eventu vi, tim v¢Etsi se da predpokladat ticast. Dilezité je dobré nacasovani

a forma reklamniho sdéleni. Ulohou propojeni event marketingu a reklamy je lidem

51 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 253. ISBN 978-80-247-4209-0.

52 NAGYOVA, Jana. Marketingovd komunikace. Praha: Vysoké $kola ekonomicka, 1995, s. 41-49. ISBN
80-7079-376-7.

58 DURDOVA, 1. Zikladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola banska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 49. ISBN 80-248-0827-7.
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pfiblizit vyrobek nebo sluzbu v realném case a probudit v ném emocionalni rovinu

vnimani v 0zké vazbé na reklamni sdéleni.>

Ve sportu byvaji sportovni reklamou oznaCovany tfi typy reklamniho sd¢leni.
Prvnim typem je sportovni reklama umist'ovana ve sportovnim prostiedi, na sportovnim
nafadi nebo nacini. Podle vyuziti komunika¢nich médii se zde pak uvadi nasledujici
druhy reklamy. Reklama na dresech a sportovnich odévech, reklama na startovnich
Cislech, na mantinelu, na sportovnim nafadi a nacini a reklama na vysledkovych
tabulich. U vSech téchto druht reklamy je piasobeni na divaka podobné. Reklama
uvedend na sportovnich odévech zvySuje stupent sezndmeni potencidlniho zdkaznika
naptiklad s produktem, firmou ¢i akci. U riiznych druht sportii je rtizn€ dlouhd doba
pusobeni tohoto druhu reklamy na divédka. Doba je déna celkovou dobou tréninku,
zavodu C¢i turnaje. Toto puUsobeni reklamy se zvySuje pusobenim médii. Kazdym
televiznim pienosem ¢i jinym zaznamem, poskytnutim interview, na fotografiich
nebo v novinach ¢ Gasopisech. Uspéch je vsak zavisly na obsahu a velikosti pisma,
loga, symbolu na dresech, na rychlosti prubéhu pohybu a vyskytu v televiznim pienosu.
Reklama na startovnich ¢islech je podobnd, pisobi pii vSech sportovnich akcich,
kde se pouzivaji startovni Cisla. Zpisob znazornéni je vSak rozhodovaci pravomoci
potadatelti akce. Reklama na mantinelech je také velmi castd, pfevazné pii vétSich
sportovnich udalostech. U této reklamy firmy vétSinou uvadi ndzev produktu, firmy,
firemni symbol, logo a slogan. Reklama na sportovnim nafadi ¢i nacini také zvysuje
stupent seznameni potencionalniho zdkaznika. Jde vétSinou o drobné reklamni népisy,
znaCky a loga firem. Toto zndzornéni reklamy je vSak vétSinou malé, zalezi na typu
nafadi a nacini, televiznich zabérech a velikosti napisi. Reklama na vysledkovych
tabulich je zaméfend na stejnych principech jako ptfedchozi, av§ak na tabulich jsou
vétSinou uvedeny jiz zavedené znacky a produkty. DalSim typem sportovni reklamy
je reklama obecna vyuzivajici k propagaci osobnost sportovce. Piedpokladem ucinnosti
reklamy je oblibenost sportovce, jeho sportovni vysledky, medialni popularita, jeho
lidsky profil ¢i image. Sportovci, které firmu reprezentuji, maji vétSinou na sportovnim
obleceni uvefejnéné nazev ¢i logo firmy, vyuzivaji vétSinou pii sportovni ¢innosti

produkty firmy a vystupuji v jejich reklamnich kampanich. Ty je vSak potfeba umét

5 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 30. ISBN 80-247-0646-6.
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dobfe nacasovat, nejlépe pied nebo béhem sportovni akce, kde se sportovec vyskytuje.
Firma musi mezi sportovci vhodné volit a snazit se je pro reklamu maximalné vyuzit.
Naopak i pro sportovce se reklamni vystoupeni stava nutnosti. Finanéni prostiedky
od sponzortt jsou pro né velmi dulezité vzhledem k nakladim vrcholového sportu.
Cena sportovce je samoziejm¢ s kazdym jeho uspéchem vyssi. Naopak vyuziti
sportovce je pro firmu vzdy malym rizikem v pfipadé jeho neuspéchu. Poslednim,
tfetim typem reklamy je ta, kterd je umisténa na zboZi klasického charakteru. %
V kazdé firmé se jednotlivé Cinnosti reklamni kampané 1i§i, avSak konecna

zodpovédnost lezi na marketingovém manazerovi. Nékteré velké spoleCnosti také

vyuzivaji moznosti pomoci marketingovych specialistli a reklamnich agentur.>®

Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace. ,, Podporu prodeje charakterizujeme
jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani spotrebitele
a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii. “>” Ukolem tohoto nastroje komunikaéniho
mixu je pfitdhnout pozornost zdkaznika, poskytnout mu zakladni informace,
které povedou ke koupi sportovniho produktu ¢i sluzby. VétSinou jde o kratkodoby
proces, ktery je intenzivni, rychly a jehoz cilem je ziskat zdkaznika. V oblasti sportu
mezi typy podpory prodeje patii napiiklad predvadéni sportovnich vyrobku
¢i zinscenovani sportovniho zaZitku pfimo Vv misté prodeje, slevy na sportovni zboZi,
vystavy sportovnich produktl, rozdavani riznych sportovnich vzorki, rizné soutéze

a hry o vstupenky, volné vstupenky, predplatné, odmény ¢&i bonusy.>®

Public relations

Public relations patii do neptimé komunikace, ktera sméfuje k podpofe vyrobku
asluzeb. Jeji cil je vSak vétSinou mnohem S§ir§i nez u ostatnich prvkd zakladni

komunikac¢ni strategie. Jde 0 vytvareni dobrych vztahi mezi podnikem a ostatnimi

% DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. Masarykova univerzita v Brng, 2005, s. 15-24. ISBN 80-210-
3901-9.

% NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. Praha: Vysoka §kola ekonomicka, 1995, s. 55. ISBN 80-
7079-376-7.

5 HESKOVA, M. a STARCHON, P. Marketingovéi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, s. 94. ISBN 978-80-245-1520-5.

58 DURDOVA, 1. Zdikladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola banska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 45,50. ISBN 80-248-0827-7.

26



ucastniky trhu, kam patii zédkaznici, dodavatelé, akcionafi, vlastni zaméstnanci, rizné
spravni organy a ostatni. ® Pomaha pravé prostiednictvim jednotlivych event
marketingovych aktivit dlouhodob¢ budovat image podniku a drzet jeho dobrou pozici
na trhu. Obsahuje velkou skalu externi ainterni komunikace. Velky vyznam
pro sportovni akce prostiednictvim public relations hraje napiiklad budovani vztaht
S novinaii a sd¢lovacimi prostiedky viibec. Pokud jsou udalosti prezentované v médiich
vnimany jako vyznamné a uspé$né, zvysuje se ulinek event marketingu.
Spojeni public relations se sportem je celkové velmi vyhodné a Gicelné. Sport se dotyka
Sirokého spektra lidi, a pokud se firma naptiklad rozhodne zalozit sponzorsky vztah
se sportovnim podnikem, divodem neni pouze reklama, ale také snaha dostat
se do povédomi vefejnosti. Dulezitymi znaky public relations jsou pievazné
davéryhodnost, pravdivost a opravdovost. 8¢ Césti public relations je publicita,
ktera je ptimo spojena s podporou firemnich vyrobki a sluzeb. Jde o neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku ¢i sluzbé, misté, myslence, osobé ¢i organizace bezplatnym
umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. Jejim cilem je sezndmeni vetejnosti
S charakteristickymi rysy, vyhodami a uZitecnosti vyrobku ¢i sluzby. Velmi oblibenou
a ¢asto vyuzivanou formou tohoto seznameni je naptiklad vyuzivani tiskovych zprav,
které zapliuji prazdné misto v tisku nebo ve vysilani. Public relations a zvlast¢ pak

publicita podstatné piispivaji k dosazeni konkrétnich marketingovych cili.®?

Sponzoring

Sponzoring je oborem ¢innosti public relations. Bez sponzoringu se v dne$ni dobé
neobejde zadna veétsi akce, proto je vyuzivany velmi casto v event marketingu.
,,Sponzoringem se rozumi planovani, organizace, realizace a kontrola vsech aktivit,

které jsou spojené s poskytovanim penéznich a vécnych prostiedkit nebo sluzeb jednak

% NAGYOVA, J. Marketingovi komunikace, Praha: Vysokéa $kola ekonomicka, 1995, s. 66, 67. ISBN
80-7079-376-7.

60 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 32. ISBN 80-247-0646-6.

1 DURDOVA, 1. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola batiskd -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 50. ISBN 80-248-0827-7.

82 NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace, Praha: Vysoka $kola ekonomické, 1995, s. 19, 67, 68. ISBN
80-7079-376-7.
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pro osoby a organizace voblasti sportu, kultury, Socidalni sféry apod.,

jednak pro dosahovani marketingovych a komunikacnich cilii firmy. “®3

Je to tedy obvykle pravni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Mezi témito
subjekty dochazi k vzajemnému uspokojovani. Sponzorovany od sponzora ocekava
finan¢ni prosttedky, sluzby ¢i vécné dary a ten za né naopak nejcastéji vyzaduje
reklamu firmy nebo jejich produkti. Cim vétsi a vyznamné&jsi akce se pofada, tim vétsi
je jeji propagace a publicita sponzor.®* Pro velkou medializaci sponzorovanych akci
je asto vidét propojeni sponzoringu, event marketingu a public relations. Pokud
se podaii vyvolat pofadanou akci ur€ité emoce, Cast jich piechazi i na sponzora, jeho
znacku, firmu ¢i vyrobek. Nezélezi v§ak na sponzorované akci samotné, ale samoziejmée
i na finanénich prostiedcich a doprovodné komunikaci.®® Pravé média v posledni dobé
nejvice ovlivnila riist sponzoringovych investic do sportu ze strany obchodnich firem.
V dnesni dob¢, kdy se na trhu nachdzi Siroké mnozstvi vyrobka a sluzeb a zékaznici
je dikladné porovnavaji, hraje pfi jejich rozhodovani o koupi a oblibenosti velkou roli
pravé znamost firmy jako sponzora. Principem sportovniho marketingu je vyuzit

atmosféru zavodi nebo utkani a hlavné emoce divak.®®

Osobni prodej

,,Osobni prodej Ize definovat jako obchodnikovu presentaci vyrobku nebo sluzby
pFi osobni komunikaci s potencidalnim kupujicim. “®" Jde o pfimou formu propagace.
Zékladnimi znaky osobniho prodeje je komunikace tvaii v tvar, ktera je interaktivni,
tedy ob¢ strany na své chovani mohou vzajemné reagovat a prodejce muze formu
sdéleni prizplisobit momentalni situaci. Negativnimi znaky je hor§i kontrola

nad obsahem sdéleni a jeho predanim zdkaznikiim a ne pfili§ velky dosah.58

88 HESKOVA, M. a STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, s. 116. ISBN 978-80-245-1520-5.

8 DURDOVA, 1. Zdikladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola banska -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 51. ISBN 80-248-0827-7.

6 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 32. ISBN 80-247-0646-6.

6 DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. Masarykova univerzita v Brng, 2005,s. 29-33. ISBN 80-210-
3901-9

8 NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1995, s. 18. ISBN 80-
7079-376-7.

8 Tamtéz, s. 73-75.
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| ve sportu ma tato forma komunikace sviij vyznam. Sportovni sluzba vyzaduje osobni
interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem, piisobeni lidského faktoru pii poskytovani
sluzby a tcast lidi, ktefi se stavaji soucasti sluzby. Tato forma komunikace je pouzivana
pro presvédceni potencionalniho zdkaznika k nakupu sluzby, k poskytovani informaci
a k tomu, aby mohly byt sledovany potieby a reakce zakaznikti a mohlo se na né zpétné

reagovat. Tzv. ustni podani ma na zakaznika velky vliv.%°

Direct marketing

Direct marketing oznacovany také jako tzv. pfimy marketing je mozné definovat jako
komunikacni disciplinu umoziujici pfesné zacileni, vyraznou adaptaci s ohledem
na individualni potfeby a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny a vyvolani
jejich okamzité reakce. Direct marketing vyvolavd prvni emoce a prvni néazory
na naplanovanou akci. VSechny direct marketingové aktivity musi byt vSak jednotné
S naplanovanymi aktivitami samotné akce. Nastroje direct marketingu je mozné rozdélit
na marketingova sdéleni zasiland postou ¢i kuryrni sluzbou, na telefonickd sdéleni
a na sdéleni vyuzivajici internet. Direct marketing je zaméfen na uzs§i segmenty lidi,
nékdy 1 najednotlivce. To umoziluje vétsi prizpusobeni téchto sdéleni cilovym
zakaznikim. Dilezité pro firmu je v tomto piipadé¢ mit kvalitni databazi a aktudlni
kontaktni informace na cilovy segment lidi.”° Hlavnimi vyhodami direct marketingu
jsou piedem jasné stanoveny segment, efektivnost zacilené komunikace, vytvofeni
osobnéjsiho vztahu, kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nabidku, operativnost

realizace, nazornost pfedvedeni produktu a dlouhodobost jeho vyuzivani.”

Telemarketing

Telemarketing je forma, kdy je vyrobek nabizen formou telefonického hovoru,

a prodejcem jsou vysvétleny prednosti vyrobku. Mezi tuto formu komunikaéniho

néstroje patfi i teleshopping ¢i elektronické nakupovani.’?

8 DURDOVA, 1. Zdikladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafské -
Technicka univerzita Ostrava, 2005, s. 50,51. ISBN 80-248-0827-7.

" KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 79,80. ISBN 978-80-247-3541-2.

"L FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997, s. 84,85. ISBN 80-
210-1461-x.

2 DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. Masarykova univerzita v Brg, 2005, s. 31. ISBN 80-210-
3901-9.
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Samotny telemarketing byva v nékterych publikacich uveden jako soucast direct
marketingu. Jeho vyhodami jsou pfevazné bezprostfednost kontaktu, rychlost, ¢asova
a finan¢ni Gspornost a moznost diky nému doplnit a aktualizovat firemni databazi.
Naopak pasivnim telemarketingem jsou oznacovany telefonické reakce na reklamni

sdéleni v médiich.”®

2.3 Event Marketing

V dnesni dobé se na trhu nachazi mnoho domécich i zahrani¢nich subjektt
a konkurenc¢ni prostiedi na trhu tedy stale sili. Firmy se na tuto situaci snazi pozitivné
reagovat a na trhu uspét. Snazi se uplathovat nové moderni formy marketingovych
strategii, které by pomohly dosahnout lepSich obchodnich vysledki. Marketing se méni
a vyuziva nové formy, mezi které mohou byt v posledni dobé zafazeny i event

marketingové strategie a akce.”*

Pro event marketing existuje velké mnozstvi definic. Mnoho autori odbornych
publikaci od sebe navzijem oddé€luji pojmy event a event marketing. Samotny event
chapou jako komunikaéni nastroj a event marketing jako formu dlouhodobé formy
komunikace. Petr Sindler ve své knize uvadi nazor pana Sistenischeho, ktery fekl
ze ,Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povazovat zaevent. A stejné ne kazdy,
kdo organizuje event, déld event. marketing.«” Pojem event marketing je jednoduse
definovany podle logické a jednoduché formulace event + marketing = event marketing.
Pod pojmem event marketing se rozumi zinscenovani zazitki, jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty diky uspofadani nejriiznéjSich akei, které podpofi napiiklad

image firmy, produktu ¢i destinace.’®

8 FORET, M. Marketingové komunikace. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997, s. 84-85. ISBN 80-
210-1461-x.

™ Ministerstvo pro mistni rozvoj. Event marketing.[online]. [cit. 2014-12-27]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/58c98a7f-18f5-48b4-9a7d-d82513d70e97/GetFile34.

> SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 20. ISBN 80-247-0646-6.

6 Tamtéz, s. 22-23.
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Event marketing vsak lze chapat i jako samostatny obor marketingu, ktery se zabyva
produkci specializovanych akci, které maji ¢asto promotion charakter.’’ Kazdy event
je charakteristicky tim, Ze je jedine¢ny, origindlni, je vymezeny v uritém case,
spojeny S uréitym mistem, vyzaduje osobni pfitomnost néavstévnikl, je spojeny
se silnym zézitkem, ma pevny harmonogram, pifedem stanoveny rozpocet a na jeho
financovani se vétSinou podili vice subjekti. Diky pofadanému eventu se zvysuje
poptavka, diky které dochazi napiiklad i ke zvySeni navstévnosti dané destinace.
Podle Haliny Kotikové ,,Event turismus miizeme definovat jako systematické planovani
a rozvoj faktori budujicich image atraktivit a destinaci.” ' Zahrnuje ucastniky
cestovniho ruchu, ktefi cestuji, aby navstivili ur¢itou udélost, nebo jsou k této navstéve
motivovani. 8 Poiadani eventli tedy jednoznacné pfispiva ke zvySeni hodnoty
a budovani image dané destinace. Né&které akce jsou tak znamé, ze si je spousta lidi

automaticky spoji s danym mistem.8!

2.3.1 Zakladni typologie event marketingu

Jelikoz se event marketing fadi k velmi mladym komunikacnim néstrojim, neni zndma
jednoznaéna typologie event marketingovych aktivit. Podle Petra Sindlera je mozné
marketing rozdé¢lit do péti zékladnich kategorii a to podle obsahu, podle cilovych
skupin, podle konceptu, podle doprovodného zazitku a podle mista. Podle obsahu lze
dale event marketing rozd¢lit na pracovné orientované eventy, které jsou zaméiené
na vyménu informaci ¢i zkuSenosti. Pafi sem naptiklad rGzné akce pro interni cilové
skupiny firmy. Dal8i skupinou jsou informativni eventy, jejichz hlavnim cilem
je zprostiedkovavat informace, které jsou predavany v ramci zabavného programu.
V posledni fadé existuji zabavné orientované eventy, které maji zabavou vyvolat
maximalni emoce. Event marketing podle cilovych skupin je zamétfeny na dvé oblasti.

Prvni jsou vefejné eventy, kter¢ jsou urCeny pro externi cilovou skupinu.

" Ministerstvo pro mistni rozvoj. Event marketing. [online]. [cit. 2014-12-27]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/58c98a7f-18f5-48b4-9a7d-d82513d70e97/GetFile34.

8 KOTiKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 92. ISBN 978-
80-247-4603-6.

7® Tamtéz, s. 93.

8 Tamtéz, s. 93.

81 SCHWARTZHOFFOVA, E. Sportovni turismus. [online]. 2010. [cit. 2014-11-27]. Dostupné z:
http://www.telesnakultura.upol.cz/index.php/telesnakultura/article/viewFile/58/115
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Mohou byt zaméfeny na Sirokou vefejnost, novinafe, potencionalni zakazniky atd.
Druhou oblasti jsou firemni eventy, které se zaméfuji na interni cilové skupiny firmy,
pfevazné na zaméstnance, dodavatele, akcionafe, fran¢izanty apod. Event marketing
podle konceptu zahrnuje event marketing vyuzivajici pfilezitosti, znackovy
event marketing, imagovy event marketing, event marketing vztazeny k know-how
a kombinovany event marketing. Eventy vyuzivajici piilezitosti spojuji piilezitostné
komunikaci ve firm¢ napiiklad s riznymi oslavami ¢i vecirky. Oproti tomu znackovy
event marketing je zacileny k zasazovani znacky do zvolené emocionalni roviny a cilem
je budovani dlouhodobého vztahu recipienta k dané znacce. U imagového event
marketingu zcela koresponduje image zvoleného mista nebo naplii eventu s hodnotami
spojenymi se znackou. Event marketing vztazeny k know-how ma jako hlavni bod akce
své jedineéné know-how firmy. Kombinovany event marketing se sklada z vyse
uvedenych konceptl. Jde o event marketing ptizptisobeny Casu, mistu a prilezitostem.
Event marketing podle doprovodného zazitku se snazi rozdelit event marketing podle
zazitka. Tyto zazitky jsou vyvolany nebo doprovazeny vlastni komunikaci klicového
sdéleni. Event marketing podle mista je délen na eventy venkovni a pod stfechou.
Venkovni akce se konaji na otevieném prostranstvi. VétSinou se jedna o vétsi akee,
jako jsou koncerty ¢i sportovni udalosti. Eventy pod stfechou se potadaji v budovach
zastfeSenych areall. Jedna se vétSinou o koncertni haly, divadla, hotelové prostory atd.®?
Velikou oblibu u nds maji také sportovni eventy. Jedna se 0 sportovni akce a udalosti,
které pritahuji zajem sportovell, jejich fanouskti ale v mnoha piipadech 1 médii.
Pravé zajem je predpokladem pro ziskani kvalitnich sponzord, ktefi Casto financné
prispivaji na realizaci sportovnich eventd.®® Sportovni eventy je mozné rozdélit na akce
ve vrcholovém a vykonnostnim sportu nebo ve sportu rekreaénim. Velké sportovni akce
jsou zvlaStnim druhem akce, které maji celosvétovy vyznam. Mezi tyto akce patii
napiiklad olympijské hry nebo mistrovstvi svéta. Jsou velmi narocné na pfipravu
a ucastni se jich velky pocet sportovcl i divakd. Pfitahuji velky zdjem médii a je zde
potfeba velkého mnozstvi sponzorl. Potadani velkych akci je z pohledu cestovniho

ruchu pro rozvoj dané zemé velmi dulezité. Ale i mensi sportovni akce maji vliv

82 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 36-39. ISBN 80-247-0646-6.

8 KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 101. ISBN
978-80-247-4603-6.
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narozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci. Akce jsou orientovany na navstévniky
nebo ucastniky. Eventy, které se zamétuji na navstévniky, jsou velmi populérni
a pritahuji velké mnozstvi fanouskl. Mezi tyto akce patii naptiklad riznd exhibicni,
reprezentaéni a mezinarodni utkéni. Naopak eventy zaméfené na ucastniky nejsou

divacky pfili§ zajimavé. Radi se sem napiiklad maratonské béhy.84

2.3.2 Integrace a propojeni event marketingu s komunikaénim mixem

Event marketing je zafazovan mezi komunika¢ni ndstroje v marketingovém
komunika¢nim mixu. Je povazovan za zastfeSujici nastroj, ktery vyuziva jednotlivé
komunika¢ni nastroje k vyvolani daného zazitku. Event marketing je zapojen
do komunika¢niho mixu z nasledujicich divodi. Nemize existovat samostatné, musi
byt napojen i na ostatni komunikacni néstroje firmy. ZvySuje synergicky efekt
v komunikaci, coz znamenda, ze ¢im vice komunika¢nich nastroji je vyuzivano,
tim se jeji uclinek zvysSuje. Emociondlni komunikace se prolind v celé¢ tfad¢ jinych
komunikacnich nastroji a neni charakteristicka pouze pro event marketing. V posledni
fad¢ integrace komunikace sniZzuje celkové ndklady. Samotny event marketing
je nastroj, ktery vyzaduje vysoké investice, které jsou spojovany s organizaci
a doprovodnou komunikaci. Proto je snaha o jeho integraci do celkového
komunikaéntho mixu a pomoci multiplika¢niho efektu komunikac¢ni ucCinek

maximalizovat pfi pozadavcich na snizovani celkovych vynalozenych prostiedki.®

W. Kinnebrock zavedl pojem integrovany marketing. Integrovany marketing zahrnuje
vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji k vytvofeni nebo zprostiedkovani
zinscenovanych zéazitkd. Jde o ptechod od pasivniho k aktivnimu marketingovému

proZitku a o cestu od reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem.,®

84 KOTfKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 101-103.
ISBN 978-80-247-4603-6.

8 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 23,24. ISBN 80-247-0646-6.

8 Tamtéz, s 24.
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Pfi uplatnéni event marketingu v praxi tedy dochazi ke vzajemnému propojovani
jednotlivych komunika¢nich nastroji marketingového mixu. Event marketing tedy
zahrnuje klasickou reklamu, direct marketing, podporu prodeje, sponzoring, public
relations, pfimou komunikaci s klientem a se zamé&stnanci, multimedialni komunikaci,
ale i veletrhy a vystavy.®” Nékteré tyto klicové nastroje marketingové komunikace byly

jiz vice popsany v predchozi kapitole o marketingovém komunika¢nim mixu.

2.3.3 Planovani a tvorba event marketingové strategie

Pfed poradanim kazdého eventu je dilezité si polozit fadu otazek a vse dobie
naplanovat. Je dulezité védét pro¢ a pro koho se akce pofada, kde se bude potadat, kolik
¢asu bude potieba k jejimu uskute¢néni, jaké budou investice a jejich ndvratnost,
kdo bude akeci fidit, co vse je potfeba zajistit a tak dale.®® Hlavné potadani velkych akci
je dlouhodobou zalezitosti a je dulezité dikladné planovani a organizace.
Pravé mezi jednu z vyznamnych, velkych udalosti patii i kazdoroéné poradané
mistrovstvi svéta Grand Prix silni¢nich motocyklt v Brné. Je tedy ziejmé, ze strategické
planovani podniku ,,je Fidici proces rozvijeni a dodrzovani Zivotaschopné shody mezi
cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi prileZitostmi. “®°

Soucasnou tendenci v event marketingu je snaha o ¢im dal vétsi profesionalizaci. Firmy
se snazi pofadanou akci dokonale napldnovat a mit stile propracovanéjsi strategii.
Je dilezité systematické planovani a mit strategicky pfistup ve vSech procesnich
etapach. Planovani asamotnd tvorba event marketingové strategie se skladaji
Z jednotlivych fazi, které budou nyni nasledné¢ popsany. Musi se brat na védomi,
ze jednotlivé kroky nemohou byt nikdy uskutecnovany samostatné, ale v uzké vazbé

na integraci event marketingu do komunikaéniho mixu firmy.%

87 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 29, 30. ISBN 80-247-0646-6.

8 LATTENBERG, V. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: prirucka pro organizdtory. 1. vyd.
Brno: ComputerPress, 2010, v, s. 6,7. ISBN 978-80-251-2397-3.

8 SVANDOVA, Z. Marketingova strategie. 1. vyd. Liberec: Technické univerzita, 1997, s. 7,8. ISBN 80-
7083-202-9.

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 44. ISBN 80-247-0646-6.
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Obrazek 1: Planovani a tvorba event marketingové strategie

PLANOVANI A TVORBA EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

Situacni analyza

Stanoveni cild event marketingu

Identifikace cilovych skupin event marketingu

Stanovendi strategie event marketingu

Volba eventu

Naplanovani zdroju

Stanoveni rozpoctu

Event controlling

Zdroj*
Situacni analyza

Situacni analyza se provadi vprvotni fazi plénovani event marketingu.
Vse to, co obklopuje podnik, se v marketingu nazyva trznim neboli marketingovym
prostiedim. JelikoZ se toto prostfedi stdle méni a lidé poZaduji stale nové vyrobky
a sluzby je nutné ho dobfe znat. Proto musi podnik tyto ménici se vlivy analyzovat,
poznavat a prizpusobovat se jim. Ne&které faktory marketingového prostiedi firma
ovlivnit do jisté miry mize, nékteré nikoli. Nejcastéji se je mozné v marketingu setkat
S ¢lenénim prostfedi na vnéjsi a vnitini. Vnitini prostfedi podniku je tvofené riznymi
vztahy a organizacemi uvnitf podniku. Toto prostfedi tvori subjekty, které podnik

mohou pfimo fidit nebo ovlivilovat. Patfi sem zdroje, schopnosti, kultura firmy,

9L SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 45. ISBN 80-247-0646-6.
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mezilidské vztahy, organiza¢ni model, kvalita managementu ¢i kvalita pracovnikd.
Naopak vnéjsi prostredi, které tvoii mikroprostfedi a makroprostiedi firma nemuze
ovlivnit viibec nebo jen z Casti. Mikroprostfedi je tvoifeno subjekty, které se nachazi
Vv nejbliz§im lokalnim prostfedi spolecnosti a které ovliviiuji jeji schopnost plnit pfani
zakaznik. Patii sem spole¢nosti, distribuéni firmy, zakaznické trhy, konkurence
a vetfejnost. Toto prostiedi podnik nemutze fidit, mize ho jen z ¢asti ovlivnit.
Naopak prostfedim, které podnik nemize ovlivnit vibec a nemize ho ani fidit
je makroprostiedi. Toto prostiedi je nutné znat a jeho vlivy respektovat. Mezi tyto vlivy
patii vlivy politicko-regulativni, ekonomicke, technické a technologické, demografické,

geografické, kulturni, historické, spolecenské, etické, ptirodni podminky a dalsi.®?

Aby mohli byt stanoveny cile firmy a mohla byt vybrana vhodna strategie, ktera k témto
cilim povede, jenutné provedeni situa¢ni analyzy. Podle Dagmar Jakubikové
je situacni analyza vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vnéjSiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
ovliviiuje ji a dale prostiedi vnitiniho, které tvoii management, zamé&stnanci, Strategie
firmy, image firmy, financni ukazatele, vybavenost a dalsi. ® Asi nejpouzivangjsi
formou analyzy pro tyto ucely je SWOT analyza, ktera je zaméfena na charakteristiku
klicovych faktori, které ovliviluji strategické postaveni firmy. SWOT analyza
je jednoduchym a uzite¢nym nastrojem, ktery vyuziva informace z analyz pfedchozich.
Je to metoda, pomoci které jsou hodnoceny silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky a dale prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou spojené
s urCitou strategii, typem podnikani, projektem, politikou apod. Silnymi a slabymi
strankami je hodnoceno vngjsi prostiedi podniku a pfilezitosti a hrozby vyhodnocuji
soucasnou situaci okoli firmy ve vn&jsim prostfedi.? Silné stranky pomahaji posilovat
pozici na trhu a identifikuji oblasti, v nichZ je firma lep$i nez ostatni. Patii sem pievazné
schopnosti, dovednosti, zdroje, potencial, dosazené uspéchy apod. Je to vSak jen to,
co néjak vybocuje z priméru. Pravym opakem jsou slabé stranky. Ty udavaji, v ¢em

firma zaostava. VétSinou jsou slabé stranky firmy silnymi strankami konkurence

%2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 118-130. ISBN 978-80-247-4209-0.

93 BusinessInfo.cz. Marketingova situacni analyza a predikce vyvoje. [online]. 2009.[cit. 2014-01-03].
Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html.
% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 98-99. ISBN 978-80-247-4209-0.
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a naopak. Prilezitosti jsou ty externi skutecnosti, které mohou firmé piinést tspéch,
pokud se dobfe vyuziji. VSe to, co muze firm¢ néjakym zphsobem usSkodit nebo

ji ohrozit je oznaovano za hrozby.*®

Pokud bude SWOT analyza aplikovana do event marketingu, jsou pro ni klicové
tfi oblasti. Prvni je zhodnoceni komunikaénich aspektd, coz jsou ekonomické
a psychologické cile, celkova komunikac¢ni strategie firmy, image, povédomi a zatrazeni
firmy, potfeba na zazitky orientované komunikace, zhodnoceni dosavadnich zku$enosti
s event marketingem, vhodnost a dostupnost piilezitosti, aktivity konkurence ve stejné
oblasti aporovnani event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.
Druhou klicovou oblasti je determinace nabidky a poptavky po eventech. V oblasti
nabidky je za potiebi dokonald znalost nejobliben¢jSich forem eventl a moZnosti.
V oblasti poptavky naopak analyzovat potfeby a piani cilovych zakaznikt. Posledni
klicovou oblasti je vnitrofiremni potencidl pro vyuziti event marketingu. Je také
zapotiebi mit dostatecné zdroje, které pomohou krealizaci daného projektu
ato pfevazné zdroje financni a lidské. Po provedeni analyzy vsSech téchto oblasti

se firma rozhodne, zda event uskuteéni &i nikoli.?

Stanoveni cili event marketingu

Cile event marketingu vychézi z pfedem provedené situa¢ni analyzy. Firmy vétSinou
podle béZnych podnikatelskych plant déli cile na finanéni a strategické. Finanéni jsou
vétSinou spojené s napliovanim prodejnich ukazatelt. Jejich plnéni miize firma
vétsinou prubézné sledovat nebo upravovat. Financni cile firma sleduje z pohledu
celkovych vynalozenych nakladi na event marketing, kontroluje dodrZzovani
stanoveného rozpoctu, piipadné rizné piispévky a zisky. Cile strategické neboli
marketingové jsou dulezité pro stanoveni podnikatelské strategie na urcité obdobi
a sekundarné podporuji finanéni cile spolecnosti. Jelikoz se mohou hodnotit
az po urcitém case, je velmi tézké je v priab&hu kontrolovat. Strategické cile tvoii
z velké casti predevSim cile komunikacni, které maji za ukol vyvolat ulidi zmény

V chovani pomoci emocionalniho prozitku. Jsou proto pro komunikaci klicové.

% CEVELOVA, M. Marketingova kouzla pro tispésné podnikdni.[online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/.

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 46,47. ISBN 80-247-0646-6.
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Déli se dle délky plisobeni na operativni, taktické a strategické, dle sméru pilisobeni
na interni, externi a dle psychologického puisobeni na kognitivné orientované a afektove
orientované, které od sebe nelze navzajem oddé¢lit. Zatimco kognitivné orientované cile
oslovuji na§ rozum, afektové orientované cile emoce. Jde o emocionalni propojeni
znatky a prozitku. V event marketingové strategii vSak kcilim finanénim
a strategickym patii 1 cile taktické, do kterych jsou fazeny kontaktni Ccile.
To proto, ze chce event marketing prostiednictvim poradané akce vytvofit silnou vazbu
mezi produktem, sluzbou, znackou a cilovou skupinou lidi a k tomu je zapotiebi jeji
pfitomnost. VSechny tyto cile musi byt formulovany jednozna¢né, musi byt stanoveny

hierarchicky, musi byt dosazitelné a musi ladit s jednotlivymi dil¢imi cili.%’

Identifikace cilovych skupin event marketingu

Definovani cilové skupiny uzce souvisi s pfedchozim stanovenim hlavnich cili eventu.
Cim lépe jsou znamy piani a pozadavky cilovych zakaznikd, tim snadnéjsi je uréeni
vhodné emocionédlni komunikace pro pfimé osloveni. Mnoho firem, které svij event
opakuji, uz svou cilovou skupinu zakaznikti znaji. AvSak u kazdého eventu toto poznani
cilovych zékaznikli nesmi byt podcefiovano. Jak uvadi Petr Sindler ve své publikaci,
pti zékladni diferenciaci recipientl u event marketingu se vychdzi z déleni na primarni
a sekundarni cilovou skupinu. Primarni skupinou jsou ti, pro které¢ je samotna akce
pofadana. Napftiklad pfi pofadani mistrovstvi svéta silni¢nich motocykll jsou to divéci,
kteti si zakoupi listek a dorazi na okruh. Naopak sekundarni cilovou skupinou jsou ti,
ktefi se akce pfimo neucastni, ale duleZité sdéleni se k nim zprostfedkované dostane.
Naptiklad pomoci médii, kdy budou divaci sledovat samotny zavod v televizi.
Jak jiz bylo zminéno, cilem akce je vyvolat emocionalni zazitek. Proto jsou pro kazdou
a v konkrétnim case. Pro event marketing je velmi dilezita mikrosegmentace a vybér
homogennich skupin, kdy se hledd optimalni kombinace mezi velikosti eventu
a celkovymi disponibilnimi finanénimi prostfedky. Samotnd mikrosegmentace déli
cilové skupiny na interni a externi. Internimi jsou zaméstnanci a vlastnici firmy
aexterni cilovou skupinu tvofi zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, novinafi,

média a néazorovi vidci. Celkove literatura vymezuje nckolik riznych zplisobu

9 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 47-50. ISBN 80-247-0646-6.

38



segmentace dle ruznych kritérii at' uz podle geografickych, demografickych,
psychologickych, socialné-ekonomickych,  behaviordlnich  nebo  napiiklad
emocionalnich. Zde viak bude uvedeno ¢lenéni, které uvadi Petr Sindler ve své
publikace pfi konani marketingové akce. Kone¢né ¢lenéni rozdéluje podle nasledujicich
kritérii. A to dle arovné vztahu ke znacce, sluzby ¢i produktu, firmé, kde se sleduje, jak
jsou recipienti naladéni. Cilovou skupinou by poté méli byt pouze ti, ktefi jsou naladéni
na stejnou vinu jako firma, ktera akci potada. Dale se cilové skupiny ¢leni dle socio-
ekonomickych a demografickych kritérii, coz je zékladni ¢lenéni dle pohlavi, veku,
povolani, ptijm{, mista bydlisté, vzdélani atd. Dle chovani recipientti se firma zamétuje
hlavn¢ na spotifebni a nakupni chovéani skupin nebo jednotliveli a na jejich chovani
v minulosti pii pofadani podobnych akci. Clenéni dle emocionalnich kritérii vychazi
ze sledovani zivotniho stylu a z psychografickych prvka sledovanych. Toto c¢lenéni
je pro event velmi dalezité. Sledovani emocionalni arovné firmé poté pomize stanovit
vhodnou a uspéSnou event marketingovou strategii. Firma musi sledovat, jakym
zpusobem lid¢ travi volny Cas, jaké jsou jejich zajmy, postoje, sklony k prozitkiim nebo
zebticky hodnot. Tyto prvky jsou obecné povazovany za rozhodujici pfi strategickém
planovani event marketingu. Aby firma mohla vytvofit efektivni marketingovou
komunikacni strategii, je pro ni velmi dulezita ziskana piedstava o tom, co si zakaznik

preje a co vyhledava.®

Stanoveni strategie event marketingu

Stanovenim vlastni strategie se firma rozhoduje, jakym smérem se bude ubirat cely
event marketingovy projekt. Samotnd volba marketingové strategie je pro firmu
klicovym momentem. Jak uvedl ve svém pojednani Bruhn, ,, strategie event marketingu
zahrnuje zndmé a zavazné stanoveni stiednédobych a dlouhodobych planii v ramci
definovani chovani firmy, které obsahuji méritka pro zinscenovani, pocet a typy eventii,

Jejichz prostiednictvim bude dosazeno zvolenych cilii event marketingu. “*°

Je vSak velmi dulezité strategické sméfovani event marketingu, hlavné v souvislosti

Srostoucim poctem eventdi a mnozstvim vynaklddanych prostfedki na né.

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 50-53. ISBN 80-247-0646-6.
9 Tamtéz, s 54.
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To se podniku podafi pouze tehdy, bude-li zvolend strategie plné¢ korespondovat
s celkovou marketingovou strategii firmy. V knize Petra Sindlera je uvedeno Sest
dimenzi, které definuji event marketing a firma si diky nim mtze odpovédét na otazky
kdo, co, jak, jak c¢asto, s ¢im a pro koho akci bude poradat. Jedna se o objekt event
marketingu, ktery stanovuje, jestli pfedmétem piipravované akce bude celd firma,
znaCka nebo néjaky produkt. Dalsi dimenzi je sd€leni event marketingu, coz pro firmu
znamena definovani néjakého klicového sdéleni, od kterého se potom samotny event
bude odvijet. Sdé€leni musi byt pfesné, vystizné, musi obsahovat hlavni myslenku,
byt pouzitelné v ramci doprovodné komunikace a pro cilovou skupinu snadno a dobie
zapamatovatelné. Dalsi krok, ktery firma musi feSit, jsou cilové skupiny event
marketingu. Musi mit jasno v jejich poctu a velikosti. Pokud se firma soustfedi v rdmci
jednotného konceptu akce na jednu konkrétni cilovou skupinu, pouzije strategii
standardizace. Pokud se bude vramci plant marketingové komunikace orientovat
na event marketingové koncepty pro vice cilovych skupin, pouzije strategii diferenciace.
Dalsim krokem firmy je stanoveni délky a intenzity event marketingové strategie.
Firmama na vybér organizovat méné eventu ale intenzivnich. Tato strategie
je nazyvana strategii koncentrace. Opakem je strategie diverzifikace, kdy firma porada
mnoho eventovych akci, avSak od sebe zcela odlisSnych. Posledni dvé dimenze eventové
strategie tvoii typologie a inscenace eventl. Firma voli jednu nebo vice akci,
které zprosttedkuji kli¢ové sdéleni cilové skupiné a povedou k naplnéni event
marketingovych cilti. Inscenaci eventli je samotné vlastni provedeni eventu, které poté
vytvati jednotnou zvolenou formu prezentace. Zpracovani musi byt kreativni, jedinecné,
zvlastni a neopakovatelné. Kazda spole€nost mé moznost volit strategii podle riznych
hledisek a zaméfeni. Pokud bude firmou provazan pocet cilovych skupin s intenzitou
eventd, neboli poctem pofadanych eventd nabizi se firmé Ctyii typy event
marketingovych strategii z formalniho hlediska, ze kterych ma na vybér. Hlavnim
ukolem koncentrované strategie standardizace je ovlivnéni malych homogennich
cilovych skupin jednou nebo malym mnozstvim akei. Vétsinou je zde vyuzivana forma
osobniho osloveni a cilové skupiny vétSinou firma znd. Dalsi strategii je diverzifikovana
strategie standardizace. Tu vyuzivaji firmy tehdy, kdyz neni cilovd skupina
zcela homogenni. V tomto piipadé¢ se firma snazi zasdhnout riznymi tematickymi

akcemi. Tuto strategii firma voli, pokud na akci ocekava vysokou navstévnost a nezna
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pfesné slozeni cilové skupiny. Tieti variantou je koncentrovand strategie diferenciace
event marketingu, kdy je cilem firmy jednou nebo nékolika akcemi emocionalné
a individualné oslovit co nejvice cilovych skupin. Tento druh strategie je velmi narocny,
jelikoz je zde ptedpoklad, ze firma cilové skupiny dobfe zna. Posledni moznou strategii
je diverzifikovana strategie diferenciace event marketingovych aktivit. V této strategii
je vyuzito vyssiho poctu raznych akci pro uzké, piesné definované skupiny lidi.
Tato marketingova strategie je velmi G¢inna a je spojend s vyssimi finan¢nimi naroky.
Proto ji moc spolecnosti nevyuziva. Pokud spole¢nost zvoli event marketingovou
strategii podle zvolenych cili ma na vybér ze ¢ty moznych forem této strategie
a to ze strategie zavadéci, cilené rozvijejici, imagové a orientované na zazitky. Jak jiz
vyplyvd znazvii téchto jednotlivych strategii, strategie zavadéjici je zamétfena
na predstaveni nového produktu nebo sluzby urcitému segmentu lidi, strategie cilené
rozvijejici se snazi rozvijet vztahy se stavajicimi nebo novymi cilovymi skupinami,
strategic imagova usiluje o vytvoreni silného emocionalniho propojeni mezi znackou
a doprovodnym zézitkem a strategie orientovand na zazitky ma za cil pfipravit takovou
akci, ktera umozni zakaznikim produkt ¢&i znacku piimo prozit. Cilova skupina
je tak vtazena pfimo do samotné akce. Tyto strategie se Vv praxi vétSinou navzajem
kombinuji. Pokud event marketingovou strategii voli spole¢nost, ktera operuje
na zahrani¢nich trzich, je volba dané strategie jeSt€é naro¢néjsi. V tomto piipade
se provadi segmentace na lokalni a globalni strategii. Lokalni se soustfed’uje
na konkrétni uzemi, kde se zvolend cilovd skupina nachazi a globalni strategie
ma jednotny strategicky scénaf ve vice zemich. Uplatiiuje se vétSinou pii poradani
velkych event marketingovych akci u spole¢nosti, které maji vybudované postaveni
na vice trzich. Kazda spolecnost, ktera voli event marketingovou strategii, musi
pamatovat na to, ze trh je pfesyceny, je stale vice nabizenych substitu¢nich vyrobki
a pro spotiebitele stale piibyva mnozstvi informaci jak o vyrobcich, tak sluzbach
¢1 potradanych akcich. Spottebitelé preferuji ¢im dal vice volného casu, ktery chtéji
efektivné vyuzit a stale na n€j vynakladaji vice finan¢nich prosttedkt. Event marketing
je v soucasné dobg¢ atraktivni a ptitazlivy pravé diky poskytovanym emocim a zazitkiim.
Pokud chce tedy spolecnost sestavit ispéSnou a na zazitky orientovanou strategii musi
se drzet Ctyf zakladnich kroki a to vytvofit zdkladni emocionalni koncepci, generovat

emocionalni hodnoty, volit jasny emocionalni profil a sestavit konkrétni emocionalni
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prozitek. Mezi klicové prvky eventu pro sestaveni event marketingové strategie
tedy patii naptiklad jeho jedine¢nost, neopakovatelnost, multisenzitivnost, aktivni podil

zakaznikd & dokonala dramaturgie.*®

Volba eventu

Pokud ma spolecnost zvolenou event marketingovou strategii, nasleduji uz jen ¢innosti,
samotného eventu, kterd se déli do dvou zakladnich fazi. Prvni fazi je zvoleni typu
eventu, ktery je ovlivnén celkovou event marketingovou strategii, stanovenymi cili,
zvolenou cilovou skupinou, dostupnymi finanénimi prostfedky a zkuSenostmi
vychazi, jiz bylo rozepsano v zakladni typologii event marketingu. Druhou fazi,
ktera nasleduje po zvoleni eventu je zvoleni scénéie eventu neboli zinscenovani zazitku.
Zde musi firma rozhodnout, jaky bude prubéh celé akce, a jaké budou jeji jednotlivé
casti. VSe musi byt stale zamétené na vyjadieni kliCové mysleny a efektu ze smyslového
vnimani u zvolené cilové skupiny. Velmi diilezitd je profesiondlni ptiprava, dokonalé
zinscenovani zazitkd a skladba celé akce. Kazd4 akce se fidi pfesné danym scénafem,
ktery krom¢ programu obsahuje veskeré informace pro vystupujici osoby, cCasovy
harmonogram, technické prostfedky a dal$i. Obsahuje vSak také to, co vSe je poticba
zafidit pfed samotnou akci a po jejim skonceni. Musi byt jasné kdy, a kde se akce kona,

jak dlouho bude trvat a kdo a jak ma veskeré ukony na starosti.?®

Naplanovani zdroji

V této fazi se spoleCnost nachédzi pred krokem, kdy je nutné naplanovat zdroje
pro vlastni realizaci akce. Ty poté slouzi jako podklad pro stanoveni celkového rozpoctu
eventu. Tyto zdroje jsou rozdéleny na lidské, hmotné a finan¢ni. U lidskych zdroju
je cilem posouzeni celkového mnozstvi pracovni sily, které bude pti konani samotné
akce zapotfebi. Firma zde musi pocitat jak s internimi zaméstnanci, odborniky,
externimi konzultanty, poradci tak i S moznosti vyuzit pomoc marketingové agentury

a dalSimi. Hmotnymi zdroji se rozumi infrastruktura, vybaveni, technika, doprava

100 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 54-64. ISBN 80-247-0646-6.
101 Tamtéz, s 64-68.
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catering ¢i ubytovani. Poté nasleduje vyClenéni financnich zdroji na komunikaci
z celkového rozpoctu firmy. Jejich vySe musi byt co nejefektivnéjsi a musi byt
vyclenény s dostatenym Casovym piedstthem, zejména u velkych projekti.
Pii potadani Grand Prix Ceské republiky se tyto finanéni zaleZitosti fe$i i s roénim

predstihem.1%?

Stanoveni rozpoctu

Event marketing a jeho nasazeni do komunika¢niho mixu spole¢nosti patii prevazné
pfi pofadani velkych akci pro firmu k velmi nakladnym aktivitdm. Pfi ptipravé kazdého
eventu jsou casto pravé finance rozhodujicim faktorem. U mnoha eventll neni mozné
financné vSechny polozky doptfedu odhadnout. Proto firmy Casto stanovuji ramcovy,
pribézn¢ aktualizovany rozpocet. Pfitom si uréi maximdlni hranici naklada,
které by nemély byt piekroCeny. Prvnim krokem spolecnosti je vétSinou piedlozeni
celkového rozpoctu, které je na zékladé celkové cenové kalkulace. Poté néasleduje
schvaleni celkového rozpoctu, které je provedeno na zakladé prozkoumani dostupnosti
finan¢nich zdroji. Poslednim krokem je samotné rozdéleni celkového rozpoctu.
To je rozdéleno ze dvou hledisek a to vécného a dasového. Casové &lenéni se v event
marketingu casto nepouziva, jelikoz firmy z vécného hlediska dostateéné a jasné
definuji, kam jednotlivé finan¢ni toky na event marketing ptjdou. Z hlediska vécného
se finance ¢leni podle poctu poradanych eventl, skupin nékladd, nékladl na pldnovani,

ptipravu, realizaci a podle nakladt naslednych.1%

Event controlling

Event controlling vétSinou nasleduje po skonceni celé akce. Spole¢nosti pomuze
zodpovedét naptiklad otazky, zda byla pofadana akce GspéSna, zda event probéhl podle
predstav, jestli splnil veskerd ocekavani ¢i zda se povedlo vyvolat ocekdvané emoce
u zvolené cilové skupiny. Jde tedy o systematické a planovit¢ vyhodnocovani,
které ma firm¢ také pomoci ke zlepSeni stavajicich a budoucich konanych akeci.
Kontrola event marketingu je zalozena na porovnavani jednotlivych realizovanych

aktivit, tedy porovnavani aktudlniho stavu udélosti se stanovenymi cili a ptfedpoklady,

102 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 68, 69. ISBN 80-247-0646-6.
103 Tamtéz, s 69-71.
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které byly stanoveny pred zacitkem eventu. Porovnani vychéazi ze stanoveného event
marketingového planu a zjiStuje hlavné efektivnost a ucinnost. Oblast kontroly muze
podnik zaméfit na tfi ¢asti. Na kontrolu piedbéznou, jejimz ukolem je pfezkoumani
rozhodnuti stanovenych v procesu planovani event marketingové strategie. Na kontrolu
prub&znou, kdy je hlavnim tkolem firmy sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky
realizace celé akce hlavné z Casového a obsahového hlediska. Posledni moznou
kontrolou je kontrola nasledna, ktera je pro podnik klicova. Jedna se o kontrolu
vysledkt poradané akce. Spolecnost mize volit také formu tohoto vyhodnoceni akce
formou event marketingového auditu, jehoz zkoumani je komplexni, systematické,
nezavislé a periodické. Controlling je celkové zamétfeny na neustalé piizplisobovani,
ptehodnocovani ¢i vylepSovani, které vede k napliiovani cilii event marketingu, stalému
zlepSovani a také firmu upozoriiuje na mozna nebezpeci. Mnoho spolecnosti vSak

24

controlling v dnesni dobé¢ stale podcenuji. Nedokazi docenit jeho vyznam nebo nejsou

ochotni mu vénovat potiebné finanéni prostiedky. 1%

104 SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, s 96-102. ISBN 80-247-0646-6.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka c¢ast diplomové prace bude zamétena na Masarykiv okruh mésta Brna
a provozujici spolecnost Automotodrom Brno, a. S. Bude zde nastinéna historie tohoto
vyznamného okruhu a dale jiz bude pozornost vénovana spole¢nosti Automotodrom
Brno, a. s. Podrobnéji bude popsan marketingovy mix spolecnosti, financovani jedné
z nejvétsich akei Ceské republiky Grand Prix a bude zhodnocen vyznam Masarykova
okruhu z hlediska cestovniho ruchu. JelikoZ je cilem diplomové prace navrhnout mozné
zmény ¢i zlepSeni Masarykova okruhu, které by pomohli k vét§imu rozvoji spole¢nosti
i turismu, bude provedena SWOT analyza. Ta pomutze zhodnotit soucasnou situaci
spole¢nosti i okruhu a na zdkladé jejich vysledkil budou navrzeny jiz zminéné moznosti

budouciho rozvoje.

3 MASARYKUV OKRUH

Masarykv okruh je fenoménem motoristického sportu nejen v Ceské republice,
ale i v Evropé a ve svété. Zrodil se v prikopnickém mezivaleéném obdobi stejné jako
legendarni Le Mans nebo severni smycka Niirburgringu. Od té doby se v Brné zacaly
psat déjiny motoristick€ého sportu a oproti nékterym zapomenutym legendadrnim mistiim

se zde pisi dodnes.1%®

3.1 Historie Masarykova okruhu

Masaryktv okruh piSe motoristickou historii mésta Brna a celé¢ zemé vice jak osmdesat
let. Pfed rokem 1930 nebyl v Ceskoslovensku zadny dikladné vybudovany silniéni
okruh. Nyni, diky dfivéjSimu pochopeni statu, mésta a piikladné potradatelské
podnikavosti Moravského Autoklubu, nemusi Brno zavidét Italii proslulou Targa Florio,
Francii jeji Grand Prix, Spanélim Sa Sebastian a Némctim Niirburgring. Tento sen

se stal skute¢nosti a automobilova Grand Prix se od roku 1965 potada i u nas. %

105 Automotodrom Brno, a.s. Brno Circuit Czech Republic.[online]. 2014. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z:
http://issuu.com/akocourek/docs/automotodrom_brno_2014.
106 FURST, Frantisek. Masarykitv okruh: jeho vznik. Brno: F. Fiirst, 1933, s. 5, 6.
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Stavba Masarykova okruhu patii mezi nejvyznamnéjsi technicka dila. Byla provedena
ve velmi kratké dobé€ a to béhem 5 mésicii. Vznikl jako pfirodni zdvodni trat’. Zastupci
Automobilového klubu pro Moravu a Slezsko v roce 1929 vyhledali v nejbliz§im okoli
Brna silni¢ni okruh uréeny pro budouci velké mezinarodni zavody automobilt.'%” Mrtva
silnice Kohoutovice — Ostravacice ozila kolem Vanoc 1929. Po vykonani zamétovacich
praci byl pies Vanoce vypracovan projekt a zacatkem roku 1930 se zacalo stavét.
Slo 0 velky projekt. Pfiblizna plocha tpravy vozovky byla asi 50.000 m2 Pracovalo
se dnem inoci a prvni zavod se na tehdejsi trati jel jiz v zafi roku 1930 pod zastitou
prvniho prezidenta Ceskoslovenské republiky.’%® | Délka okruhu je 29.142 m. Celkovy

vySkovy rozdil je 240 m, maximalni stoupani 7 %, maximdlni klesani 9,5%. «109

Automobilova Velka cena se v roce 1949 jela az na nové zkracené trati, ktera méla
17,8 km. Tehdy ji pfihlizelo neuvétitelnych 400 000 divakd. Prvni motocyklové zavody
se na Masarykové okruhu jely v roce 1950. V roce 1965 byl Masarykiiv okruh zapsan
do kalendafe Mistrovstvi svéta silniénich motocykld a to po zkraceni traté o usek
U Zebé&tina na 13,9 km. Serial Mistrovstvi se zde drzel az do roku 1982. Nasledovalo
dal§i zkraceni traté, poté pétiletd pauza.''® Mistrovstvi svéta se do Brna vrétilo roku
1987, kdy byl otevien nové vybudovany okruh dlouhy 5 403 metrid, 15 metrt Siroky
Vv oblasti Kyvalka, uvnitt okruhu ptivodniho. Soucasti trati je 14,6 levych a 8 pravych
zatacek. Celkova rozloha areédlu je 127 hektarfi. Je zde 13 pfimych Useki, maximalni
stoupani 7,5 % na délce 917 metrh a maximalni klesani 5 % na délce 410 metri.
Vyskovy rozdil je 73,75 metrli a nadmoiska vyska 450 metrt.'!! Dalsim dilezitym
meznikem pro Masarykiv okruh byl rok 1994, kdy byla zalozena akciova spolecnost
Automotodrom Brno, ktera dodnes provozuje zavodni motoristickou drahu Masaryktv
okruh. V roce 1998 byla dostavéna a zrekonstruovana hlavni budova, byly vybudovany
VIP salonky a byly rozsifeny boxy. Posledni vétsi tipravu okruh zazil v letech 2007

a2008, kdy byla zavodni draha rekonstruovana. 2 Byl vyménén povrch trati.

107 FURST, Frantisek. Masarykitv okruh: jeho vznik. Brno: F. Fiirst, 1933, s. 6.

108 Tamtéz, s. 6-14.

109 Tamtéz, s. 14.

110 Brno Circuit Czech Republic. Historie Masarykova okruhu. [online]. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.automotodrombrno.cz/cz/1930-1987.

111 Brno Circuit Czech Republic. Parametry drahy. [online]. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.automotodrombrno.cz/cz/parametry-drahy.

112 Automotodrom Brno, a. s. Brno Circuit Czech Republic.[online]. 2014. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z:
http://issuu.com/akocourek/docs/automotodrom_brno_2014.
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Grand Prix Ceské republiky (diive Ceskoslovenska) patii mezi nejvyznamnéjsi zavody
mistrovstvi svéta silni¢nich motocykli. Do roku 2014 se konalo jiz 44 ro¢nika. Hned
po Italii, Nizozemsku, Némecku, Spanélsku a Francii zaujima z historického pohledu

6. misto.113

3.2 Spolecnost Automotodrom Brno, a. s.

Soukroma spole¢nost Automotodrom Brno, a. S. provozuje zavodni motoristickou drahu
Masarykiav okruh. Samotna spole¢nost Automotodrom Brno, a. s. byla zalozena v roce
1994 a jeji sidlo se nachazi pfimo v fidici vézi zavodni trati. Vykonnou feditelkou

spole¢nosti a predsedkyni predstavenstva je od roku 2005 pani Mgr. Ivana Ulmanova.'*

Obrazek 2: Organizacni struktura spolec¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

[ Valna hromada ]
[
[ Dozor¢i rada Piedseda dozor¢i rady - Karel Abraham ]

Clenové dozoréi rady - Ing. Ivo Nekuda, Ing. Vit Nekuda,
Bc Pavel Sazavsky, MuDr. Ivo Dedek, JUDr. Bohumil Simek

[ Predstavenstvo -Mgr. Ivana Ulmanova, Josef Regen, Ing. Miroslav Barto$ ]
I

[ Vykonna feditelka - Mgr. Ivana Ulmanova ]

| | |

[Ekonomicky usek ] [Usek marketingu a PR ] [ Sportovni usek ][ Provozni usek ]

Zdrojt

Nejaktualngjsi stav zaméstnancti byl zvetejnén vV nejnovéjsi vyrocni zpraveé z roku 2013.

Pramémé zde pracuje 43 zaméstnancu, ktefi jsou v trvalém pracovnim poméru.

113 Brno Circuit Czech Republic. Historie trati. [online]. [cit. 2015-01-13]. Dostupné z:
http://www.automotodrombrno.cz/cz/od-1987.

114 Brno Circuit Czech Republic. O okruhu. [online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z:
http://www.automotodrombrno.cz/cz/o-okruhu.

115 Zpracovéno na zakladé& vyroéni zpravy spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s. 2013 [online]. 2014. [cit.
2015-01-25]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
detail?dokument=20809218&subjektld=429797&spis=683691 a Brno Circuit Czech Republic. Lidé ve
spolecnosti. [online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: http://www.automotodrombrno.cz/cz/lide-ve-
spolecnosti.
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Dalsi sezonni Cinnosti  zabezpecuji pomocni externi pracovnici, ktefi tuto c¢innost
vykonavaji na zdkladé¢ dohody o pracovni ¢innosti nebo dohody o provedeni prace.
Odhadem se jedna pfiblizné o 12 000 dalSich osob, které maji né&jaky vydélek
v souvislosti s akciovou spole¢nosti Automotodrom Brno. Vét§inovym akcionafem celé
spolecnosti, jejiz podil akcii tvoii 70 % je spole¢nost RAFAS HOLDING, a. s.,
jejimz piedsedou predstavenstva je Karel Abraham. Ostatnimi akcionaii spolecnosti
jsou Autoklub Ceské republiky s podilem 15 % akcii, Automotoklub Masaryktiv okruh
v likvidaci s podilem 10 % akcii a Statutarni Mésto Brno, které vlastni 5 % akcii.!!
Velkou podporou spolecnosti je také sepéti s tymem Cardion AB Motoracing a tvari
jezdce v serialu MotoGP Karla Abrahama.!'’ Zakladni kapital akciové spole¢nosti

byl koncem roku 2013 navysen a nyni ¢ini ¢astku 381 774 000 K¢.118

Spole¢nost Automotodrom Brno, a. s. provozuje velké mnozstvi sportovnich aktivit,
pofddd mnoho sportovnich akci a hlavné hosti nékolik svétovych Sampionati.
Hlavnim cilem spole¢nosti je provoz nejprestiznéjsiho zavodniho okruhu Ceské
republiky a pfeménit areal Masarykova okruhu na pfirozenou soucast mésta Brna a jeho
zivota. Jeji hlavni ¢innosti je provozovani sportovnich zafizeni, pofddani sportovnich,
vzdélavacich akci, provozovani cestovni kancelidfe a marketingova ¢innost. °
Masaryktiv okruh se fadi mezi nejmodernéjsi zavodni okruhy stiedni Evropy a po cela
desetileti jsou potadané sportovni akce velkou tradici. Vedeni spolecnosti ma mnoho
uzkych kontaktd se vSemi, ktefi miluji rychlad kola a adrenalin, ktery k tomuto sportu
nepochybné patii.}?° Celkovy pocet osob, které se na Masarykové okruhu béhem roku

pohybuji, je spole¢nosti odhadnut na 460 000.12

116 predstavenstvo spole¢nosti Automotodrom Brno, a. S. Vyrocni zprdva za rok 2013. [online]. 2014. [cit.
2015-01-25]. Dostupné z:
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2015-01-25]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?”dokument=15519057 &subjektld=429797 &spis=683691.
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01-25]. Dostupné z:
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3.3 Analyza marketingového mixu Automotodromu Brno

Nasledn¢ bude popsan marketingovy mix akciové spole¢nosti Automotodrom Brno.
Jelikoz tato spoleCnost poskytuje mnoho sluzeb, nelze se kazdé znich vénovat
podrobné. V analyze marketingového mixu spole¢nosti Automotorom Brno, a. S. budou
tyto sluzby zminény, avSak konkrétné bude zaméfena na nejvyznamnéjsi produkt

Grand Prix Ceské republiky, ktery patii mezi nejvétsi sportovni udalosti roku.

3.3.1 Produkt spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

Nabidka produktii spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s. je vétSinou nehmotného
charakteru krom¢ drobnych upominkovych a darkovych predméth, které podnik nabizi
ke své propagaci. Produkty spolecnosti jsou ve formé zprostiedkovanych zazitki
na ruznych sportovnich akcich, které organizuje a ve form¢ pronajmu zavodni trati
astim spojenych veskerych souvisejicich Cinnosti. Masaryktv okruh bohuzel neni
kvuli nepfizni pocasi vyuzivany celoro¢né. Sezéna zde trva vétSinou od poloviny
bfezna do poloviny listopadu. Béhem ni je okruh vétS§inou maximalné vytizen.
Kazdy rok se zde kond mnoho vyznamnych udalosti. Po zbytek roku vsSak podnik
bohuzel neprosperuje. Mezi nabizené sluzby spole¢nosti patii pronajem zavodni drahy
pro prezentatni ucely, testovani, klubové akce, programové a organizacni zajiSténi
firemnich a spolecenskych akci, odborna realizace a instalace smluvnich reklamnich
ploch podél zavodni drahy a v aredlu spolecnosti, prondjem mistnosti a sali vcetné
ozvuceni pro potradani riznych Skoleni, seminait, odbornych ptrednasek, offroad draha,
prondjem VIP salonkl, catering pii firemnich a spolecenskych akcich, zajisténi
Casoméficského tymu, zajiSténi hostesek, exkurze aredlem Automotodromu Brno
s odbornym vykladem, predvadéci jizdy, zdokonalovaci vyukové programy fidici,
Skoly smyku, setkdni pfiznivel autotuningu, jizdy vefejnosti automobilli
a motocykl, Motoskola neboli kurz bezpecné jizdy, motokary, minibike, in-line
brusleni, v poslednich letech také cyklistika a rizné bézecké akce, moznost uspotradani

tzv. klientskych dn1 &i provoz cestovni kancelaie AGAIN Travel .12?

122 pyedstavenstvo spoleénosti Automotodrom Brno, a. s. Vyrocni zprava za rok 2008. [online]. 2009.
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Mezi vyznamné udalosti Masarykova okruhu patii nasledujici akce. Tuning Show,
cozje setkani upravenych sportovnich vozli spojené s moznosti volnych jizd
vefejnosti po zavodni draze. Tato akce byva spojena i s jinym doprovodnym programem
pro navstévniky. Histo CUP Austria, tedy rakousky klubovy Ssampionat zavodnich vozu
z druhé poloviny 20. stoleti. Samoziejmosti je kazdorocné potadané mistrovstvi svéta
silni¢nich motocykli Grand Prix Ceské republiky. Také Grand Prix Revival, tedy
festival historickych vozli a motocykll se t€si velké oblibé. Tato akce se vSak nepotrada
kazdy rok. Mezi dalsi poradané akce patii evropsky Sampionat cestovnich vozi ETCC
a Auto GP, dale zabavni rodinny vikend Masaryk Racing Days neboli podzimni cena
Masarykova okruhu, coz je zavéreény podnik sprinterskych tfid ¢eského okruhového
Mezinarodniho mistrovstvi Ceské republiky automobili. Déile se zde kona
vzpominkova akce za zesnulého Marca Simoncelliho Motoshow REKORD, jejimz
ucelem je pokus o0 vytvoreni rekordu v poc¢tu jedoucich motorkaiti po zavodni draze,
tradi¢ni vytrvalostni zavod Epilog Brno, Czech Drift Series ¢i mezinarodni sraz
sportovnich aut. Dlouh4 1éta se na Masarykové okruhu konalo také mistrovstvi svéta
Superbiki, které je vSak odroku 2013 zrusené z divodu navySeni zalistovaciho
poplatku. Naopak novinkou je od téhoz roku pofadani Sampionatu cestovnich aut
a GT vozi tzv. Superstars Series. Zde uc¢inkuji znami piloti se zkuSenostmi z F1

a dalSich vyznamnych Sampionati.

Samoziejmé nejznaméjSim produktem, ktery se na Masarykové okruhu kona je jiz
zminovany, celosvétové znamy zavod silniénich motocykla Grand  Prix
Ceské republiky, ktery se kazdoro&né kona v poloving srpna. Je nejvétsi sportovni akci
masovym zajmem ze strany navstévnikil, televiznich divakl, novindfd i1 vefejnych
predstavitelti. Doposud se konalo jiz 44 ro¢nikti tohoto zavodu. V poslednich letech
vSak nad jeho poradanim visi i pfes jeho usp&Snost mnoho otaznikd. JelikoZ je pro
mésto Brno a celou Ceskou republiku jeho konani dilezité, bude vétsi pozornost
zamé&fena praveé na n¢j. MotoGP je série 18 zadvodi konanych na ¢tyfech kontinentech.
Jezdci startuji ve tfech kategoriich. MotoGP, Moto2 a Moto3. Doba trvani Grand Prix

je jeden vikend. Patek a sobota jsou vénovany volnym tréninkiim a v nedé€li se jiz jede

123 Automotodrom Brno, a. s. Brno Circuit Czech Republic.[online]. 2014. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z:
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samotny zavod. K vidéni jsou nejrychlejsi okruhové motocykly o objemu 1000 ccm
a vykonu pies 250 koni. Promotérem Sampionatu je spolecnost Dorna SPORTS, ktera
je drzitelem prav svétového Sampionatu FIM MotoGP.*?* Jak jiz bylo fedeno, pofadani
tohoto zévodu je organizacné i financné velice narocné. Organizace akce je vétSinou
v rukach sportovniho feditele a event managera. ObnasSi mnoho tkonti od pfipravy
drahy, pfes zafizeni technickych, sportovnich a tratovych komisafii, security, cateringu,
stankového obcerstveni, velkoplosnych obrazovek, vrtulniki, parkovist, tribun, TV
prenost a dalSich dulezitych tkonti. Pro firmu znamena udrZeni se mezi potadateli
v kalendafi Mistrovstvi svéta vynalozeni velkého usili. Z pohledu organizace tento ukol
zvlada velmi dobte. Automotodrom Brno ziskal jiz tfi ocenéni za nejlepsi poradatelsky
tym Grand Prix ve svété atov letech 1999, 2004, 2007. 1% Jak uvadi spole¢nost
Automotodrom Brno v mnoha médiich, pofadani tohoto zavodu neni pro podnik
vydéleCny, ale je spiSe symbolem prestize. Konani tohoto ijinych podnika je pod
hlavickou Mezinarodni motocyklové federace (FIM), ktera sidli ve Svycarském Mies.
Kazdy rok vydava standardy pro okruhy, které potadaji silni¢ni zadvody svétové trovné.
Okruhy musi spliiovat mnoho kritérii, jako jsou napiiklad technické parametry,
bezpecnostni predpisy, prostory pro zivodniky a divaky.?® Je také nutné spliiovat
podminky svétové automobilové federace (FIA), jejiz sidlo je v Patfizi. Je fidicim
organem mnoha automobilovych zavodli areprezentuje prava motoristl

a motoristickych organizaci. Také spravuje a uréuje pravidla a piedpisy zavoda.'?’

3.3.2 Stanoveni ceny spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

Spole¢nost Automotodrom Brno, a. s. musi pii stanoveni ceny brat v potaz, ze ti€astniky
MotoGP jsou jak tuzemsti, tak i zahraniéni divaci. Uroven jednotlivych statii je riizna,
aco se zda cenové dostupné pro zahrani¢niho navstévnika, pro ceského je vétSinou

drahé. Proto spolecnost Automotodrom Brno voli ke stanoveni ceny vstupného

124 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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poptavkovou strategii orientovanou na zakaznika. Tou se snazi zvolit zlaty stfed cen
podle vefejnosti a tim i zvysit poCet navstévnikl. Jelikoz nejvetsi procento navstévnik
je ztuzemska, spole¢nost je nucena jit s cenou vstupenek oproti Grand Prix Vv jinych
statech podstatné nize. Konkurence stanoveni ceny né&jak neovliviiuje. U nés jiny podnik
tohoto typu na takové urovni neni a v zahrani¢i Brnu konkuruji pouze ty, které jsou
zapsané v kalendaii mistrovstvi svéta. AvSak ani ty cenu vzhledem k ohledu na naSe
tuzemské divaky neovlivituji. Cesti divaci vyzaduji kvalitni produkt za nizkou cenu.?®
Vstupenky pro né musi byt cenové dostupné. I tak je pro ceského divaka navstéva této
akce velmi nakladna. Cena vstupenek je pro navstévniky stanovena podle volby

jednotlivych tribun, dobou zakoupeni vstupenek a poétem dnii. Cim dfive jsou

vstupenky zakoupeny, tim vice navs§tévnik na vstupu usetfi.

Obrazek 3: Tribuny na Masarykové okruhu

Zdroj'?®

Divaci mohou zavod sledovat z ptirodnich nebo sedadlovych tribun. Nejvétsi zdjem
je o tribuny, které jsou umistény na cilové roviné. Jedna se o tribuny T2, T3 a T5.
Divaci odtud maji vyborny vyhled na start a cil, poté na stupné vitézl a jsou zde také
umistény velkoplo$né obrazovky, na kterych lze cely zavod také sledovat. Témto
tribundm davaji prednost pfedevSim starSi lidé, ktefi upfednostiiuji pohodli.

Mezi nejdiive vyprodané patii tribuna T3, ktera je jedinou krytou tribunou na okruhu.

128 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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Celkove je vSak na trat’ dobry vyhled i z ostatnich sedadlovych tribun T1, T4 a T6,
které jsou umistény v oblasti tzv. stadionu. Ostatni pfirodni tribuny, tedy A, B, C, D, E
a F jsou rozmistény po celé zavodni trati. Vstupenky Gold a Silver se lisi pouze
pohyblivosti mezi tribunami. Vstupenka Silver umoziuje vstup na Ctyfi piirodni
tribuny a slouzi k pohybu pouze na vnéj$im okruhu kolem zavodni trati. Naopak Gold
vstupenka umoznuje pohyb po vSech ptirodnich tribunach, priichod tranzitnimi trasami
véetné tuneli a také celym aredlem.™® Vstupenky na piirodni tribuny vétsinou voli
mladsi divaci nebo navstévnici s détmi. K dispozici jsou také specidlni VIP vstupenky,

které poskytuji navstévnikim fadu vyhod.

Cena vikendové vstupenky zakoupené v ptimém prodeji na ptirodni tribunu se pohybuje
v rozmezi 2 100—2 700 korun a na sedadlovou tribunu v rozmezi 3 200—3 800 korun.
Vse podle konkrétniho mista. Pokud si navstévnik vstupenku zakoupi Vv piedprode;ji,
usetii az 25 % ceny vstupenky oproti prodeji na misté. Dalsi specidlni VIP vstupenky
se poté lisi dle poskytovanych sluzeb a pohybuji se v rozmezi 6 000—12 000 korun.
Vstupenku je také mozné zakoupit spoleéné s kempovacim mistem a zavod si tak
vychutnavat piimo z kempu ze svého stanu. Spole¢nost Automotodrom Brno, a. s.
samoziejmé nabizi zvyhodnéné vstupné pro déti do 15 let a vstupné zcela zdarma maji

déti mladsi 7 let a seniofi nad 67 let.!3!

Tabulka 1: Aktualni cenik vstupenek na Grand Prix Ceské republiky 2015

Tribuny Predprodej Pfimy prodej
Piirodni tribuny (do 31.7.2015)

Gold (B, C, D, E, F, G) 2 100 K& 2 700 K&
Silver (B, D, E, G) 1590 K& 2 100 K¢&
Junior — déti 2001 — 2008 220 K¢ 300 K¢
Junior Ultra — déti mladsi 2009 zdarma zdarma
Seinor — starsi 1948 zdarma zdarma

130 CK SLAN tour. Vstupenky. [online]. [cit. 2015-02-06]. Dostupné z: http://sport.slantour.cz/moto-gp-
vstupenky.

131 Brno Circuit Czech Republic. Vstupenky — Grand Prix Ceské republiky 2015. [online]. [cit. 2015-02-
01]. Dostupné z: http://www.automotodrombrno.cz/grand-prix/cz/vstupenky-2015.
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Tribuny Piedprode;j Piimy prodej
Sedadlové tribuny (do 14. 1. 2015)

Tribuna T1 3390 K¢ 3 800 K¢
Tribuna T2 2 890 K¢ 3400 K¢
Tribuna T3 4990 K¢ 5200 K¢
Tribuna T4 2 690 K¢ 3200 K¢
Tribuna T5 2990 K¢ 3400 K¢
Tribuna T6 2 690 K¢ 3200 K¢
Specialni vstupenky (do 31.7.2015)

VIPT1 12 000 K¢ 12 000 K¢
VIP Junior — déti 2001 — 2008 6 000 K¢ 6 000 K¢
Camp Pass A 2900 K¢ 2900 K¢
Camp Pass A+ 5300 K¢ 5300 K¢

Zdroj'3

AvSak kromé organizace Velké ceny nejvétsi pfijmy spolecnost ziskdva z prondjmu
zavodni drahy nebo prostor a ze sluzeb, konkrétné z provozovani Motoskoly a pofadani
riznych moto soutézi. Proto se musi pravé na téchto Cinnostech snazit co nejvice
vydélat. Cenovou polittku ma vtomto piipadé spolecnost orientovanou c¢astecné
na konkurenci a ¢aste€né na navratnost investic. Snazi se ceny téchto sluZzeb srovnavat
s konkurenénimi ¢eskymi zavodnimi okruhy, kde bere v potaz, Ze jsou mensi a zaroven
se snazi vice ptiblizit trhim zahrani¢nim.!®® Fanousci si mohou na Masarykové okruhu
zajezdit na motokarovém a minibikovém okruhu. Cena motokdr na 10 minut
je 150 korun. Zaptjceni motokary na 1 hodinu stoji 900 korun. U minibiki stoji hodina
stravena na draze 400 korun, ale neni mozné zaptjceni minibiku. Navstévnici si musi
pfivést vlastni stroj. Také jiZ zmiflovand MotoSkola je velmi oblibend. Za tucasti
instruktorti si motorkafi mohou vyzkouset a seznamit se s technikou jizdy na zavodni

trati. Cena kurzu je 3 990 korun. Jde o jednodenni kurz, kdy jsou zajemci nejdiive

132 Brno Circuit Czech Republic. Vstupenky — Grand Prix Ceské republiky 2015. [online]. [cit. 2015-02-
01]. Dostupné z: http://www.automotodrombrno.cz/grand-prix/cz/vstupenky-201.
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seznameni s teoretickou vyukou bezpeénych zdsad jizdy, poté je soucasti nacvik
na minibikové draze a dalsi fazi jsou jizdy po zavodni drdze Masarykova okruhu.
Piitom samozfejmé mohou vyuzit moznost konzultace s odborniky.'** Po absolvovani
zakladni Motoskoly je nabizen dalsi program Motoskola SPORT, ktery stoji
5700 korun. Ten je jiz vice zaméfen na techniku a specifika jizdy na Masarykoveé

okruhu.%

Masaryktiv okruh patii mezi nejhezéi a velmi kvalitni traté s velkou poptavkou po jeho
pronagjmu. Provoz celého aredlu je vsak pro spolecnost velmi ndkladny. Pravé mezi
nejvetsi vydaje spole¢nosti patii naklady na udrzbu, pripadné opravy a modernizaci
arealu 1 trati, na r0znd bezpecnostni opatieni, provozni ndklady a dale naklady
na potadani samotnych sportovnich akci a na marketing. Pravé proto je stanoveni ceny
U téchto sluzeb pro spole¢nost rozhodujici a je tedy nutné stalé srovnani cen

s konkurenci.®®

3.3.3 Distribuce vstupenek na Grand Prix Ceské republiky

Vstupenky na zadvod mohou divaci zakoupit elektronicky prostfednictvim internetu, dale
prostfednictvim distributorii na pfedem danych prodejnich mistech nebo jsou k dostani
také v arealu spolec¢nosti. Vstupenky jsou distribuovany ve tfech vinach. Po dvou
vlnach piedprodeje nasleduje piimy prodej. V piedprodeji divaci mohou vstupenky
zakoupit za zvyhodnénou cenu. Obé viny ptfedprodeje jsou vzdy casové omezeny.
Zahajeni prodeje vstupenek je vétSinou jiz koncem sezony, tedy koncem roku
a predprodej konc¢i vétSinu zacatkem Cervence, tedy necely mésic pied zacatkem Grand
Prix. Konkrétné€ prvni vlna pfedprodeje vétSinou konci piiblizné pil roku pied zacatkem
samotné Grand Prix a druhd vétSinou mésic pred samotnym zdvodem. Poté jsou jiz
vstupenky Kk dostani pouze pifimym prodejem za plnou pofizovaci cenu. Vstupenky
si navs§tévnici mohou zakoupit piimo od Automotodromu Brno nebo prostiednictvim
distributord. Distributofi, ktefi vstupenky nabizeji, jsou prostiednikem mezi vyrobcem

a kone¢nym spotiebitelem. Jsou to velké i mensi podniky. Mezi nejznaméjsi u nas patii

134 Brno Circuit Czech Republic. Motoskola Masarykova Okruhu. [online]. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://www.automotodrombrno.cz/motoskola/cz/program.

135 Brno Circuit Czech Republic. Motoskola Masarykova Okruhu. [online]. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://www.automotodrombrno.cz/motoskola/cz/motoskola-sport.

136 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

55


http://www.automotodrombrno.cz/motoskola/cz/program
http://www.automotodrombrno.cz/motoskola/cz/motoskola-sport

naptiklad Student Agency, Ticketstream s. r. 0., Ticketpro a. s., Eventim, GP tours
a mnoho dalSich. V zahranici 1ze vstupenky zakoupit také prostiednictvim distributort,
aviak zde je jich podstatné méné, neZ v Ceské republice. Dalsi formou jak mize
navstévnik vstupenku obdrzet jsou rGzné kulturni, sportovni akce, ale iV riznych
soutézich napiiklad formou vyhry ¢i darku. Dle prizkumi Automotodromu Brno
nakupuje vstupenky srovnatelné mnozstvi divaklt v pfedprodeji 1 v piimém prodeji.
Kazdou z téchto forem nakupu vstupenek vyuzije ptfiblizné 35 % zdjemcii. Zbylych
30 % casto vstupenku obdrzi jinym zpisobem, vétSinou jako darek ¢i ji zakoupi
nariznych slevovych portalech. ¥ Co se tyde ostatnich produktll spolecnosti

Automotodrom Brno, a. s. distribuce ostatnich akci probiha podobnym zptisobem.

3.3.4 Propagace Grand Prix Ceské republiky

Cilem propagace marketingového okruhu je ptilakat co nejvice navstévnikl a tim zvysit
prodej, tedy i jeho vynosy. Pro Masarykiv okruh je pravé propagace z nastroji
marketingu a public relations. Usek marketingu tvoii marketingové a obchodni
oddéleni. Oddéleni marketingu propaguje spole¢nost a sportovni podniky,
dale navazuje kontakty s marketingovymi partnery a planuje rizné marketingové akce.
Obchodni oddé¢leni feSi veSkeré ostatni Cinnosti souvisejici s propagaci, konkrétné
reklamu, sponzoring, jednani s medialnimi partnery, podporu prodeje a dalsi sluzby,

které budou nasledné popsany konkrétngji.*3®

Reklama Automotodromu Brno, a. s. na Grand Prix Ceské republiky

Reklama celkové je pro Masarykiv okruh velmi dualezitd ve vSech jejich formach.
Spoleénost vyuziva mnoho druht reklam. Konkrétné se jedna o riizné reklamni letaky,
reklamy na billboardech a riznych vetejnych plochach, reklamy na stancich na rtiznych
sportovnich akcich, dale reklamy v médiich, vrozhlase, vtisku ¢i na tiskovych
konferencich a samoziejmé€ na internetu. Kazdy typ reklamy je vyuZivany k jinym
ucelim. Spole¢nost nejvice preferuje reklamu, ktera navstévnika informuje a ve které

jsou jednotlivé sluzby ¢i akce stale pfipomindny. Informativni typ reklamy je vétSinou

137 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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vyuzivany na zacatku sezony provozu Masarykova okruhu. Zde jsou navstévnici
seznameni s planovanymi akcemi. Reklama na MotoGP je vzhledem k dlouhé piipraveé
této akce vysilana médii v priabéhu celé¢ sezony. Kazdy rok do reklamy spolecnost
investuje nemalé Castky. Z rozpoctu na marketing, ktery je fixné stanoven, je vzdy
urcita ¢ast vénovana pravé reklamé. Vyse tohoto rozpoctu vzdy zavisi na hospodarském
vysledku spole¢nosti. Castka se poté rozdéluje do jednotlivych médii. Toto déleni
je na zaklad¢ uspésnosti jednotlivych druht reklam v riznych médiich z minulych let.

ptidéleno.

Nejvetsi uspéchy a nejvetsi vliv na divdka ma propagace akce formou televizni
arozhlasové reklamy. Do televizni reklamy je investovano nejvice financi. %
Spole¢nost Automotodrom Brno ma k dispozici vlastnictvi prav na televizni pienosy
zavodi MotoGP. Ty ma predplacené od spolecnosti Dorna SPORTS, ktera je jedinym
drzitelem komerénich a televiznich prav na FIM pro Grand Prix.!*° Tato prava jsou
poté prodana nékteré z televiznich stanic. Dle informaci Automotodromu ma spole¢nost
vyraznou spolupraci s TV Nova. Zivé pfenosy MotoGP vysila celkem 69 televiznich
stanic a to do 207 zemi svéta. V roce 2014 sledovalo prostiednictvim kabelové
¢i satelitni televize tento zavod 280 miliond domécnosti. ! Pravé televizni reklama
jecilené zaméfena piimo na fanousky motorismu. Také rozhlasova reklama
ma na propagaci zavodd velky vliv. Automotodrom spolupracuje s mnoha ceskymi
radii, které Masarykdv okruhu propaguji. Zverejnuji rizné reklamni spoty, podavaji
posluchactim nejnovéj$i  informace a pofadaji rizné rozhovory s nékterymi
zamé&stnanci Automotodromu ¢i motocyklovymi osobnostmi. Automotodrom nejvice
spolupracuje s nasledujicimi radii a to sradiem Krokodyl, radiem Hey, s Ceskym
Rozhlasem 1 - Radiozurnal a v posledni dobé ma velmi tizkou spolupraci s Hitradiem
a celou jeho siti. Posluchac¢i maji také moznost v rliznych soutéZich vyhrat vstupenky
na nékteré zavody ¢i rizné akce. I vstupenky pfimo na Grand Prix nejsou vyjimkou.

Dalsi formou reklamy, do které spolecnost investuje vétsi financni naklady, je umisténi

akci na riiznych reklamnich plochach. Napiiklad reklamu na potadani Grand Prix Ceské

139 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

140 Dorna SPORTS. The Company [online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z:
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141 Automotodrom Brno, a. s. Brno Circuit Czech Republic. [online]. 2014. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z:
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republiky je mozné vidét na billboardech vétSinou umisténych na vice frekventovanych
silnicich pobliz Brna, dale na piijezdovych cestach, na mostech, ve meéstech atd.
Dale je uvefejiiovana v riznych ¢asopisech, novinach ¢i jinych periodikach. Vyznamna
spoluprace Automotodromu Brno je naptiklad s deniky MF Dnes, Pravo, Sport
asruznymi periodiky zaméfenymi piimo na motorismus. Napiiklad Motorevue,
Motohouse ¢i jiné motocyklové Casopisy. Zde jsou cCasto zvefejiiovany pozvanky
na rizné sportovni akce. I internetova reklama neni vyjimkou. Zde si zajemci mohou
vyhledat veskeré terminy poradanych akei, zjisti zde i veSkeré informace o konkrétnich
zavodech 1 sluzbach Automotodromu Brno. Informace o potadanych akcich jsou
samoziejm¢ zvefejnény na internetovych strankach Automotodromu Brno, ale mimo
jiné jsou akce propagovany ina ruznych jinych partnerskych serverech jako jsou

Www.novinky.cz, www.icmn.cz, www.idnes.cz a dalsi.}4?

Podpora prodeje Automotodromu Brno, a. s.

Podpora prodeje ve spolecnosti Automotodrom Brno je uskutectiovana nékolika
zpisoby. Je hlavné soustfedéna na zvySeni poctu navstévnikl jednotlivych akci.
Zameétuje se proto na prodej vstupenek, které¢ jsou nabizené za zvyhodnéné ceny, coz
je podminéno diivéj§im nakupem. Napiiklad na Grand Prix Ceské republiky
se vstupenky zacinaji prodavat pomalu jiz po skonceni sezoény piedchozi. Dale jsou
vstupenky nabizené prostfednictvim riznych soutézi, benefiti ¢i na riznych slevovych
akcich. To prostfednictvim partnerii spole¢nosti nebo 1 napfiklad na firemnich stancich.
Ani rozdavani ruznych darkt ¢i upominkovych predméti neni vyjimkou. Podpora
prodeje také probiha naptiklad formou poskytnuti dalSich zvyhodnéni pro osoby, které
si napiiklad zakoupi vice vstupenek ¢i vice sluzeb najednou. Také rizné poradané akce
¢1 autogramiady jezdcu pfispivaji k vétsi propagaci okruhu. | se sponzory a partnery
musi spole¢nost udrzovat dobré vztahy, vétSinou 1 jim jsou poskytovany drobné darky

jako podékovani za spolupraci a pro udrzeni vzajemné podpory do budoucna.*®

Public relations Automotodromu Brno, a. s.

Odd¢leni public relations komunikuje s vetejnosti, s médii, S novinafi, ma na starosti

tiskové konference, rizné rozhovory ¢i vyjadieni, spravuje webové stranky a takeé
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se stard o konani firemnich akci a vecirkll. S reprezentaci Automotodromu je casto
spojen jezdec Karel Abraham, kterého je mozné vidét na tiskovych konferencich, které
se konaji po samotném zavodu, ale i pii dalSich vyznamnych udalostech spolecnosti
jako je naptiklad zahajeni sezony ¢i jiné motoristické akce. Jako tvar spolec¢nosti firmu
reprezentuje. Tiskové zpravy jsou poté zvefejiiovany v mnoha médiich. S vetejnosti
také Casto jedna PR manazer spolecnosti, kterym je tiskovy mluvci Mgr. Jifi Smetana.
Také je spoleCnosti zajiStén outsourcing monitoringu tisku, ktery poskytuje firma
Newton Media. Zpravy o spoleCnosti jsou uvefejiovany i mimo sezonu, avsak
Vv aktualni sezon¢ s poradajicimi akcemi je jejich vyskyt mnohonasobné vyssi. DalSim
zdrojem, kde se divaci mohou o spole¢nosti a pofadanych akcich dozvédét vice, jsou
webové  stranky spoleCnosti.  Webové stranky www.automotodrombrno.cz  jsou
k dispozici v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce. Tyto internetové stranky spravuji
a aktualizuji pracovnici spole¢nosti Automotodrom Brno, konkrétné se jimi zabyva
marketingové a obchodni oddéleni spolecnosti, jehoz pracovnici jsou o této
problematice dostate¢né progkoleni.** Na internetovych strankach jsou k dispozici
veskeré zékladni informace o Masarykove okruhu a spolecnosti Automotodrom Brno,
dale informace ohledné¢ potradanych akci, novinkach, cenach, ubytovani, dopravé
a veskerych sluzbach, které spoleénost nabizi. Jejich prostfednictvim si zakaznici
mohou piimo objednat vstupenky na konkrétni sportovni akce. Webové stranky také
informuji navstévniky o jednotlivych vysledcich zavoda ze svéta motorismu. Dale jsou
zde uvetejnovany ruzné fotogalerie a je zde odkaz na fan shop, kde je moznost zakoupit
rizné reklamni ptredméty. Také jsou jejich prostfednictvim propagovani néktefi znami
sportovci ze svéta motorismu, ktefi timto zpiisobem podporuji Masaryktv okruh.'#°
Webové stranky Automotodromu jsou celkem obsahlé, i kdyZ se na prvni pohled
nezdaji. Obsahuji mnoho informaci, coz je dobfe, avSak ¢lov€k musi ¢asto opravdu
hledat. Konkrétni informace jsou rychleji knalezeni pies internetovy vyhledavac,
ktery uzivatele ihned odkaZe na stranky Automotodromu s potfebnymi informacemi.
Piimo na strankach spole¢nosti Se udaje hledaji mnohem déle. Avsak poté uz jsou zde
k veSkerym udajum vycerpavajici informace. Webové stranky spolecnosti jsou také

informa¢nim zdrojem pro samotné zaméstnance spolecnosti. Jsou zde napiiklad

143 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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umistény rozpisy sluzeb tratovych komisaili, ¢i informace o riznych Skolenich.
Také na Facebooku nesmi v dnesni moderni dob¢ spolecnost chybét. Zde se schazeji
fanouSci tohoto sportu a mohou zde rozebirat vSe, co je s touto tématikou spojené.
Pomoci této socialni sité se mnoho lidi dozvi o jednotlivych akcich, riznych novinkach,
slevach a vSeobecné o aktualnim déni na okruhu.*® Vyhodou je, Ze se i spole¢nost touto
formou komunikace mize dozvédét, jak ji vefejnost vnima a piipadné své sluzby

dle tohoto minéni zdokonalovat. Navic to firmu nestoji zadné naklady.

Sponzoring Automotodromu Brno, a. s.

Sponzoring je pro kazdou sportovni udalost podstatny, proto je velmi dulezita vzajemna
spoluprace ve vSech smérech. Spole¢nost Automotodrom Brno, a. s. vyuziva sponzoring
na samotny okruh a sponzoring na tym. Sponzoii na okruhu mohou umistit rizné druhy
svych reklam. Oblibenym zptisobem je napiiklad umisténi reklamy na zavodni trati.
Reklama je tak na o¢ich mnoha divaka a je zabrana i televiznimi kamerami pii pfimych
pfenosech. Déle se sponzoii mohou stat medialnimi ¢i generdlnimi partnery zavodi,
které ptimo potrada spolecnost Automotodrom Brno. To znamena, Ze mohou mit zavod
pod svym vedenim anazvem. Jak jiz bylo zminéno, tvaii Automotodromu Brno
je mlady zavodnik Karel Abraham a jeho tym Cardion AB Motoracing, kterého
Automotodrom sponzoruje. Logo spole¢nosti a okruhu i dalSich sponzort s jejich nazvy
je mozné vidét jak na zavodni trati, motorce, zdvodnim dresu, tak i1 na rdznych
reklamnich pfedmétech. Cim vét§i logo na dresu a lep$i umisténi, tim je sponzor
vyznamnéjsi. Karel Abraham reprezentuje jako tvar spolecnost na riznych potfadanych
akcich a vzdy vystupuje ve prospéch zajmi spolecnosti. Automotodrom Brno
se sponzory Casto uzavira také tzv. barterové obchody. Jedna se o vyménny obchod
mezi spolecnosti a firmou. Spole¢nost konkrétnim firmam, at’ uZ se jednd o noviny,
radia ¢i jiné spolecnosti, umisti reklamu na zavodni trati a tyto spole¢nosti uskute¢ni
poté protisluzbu v ramci svého zaméteni. Naptiklad noviny mohou vytisknout ¢lanek,
rozhlasové spolecnosti uvedou reklamni spot ¢i mnoho jinych sluzeb. Také riizné mensi
firmy mohou sponzoring na okruhu vyuzit. Maji moznost pronajmout trat’ a salonek pii

riiznych firemnich seSlostech a umistit zde svou reklamu.'*’ Sponzorovéani Grand Prix

146 Facebook. [online]. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: https://www.facebook.com/pages/Automotodrom-
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je pro samotné sponzory nejvyssi urovni propagace. Hlavni sponzofi jsou po celou dobu
konani Grand Prix viditelni astavaji se jeho soucasti a i symbolem zavodu.
Mezi nejvyznamnéjsi sponzory se jiz nékolik let fadi Red Bull, Monster Energy, Iveco,

Comercial Bank, Bwin, Generali, Movistar, Tim a jini.1*8

Osobni prodej Automotodromu Brno, a. s.

Formou osobniho prodeje spole¢nost nabizi vstupenky a propaguje nabizené sluzby
piimo zakazniktim. Tato forma propagace byva vétSinou uskuteciovana na reklamnich
stancich naptiklad na riznych veletrzich &i jinych sportovnich akcich. Casto jsou
vyuzivany sluzby hostesek, které o akcich informuji a rozdavaji rizné letdky ¢i jiné
darkové pfedméty. Také v zahranici pfi konani jinych zavodl jsou nabizeny vstupenky

na akce brnénského Automotodromu.4®

Direct marketing Automotodromu Brno, a. s.

Zajem navstévnikli o motoristické sportovni akce je podpofen samotnym konanim
téchto akci. Radi se sem rizné autosalony, tuningové srazy &i veletrhy. Navitévnici
se zde kromé samotné akce dozveédi vice informaci 1 o jinych pofadanych
motoristickych udalostech casto prostfednictvim reklamnich letdkd. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické casti této prace, pro piimy marketing je zakladem vlastnéni
obsahlé databaze zdkaznikl. Tu ziskava spolecnost od zakazniki, ktefi si vstupenky
zakoupi pfes internet, dale od navStévniki, kteti vyuziji nékterou z poskytovanych
sluzeb Automotodromu nebo je mize ziskat osobné naptiklad na riznych pofadanych
veletrzich ¢i jinych akci. Tyto zakazniky poté informuje o novinkach ¢i potadanych akci
prostfednictvim e-maild. U zdkaznikd, ziskanych timto zpisobem spole¢nost
predpokladd, Ze maji k danému sportu kladny vztah a pokud se jiZ o nabizené sluzby
nékdy zajimali, mohli by na akci zavitat znovu. Také rtzné soutéZe mohou firmé
pomoci Kk ziskani blizSich informaci. Zakaznici jsou totiz mnohem ochotnéjsi v takové

situaci informace poskytnout.t*

148 Motogp.com official website.[online]. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://www.motogp.com/en/sponsors.

149 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

150 Tamtéz.
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3.4 Financovani Grand Prix Ceské republiky

Na financovani Grand Prix Ceské republiky jsou kazdy rok uvoliiovany miliony korun.
Pted kazdym ro¢nikem musi kazda akce takového rozméru projit procesem schvéaleni.
Nejnakladngjsi polozkou uskuteénéni Grand Prix CR je sloZeni tzv. zalistovaciho
poplatku spolecnosti Dorna SPORTS. Tato spolecnost je matefskou spolecnosti
MotoGP a zaroven promotérem celé akce. O samotné uhrazeni tohoto poplatku u nas
musi 7adat zastupce Ceské republiky Autoklub CR Mezinarodni motocyklovou
federaci — FIM. Spole¢nost Automotodrom Brno piimo o dotaci totiz pozadat nemize,
jelikoz se stale hovoii 0 nejasnostech s vykazovanim téchto financnich prostiedku.
Autoklub poplatek tedy uhradi spole¢nosti Dorna SPORTS. ! Tyto penize jsou
poté placeny matetské spoleCnosti MotoGP, tedy opét spole¢nosti Dorna
za potadani samotnych zavodi. Jednd se o stejnou spole¢nost. Pravé samotny
zalistovaci poplatek, ktery se v poslednich letech stile zvySuje a nyni ¢ini ¢astku bliZici
se k 80 milionim korun, je velkym problémem. Ptitom pravé poplatek Grand Prix
Ceské republiky je jednim z nejnizSich. Napiiklad $panélské zavodni okruhy hradi
¢astku v prepoctu kolem 200 miliond korun. Spole¢nost Dorna SPORTS dale vydélava
prodejem televiznich prav do celého svéta, dale pravy z prodeje na rizné videohry,
sponzorské smlouvy ataké z oficidlnich webovych stranek MotoGP. Pfiblizny rocni
obrat této spolecnost ¢ini castku 250 miliond dolard, coZz je v pfepoctu néco
pies 6 miliard korun.®™?V roce 2014 byly finance na jiz zminény zalistovaci poplatek
na Grand Prix Ceské republiky, kdy byla jeho vyse 72 milionii korun, hrazeny
z n€kolika zdroju. Nejvice ptispéla vlada a to c¢astkou 30 miliont korun, dalsi finance
poté hradilo ministerstva $kolstvi, Jihomoravsky kraj a statutirni mésto Brno. 1
Jihomoravsky kraj a statutarni mésto Brno maji s brnénskym Automotodromem
uzaviené¢ smlouvy o partnerstvi a spoluprdci. Z této dohody plynou pro néckteré

predstavitele Jihomoravského kraje a Magistratu mésta Brna zna¢né vyhody, co se tyce

151 Motokari.cz. DiileZitd fakta o dotaci na zalistovaci poplatek Grand Prix. [online]. 2014. [cit. 2015-02-
03]. Dostupné z: http://www.motorkari.cz/motosport/silnicni/motogp/budoucnost-velke-ceny-ceske-
republiky-v-brne-28243.html?kid=28934.

1%2 Silni¢nimotorky.cz. Jak MotoGP vydélava penize? [online]. 2014. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://silnicnimotorky.cz/sport/motogp/jak-motogp-vydelava-penize/.

153 Ceska televize. Grand Prix véc verejna? Milionova dotace od stdtu potece pres kraj. [online]. 2015,
[cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/sport/moto/298184-grand-prix-vec-verejna-
milionova-dotace-od-statu-potece-pres-kraj/.
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napiiklad vstupného ¢&i obéerstveni na riiznych sportovnich zavodech.’® Rok 2014 byl
ze vstupného, jelikoz se tohoto zavodu ucastnilo nejvice divakll ze vSech konanych
zévodu zapsanych v kalendaii Mistrovstvi svéta. Aktualni srovnani navstévnosti vSech
konanych zavodi Grand Prix roku 2014 je vidét v nasledujicim grafu. Dalsi porovnani

s predchozimi roky je uvedeno v piehledné tabulce v piiloze G.

Graf 1: Srovnani poctu navstévniki MotoGP 2014
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Kromé navstévnosti  vzrostly také vynosy zobchodni Ccinnosti. Samotné vynosy
ze vstupného byly 69,7 miliond korun a vynosy z obchodni ¢innosti Cinily castku
22,6 milionti korun. 1°® 1 pies tyto tGspéchy je spolecnost Automotodrom Brno
dlouhodobé ve ztraté. V roce 2014 tento schodek ¢inil 59,5 miliont korun. Az zac¢atkem
leto$niho roku byl staitem dorovndn zalistovaci poplatek, konkrétné se jednalo o jiz
zminénych 30 milionti korun, které chybély spolecnosti Dorna za Grand Prix 2014,

Po tomto dorovnani je ztrata spolecnosti Automotodrom Brno 29,5 miliont korun.

154 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

1%5 Zpracovéno na zakladg internich zdroja spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

156 Silniénimotorky.cz. Grand Prix Ceské republiky 2014 Rekordni ztrata 59,5 milionu korun. [onling].
2014. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://silnicnimotorky.cz/sport/motogp/grand-prix-ceske-republiky-
2014-rekordni-ztrata-595-milionu-korun/.
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| kdyZ jde 0 nejmensi schodek spolecnosti od roku 2010, nemize hovofit o Zadném
spéchu.®®” Naklady spole¢nosti Automotodrom Brno na Grand Prix Ceské republiky
vroce 2014 byly 151,7 milioni korun. Piijmy 1Snyni uhrazenym zalistovacim

poplatkem od vlady byly 122,2 milionii korun.!*® Podrobn&jsi informace ohledné

financovani tohoto zavodu nebyla spole¢nost Automotodrom Brno, a. s. ochotna sd¢lit.

Obrazek 4: Pfijmy MotoGP
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Situace v soucasné dobé je vsak stale horSi. Dokonce se hovofilo 0 tom, Ze se jiz
mistrovstvi svéta silni¢nich motocykli v Ceské republice konat nebude. | v médiich
je to stale velmi probirané téma. Ministr Skolstvi Marcel Chladek se v poskytnutém
rozhovoru pro Hospodaiské noviny ohledné dotaci vyjadril tak, Ze hlavnim problémem

vlady jsou chybé&jici podrobné informace ohledné¢ hospodaieni sportovni akce

157 Ceska televize. Grand Prix véc verejna? Milionova dotace od stdtu potece pres kraj. [online]. 2015.

[cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/sport/moto/298184-grand-prix-vec-verejna-
milionova-dotace-od-statu-potece-pres-kraj/.

158 Silni¢nimotorky.cz. Grand Prix Ceské republiky 2014: Rekordni ztrdata 59,5 milionu korun. [online].
2014. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://silnicnimotorky.cz/sport/motogp/grand-prix-ceske-republiky-
2014-rekordni-ztrata-595-milionu-korun/.

159 Silni¢nimotorky.cz. Jak MotoGP vydélava penize? [online]. 2014. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://silnicnimotorky.cz/sport/motogp/jak-motogp-vydelava-penize/.
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Grand Prix Ceské republiky. Nikdo nevéii, ze by u tak velké akce jako je Velka
cena pievySovaly naklady vynosy, jak tvrdi spole¢nost Automotodrom Brno, a. s.
Toto tvrzeni vSak feditelka spolecnosti Automotodrom Brno, a. S. pani
Mgr. Ivana Ulmanova popira a tvrdi, ze veSkeré pozadované informace vzdy byly

vladé predloZeny. Situace je tedy velmi sporna.'®

S hostovanim Velké ceny souvisi mnoho finan¢nich nakladi, které musi spolecnost
vynalozit. Pfijmy od divakt ma vSak pouze ze vstupného a z utraty na okruhu. Veskeré
zminéné ostatni vydelky jsou piijmy jinych spolecnosti z poskytovanych sluzeb a statu
z dani. Ti maji dle jejiho nazoru nizké ndklady a vysoké piijmy. Vynosy vlady
z cestovniho ruchu diky konani MotoGP jsou vzdy vyssi nez vySe zalistovaciho
poplatku, proto by vlada méla na konani této akce automaticky ptispivat tak, jak je tomu
v jinych statech, kde se Grand Prix silni¢nich motocyklii kona.*®! V letosnim roce 2015,
kdy by se mé&l v Brné konat jubilejni 50. roénik Grand Prix Ceské republiky, jesté stale
neni zcela jisté jeho uskute¢néni. Vstupenky se sice prodavaji, avsak stale se vedou
velké dohady pravé ohledné zptisobu uhrady zalistovaciho poplatku a odpovédnosti
za konani této akce do budoucna. Dle nejaktualnéjSich informaci by se chtél
za potadani Grand Prix v budoucnu zarucit Jihomoravsky kraj a zajistit maximalni
transparentnost financovani. Podle hejtmana Michala Haska vSak nelze dlouhodobé
Velkou cenu bez pomoci vlady a statniho rozpocétu organizovat. Jihomoravsky kraj
by chtél potadatelstvi Velké ceny pievzit nejpozdéji od roku 2016. Tim chce zachranit
jeji existenci v budoucich letech.'®? Tato situace je vsak stile v feseni. Celkové jsou
naklady na poradani Velké ceny pro spolecnost vysoké. Velké financni prostiedky,
kromé& téch nezbytnych pro spole¢nost Dorna SPORTS, spole¢nost Automotodrom
Brno vynalozi také na poplatky pro agentury zabezpecujici bezpecnost a provoz celé

akce. Mensi finanéni polozky poté tvoii mzdy a néklady na ostatni sluzby.

180 Brnénsky.denik.cz. Jihomoravsky kraj Zadd viddu o dotaci na motocyklovou Grand Prix. [online].
2014. [cit. 2015-02-21]. Dostupné z: http://brnensky.denik.cz/z-regionu/jihomoravsky-kraj-zada-vladu-o-
dotaci-na-motocyklovou-grand-prix-20141215.html.

181 Motodenik.cz. Ptali jste se Feditelky Masarykova okruhu. Ulmanovad odpovidala online. [online].
2014. [cit. 2015-02-21]. Dostupné z: http://motodenik.cz/zavod/2005-ptali-jste-se-reditelky-
masarykova.html.

1862 Aktualné.cz. Grand Prix v Brné prevezme kraj, dostane tficet milionii. [online]. 2015. [cit. 2015-02-
21]. Dostupné z: http://sport.aktualne.cz/grand-prix-v-brne-prevezme-kraj-dostane-tricet-
milionu/r~519e705895¢c611e4b98c002590604f2¢/.

183 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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3.5 Vyznam Masarykova okruhu pro cestovni ruch mésta Brna

Masarykiv okruh a pfevazné konani Mistrovstvi svéta silni¢nich motocykla Grand Prix
Ceské republiky ma na cestovni ruch mésta Brna a jeho okoli velky vliv a vyznamng
ovlivituje jeho navstévnost. Diky tomuto zdvodu sem pfiijizdi mnoho fanouskl z celého
svéta. ZvySuje tedy piiliv turistt mésta Brna i celého Jihomoravského kraje. To také
ovlivituje velké mnozstvi rtiznych odvétvi, které ztoho profituji, at’ uz se to tyka
ubytovacich a gastronomickych zafizeni, poskytovatelli sluzeb, volnoCasovych aktivit,
prodejcit pohonnych hmot a dalSich. Kromé velkého ptilivu turistl ma tato akce také
pozitivni vliv na to, jak je Brno a viibec Ceska republika podvédomé vnimana
V zahrani¢i. Tam maji nckteti Brno spojené pouze s kondnim tohoto mistrovstvi

a pro nékteré fanousky je tato akce udalosti roku.

Kazdoro¢né tento zavod prildka velké mnozstvi navstévnikll a posledni roky zajem
0 zhlédnuti zdvodu opét roste. Pro pfedstavu slouzi nésledujici graf, ve kterém je videét,
ze rokem s nejmensi ndvstévnosti poslednich péti let byl 2012. Naopak posledni konany
ro¢nik, tedy rok 2014 patii z pohledu ndvstévnosti mezi nejvydaienéjsi za poslednich
sedm let. Ugastnilo se jej neuvéfitelnych 240 695 divaki. Toto &islo je celkem piesné
narozdil od piedchozich let, jelikoz Automotodrom Brno pouziva od roku 2012

elektronicky systém kontroly vstupenek.%4

Graf 2: Zobrazeni nav§tévnosti Grand Prix CR
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164 Silni¢nimotorky.cz. Grand Prix Ceské republiky: Zavodni vikend v ¢islech. [online]. 2014 [cit. 2015-
02-08]. Dostupné z: http://silnicnimotorky.cz/sport/motogp/grand-prix-ceske-republiky-zavodni-vikend-
cislech/.

165 Tamtéz
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Z celkového podtu divakd tvoii piiblizné 10 % organizace a hosté, tedy 24 069 1idi. ¢
Jak lze vy¢ist z nize uvedeného grafu, nejvétsi navstévnost na MotoGP je samoziejmé
V den konani samotného zavodu, tedy v nedéli. Tento den motorky na okruhu sledovalo
138 312 divakd. 75 118 divaki se tidastnilo v sobotu a 27 265 v patek. 1%’

Graf 3: Pocet divaki Grand Prix CR v roce 2014 podle jednotlivych dnii
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Dle informaci Automotodromu Brno a jejich prizkumi se nejvice navstévnikl na zavod
vyda v doprovodu svych pratel. Je to vice jak polovina vSech navstévnikl. Pfiblizné
¢tvrtina navstévnikll pfijde srodinou a dal§i zanedbatelnd procenta tvoii partneti
¢ijednotlivei. VétSinu navstévniki Grand Prix tvofi divaci muZského pohlavi
a toaz kolem 80 %. Nejvétsi zastoupeni maji fanousci stafi 36 az 49 let, je to priblizné
40 % vSech navstévnikl. Dle informaci spolecnosti zhruba polovinu divakl tvofi
tuzems$ti fanouSci. Ostatni navStévnici jsou vétSinou z okolnich stath a to nevice
z Némecka, Rakouska a Slovenska. Mensi zastoupeni divakil je potom také z Italie,
Polska ¢&i Velké Britdnie. 1% Veskeré tyto nav§tévy znamenaji zdroj piijmi.
Ptijmy z cestovniho ruchu jsou vzdy také piijmem do vetfejnych rozpocti. Jde o piijmy
do statniho rozpoctu z dani, ze socialniho a zdravotniho pojiSténi, dale o pfijmy krajim

a obcim.

186 Interni informace Centraly cestovniho ruchu — Jizni Morava.

167 Silniénimotorky.cz. Grand Prix Ceské republiky: Zdavodni vikend v ¢islech. [online]. 2014. [cit. 2015-
02-08]. Dostupné z: http://silnicnimotorky.cz/sport/motogp/grand-prix-ceske-republiky-zavodni-vikend-
cislech/.
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Veskeré piijmy z cestovniho ruchu ro¢né tvoii dle informaci Centraly cestovniho
ruchu — jizni Morava pro mésto Brno pfiblizné néco mezi 65—70 miliony korun a pro
Jihomoravsky kraj je to Castka pohybujici se v rozmezi mezi 40—45 miliony korun.
Pfitom z toho tvofi ptinos z kondni MotoGP dle srovnéani z poslednich let pro Brno
kolem 55 milioni korun a pro Jihomoravsky kraj kolem 3,5 miliont korun. 17
| pfesto neni Masaryktiv okruh pfili§ podporovan a docenén. Statem, krajem i mésty
jsou Casto dotované akce, které kolikrat nezarucuji takovou prosperitu, jaka je u velkych
zavodu, které se na Masarykoveé okruhu konaji samoziejmosti a jistotou. Stat i mésto
na okruh samoziejmé prispivaji, avSak vynosy, které diky témto akcim ziskaji, jsou
mnohem vétsi. Navstévnici kromé vstupenek na zadvod v Brné utrati dal$i miliony
korun, i kdyZ uz tomu neni jako dfive, kdy jezdili zahraniéni navitévnici do Ceska
rozhazovat penize. Brno uz turisty pfili§ nelakd. Avsak i ptesto hraje Masaryktiv okruh
Vv cestovnim ruchu stale velkou roli. Kdyz je opomenuto, Ze propaguje celou Ceskou
republiku diky konéni Grand Prix, hlavnim pozitivem jsou piijmy, které jsou diky
tomuto zavodu kazdoro¢né ziskavany. Dle statistik Automotodromu Brno, a. s. kazdy
navstévnik, ktery pfijede na zavod, utrati denné ptiblizné¢ 4 000—6 000 korun. V této
¢astce jsou zahrnuté naklady na vstupné, ubytovani, stravu, zabavu, dopravu vcetné
pohonnych hmot, zakoupeni dalni¢ni znamky ¢i parkovného. Tato ¢astka je primeérna.
Né&kteti utrati daleko vice, néktefi pouze za vstupenku a ¢ast divakid neplati vstupné
vibec nebo ho maji za zvyhodnénou cenu. Jde o organizitory, VIP hosty, diichodce
¢i déti. Avsak pfi piedpokladu, ze je ¢astka 5 000 korun utracena cela za sluzby, v roce
2014 tedy celkova tutrata vSech navstévnika tvofila ¢astku 1,2 miliard korun, z ¢ehoz
je pti 15 % snizené sazbé DPH vynos DPH 180 miliont korun. Jak jiz bylo zminéno,
zhruba 50 % navstévnikii MotoGP tvofi divaci ze zahrani¢i. V tom pfipade z této Castky
je 90 miliont korun benefitem, ktery by bez konani Grand Prix Ceské republiky viibec
nevznikl.}"! Dle analyzy, kterou si Centrala cestovniho ruchu pro jizni Moravu nechala
vypracovat Vv roce 2010, zaujimd MotoGP v porovnani s jinymi velkymi akcemi
¢i pamatkami na jizni Moravé v poctu navstévnikll a z nich plynoucich piijmi prvni
pozici. Z vysledki této analyzy vyplynuly nasledujici fakta. V roce 2010, pii téméf

stejném poctu navstévnikt jako byl i vroce 2014 tvofil celkovy piijem vefejnych

10 Interni zdroj Centrély cestovniho ruchu — Jizni Morava.
171 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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rozpoCtl néco pies 767 miliond korun. Tuto ¢astku tvoii pfijmy do statniho rozpoctu,
zdravotnim pojistovnam, krajim a obcim. Z kazdych utracenych 100 korun bylo zhruba
42 korun odvedeno do vefejného sektoru.!’? Z t&chto udaji je ziejmé, ze pro Ceskou
republiku je hostovani Grand Prix ptinosné. Diky konani Velké ceny prosperuje také
mnoho firem v okoli. Celkové se trzby v srpnu odrazi na velkém mnozstvi odvétvi.
Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni jsou v dobé konani zcela zaplnény.
Dle informaci Ceského statistického tfadu je podil zahraniénich turistii na jizni Moravé

Vv srpnu vzdy vyssi, nez v mésici predchozim.

Tabulka 2: Navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v JMK za rok 2014

Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich v Jihomoravském kraji

Obdobi POéeot Nerezident | Rezident . Potet .. | Nerezident | Rezident
hostil prenocovani
01/2014 | 58 707 24 462 34 245 96 766 40 286 56 480
02/2014 66 669 25432 41 237 117 458 43 667 73791
03/2014 | 89081 33 266 55 815 159 743 56 029 103 714
04/2014 | 108 392 41023 67 369 199 548 72 449 127 099
05/2014 | 138177 50 844 87 333 260 453 88 800 171 653
06/2014 | 150 200 55201 94 999 292 474 97 447 195 027
07/2014 | 214595 62163 152 432 522 478 111 864 410614
08/2014 | 227 398 73 349 154 049 530 020 135 502 394518
09/2014 | 156 730 54 632 102 098 298 396 94 065 204 331
10/2014 | 128 004 43 555 84 449 234 813 79 427 155 386
11/2014 | 103 064 30 654 72 410 183 618 56 091 127 527
12/2014 70874 25599 45 375 121 107 45 227 75 880
Celkem | 1511991 520 180 991 811 3016 874 920 854 2 096 020
Zdrojt™

172 Interni zdroj Centraly cestovniho ruchu — Jizni Morava.
173 Cesky statisticky ufad. Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni. [online]. 2015. [cit. 2015-02-08].
Dostupné z: http://www.brno.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cru_cr.
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Také jsou zaplnény veskeré kempy, které nabizi ubytovéani v blizkosti Masarykova
okruhu. Pravé kempum se dafi v poslednich letech nejvice. Divaci zde zlstavaji Casto
zasobovani z vlastnich zdroji a jiz nevyrazeji tak hojn¢ za zabavou do centra Brna jako
tomu bylo diive. V poslednich letech mifi mnoho divakl na zavod pouze s pfespanim
na jednu noc, coz je Skoda. To dokazuje také nejvétSi obsazenost hotelll noc pred
hlavnim z4vodem, tedy ze soboty na nedéli, kdy je obsazenych 90 % hotelt. ™
Také rtizna stravovaci zafizeni, bary, herny ¢i kluby jsou v dobé konani Grand Prix CR
zaplnéné. Tato vyssi poptavka je pro mnoho obchodnikd a poskytovateli riznych
sluzeb velkou piileZitosti rychlych vydélka. Casto extrémné rostou ceny za poskytované
sluzby. Nékdy az nékolikanasobné a to pfevazné v kvalitnich ubytovacich zafizenich
jako jsou v Brné hotely Best Western International, Orea hotel Voronéz, hotel
Continental ¢i Slovan. Toto navySeni cen se vétSinou sméfuje do takovych oblasti, aby
se nedotykalo mistnich obyvatel.}”™ Néktefi turisté se naopak Brnu v dobé konani Velké
ceny zamérné vyhybaji pravé kvili velké koncentraci navstévnikti a vétsi dopravni
Spi¢ce. Kondni Grand Prix a samotny Masaryktiv okruh maji na cestovni ruch stéale
velky vliv, avSak stile je jeho provoz a konani velkych akci spojovano s velkymi
problémy. Jiz n€kolik let se nazory spolecnosti Automotodrom Brno, a. s. a vlady lisi.
Spole¢nost ma pravdu v tom, ze vétsi propagace Masarykova okruhu by prildkala vice
turisti a vEtSi dotace by pomohly zkvalitnit zdzemi a sluzby ¢i zlevnit vstupné.
To by ocenili navstévnici okruhu, kterych by pfislo vice, to poté oceni obchodnici, kteti
vice vydélaji, bude zamé&stnano vétsi mnozstvi lidi, kteti budou mit vétsi pfijem a tim
padem budou vice utracet. Stat tedy vydela veétsi mnoZzstvi financi na danich. Avsak bez
jiz nékolikrat zminénych dotaci to neni mozné. Stat a mésto tvrdi, Ze jejich pfispévky
jsou dostateéné, spole¢nosti viak toto mnozstvi nestaci.’® Na tom, ze Masarykiv okruh
a Grand Prix maji vyznam pro Ceskou republiku a region, se viichni shodnou, aviak jak
bude ovliviiovat cestovni ruch v budoucich letech, nikdo nevi. VS8e zalezi na budouci
vzdjemné dohod€ mezi spolecnosti, vladou a krajem. Jedno je ale jisté. Konani
mistrovstvi svéta silni¢nich motocykli Grand Prix ma dlouholetou tradici a piiliv

r~r

divak, kteii do Ceské republiky diky tomuto zavodu mifi, jen dokazuje jeho vyznam.

174 Interni zdroj Centraly cestovniho ruchu — Jizni Morava.

175 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.

176 Devian.cz. Ty dotace se vrati. Nebo ne? [online]. 2010. [cit. 2015-02-16]. Dostupné z:
http://devian.cz/2010/ty-dotace-se-vrati-nebo-ne/.
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3.6 Analyza spole¢nosti Automotodrom Brno pomoci metody SWOT

Provedeni SWOT analyzy spole¢nosti Automotodrom Brno umoziuje zhodnotit jeji
aktualni situaci, konkrétné jeji vnitini a vnéjsi prostredi. Je dilezité znat silné a slabé
stranky spolecnosti, ale i ptilezitosti a hrozby. Diky této analyze se poté Automotodrom
Brno, a. s. miize vice vénovat budoucim prilezitostem vyuziti Masarykova okruhu, které
by mohly pomoci samotné spolecnosti i rozvoji cestovniho ruchu mésta Brna a okoli.
Také se mize vyhnout hrozicimu nebezpeci, pfed kterym ji ve hrozbéch tato analyza

varuje. Mozné prilezitosti je proto dobré vyuzit a naopak hrozby nepodcenovat.

Silné stranky

Mnohaletd tradice Masarykova okruhu — prvni zavody se zde jezdi jiz od roku 1930

a po mnoha zménach a rekonstrukcich se zde kazdoro¢né kona Velka cena silni¢nich
motocyklti Grand Prix Ceské republiky, ktera jiz neodmyslitelné patfi k vyznamnym
sportovnim udalostem naseho statu. Letos se pojede jiz 50. ro¢nik tohoto prestizniho

zavodu.

Vybornd poloha Masarykova okruhu — Masarykiiv okruh méa vybornou polohu

uprostied stiedni Evropy. Diky tomuto umisténi je dostupny pro mnoho navstévnikt
i Z okolnich stati. Nejbliz§i okruh, kde se konaji zdvody MotoGP lezi v Némecku
av Italii. Pravé diky dobré poloze Masarykova okruhu patfi pravé Grand Prix

Ceské republiky mezi nejnavitévovangjsi ze vech.

Vyborna dopravni dostupnost - do Brna je velmi dobra dopravni dostupnost, vedou jim

hlavni tahy dalnic. V Brn¢ — Tufanech se také nachazi letisté, ze kterého jezdi hromadna
doprava piimo do centra mésta. Navstévnici, ktefi mifi na Masarykliv okruh na Grand
Prix ¢i za jinymi vétSimi zavody, mohou vyuzit diky zakoupené vstupence hromadnou
dopravu z centra na okruh zcela zdarma. | v no¢nich hodinach je v Brné¢ zajisténa

méstska hromadna doprava.

Vyznamné a jedinecné postaveni na trhu motoristického sportu — Masaryktv okruh

se fadi mezi nejvyznamnéj$i zédvodni traté¢ na svété. Je jedingm zavodnim okruhem
v Ceské republice, ktery je zapsany v kalendafi Mistrovstvi svéta silni¢nich motocykli.
Do tohoto serialu je velmi t&zky vstup a také velmi t&zké udrzeni. V Ceské republice

nema tento zavodni okruh konkurenci. Zadny neni na takové Urovni.
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Tradice potadanych zavodu a jeho vyznamné postaveni kazdy rok ptilaka neskutecné

mnozstvi navstévniki jak z tuzemska, tak i ze zahranici.

Dobré technické zdzemi — co se tyCe technického vybaveni Masarykova okruhu, fadi

se mezi ty modernéj$i a dobie vybavené. Zavodni trat’ ma relativné novy povrch,
v aredlu se nachazi mnoho tribun, mistnosti v hlavni budové, mnoho velkoplo$nych
obrazovek, rozsahly kamerovy systém, zavodni stroje, jsou zde také napiiklad noveé
zrekonstruované zavodni boxy ¢i nové vybudovand (CistiCka odpadnich vod.
Pro navstévniky je k dispozici parkovisté, které mohou vyuzit, dale se v blizkosti
nachazi i zdravotni stfedisko s heliportem, golfové hfisté ¢i stielnice. Kromé kempt
na okruhu se v blizkosti nachazi mnoho dalSich ubytovacich a stravovacich zafizeni.
Okoli Masarykova okruhu také nabizi bohaté kulturni, spolecenské vyziti. Prevazné

V centru mésta Brna.

ZkuSeny a kvalifikovany persondl — zaméstnanci Automotodromu Brno maji

s pofadanim velkych akci mnoho zkuSenosti. Organizace samotného zavodu vyzaduje
jak odborné vedeni, tak i vysoké pracovni nasazeni zkuSenych zaméstnanci.
Spole¢nost Automotodrom Brno ma nejen kvalitni management, ale 1 ostatni
pracovniky, bez kterych by se zdvod a jiné akce nemohly konat. At uz jde o tratové
komisare, dispecery, zdravotniky ¢i jiné odborné pracovniky. Pravé diky nim byla
n&kolikrat Velka cena Ceské republiky vyhldsena za nejlépe zorganizovanou Grand Prix

V sezone.

Nabidka Sirokého sortimentu produktid a sluzeb — Masarykiv okruh je béhem celé

sezony maximalné vytizen. Kond se zde mnoho firemnich udalosti, motoristickych
zavodl a riznych sportovnich akci. Nejveétsi zajem je o sluzby Motoskoly a sportovni
motoristické akce. V poslednich letech se zde vSak konaji i akce s jinym zaméfenim
nez je motorismus. Jedna se napiiklad o cyklistiku, béh ¢i inline brusleni.

Spolecnost se snazi nabidku produktl a sluzeb stale rozsifovat.

Dlouholetd spoluprice se zndmvyvmi a vyznamnymi obchodnimi partnery — za dlouhou

fadu let ma spole¢nost Automotodrom Brno mnoho stialych obchodnich partnerd.
V soucasné dob&é mezi nejstabilngj$i patii naptiklad partnerstvi s Jihomoravskym

krajem, ktery se jej snazi podporovat.
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Zvyhodnéné ceny vstupného pro vybrané segmenty navstévnikii — spolecnost nabizi

vyhodnéjsi vstupné pro déti do patnécti let. Déti do sedmi let a diichodci narozeni pred

rokem 1948 maji vstup na Grand Prix CR zcela zdarma.

Zabezpeteni mést pfi pofadani velkych zadvodi — v dob& konani Grand Prix Ceské

republiky je dobfe zabezpecena organizace bezpecnostnich slozek. Prevazné se jedna
o Policie Ceské republiky, ktera zajistuje plynuly chod dopravy, kontroly fidi¢a

a celkové pfispiva k dobré organizaci samotné¢ho zavodu.

Slabé stranky

Sezoénnost — Sezona na Masarykové okruhu trvd od poloviny biezna pfiblizné
do poloviny listopadu. V této dob¢ je okruh vytizen, ale diky klimatu je bohuzel oproti
jinym zavodnim okruhtim v jinych statech ve zbyvajicich mésicich uzavien. Bohuzel
na zavodéni neni vyhovujici pocasi a na jiné akce, na které by mohl byt okruh vyuzit,

také nejsou vyhovujici podminky.

Stari a zastaralost aredlu — dlouha existence zdvodniho okruhu je na ném bezesporu

podepsana. Spolecnost se sice snazi postupné jak zavodni okruh, tak i1 technické
vybaveni renovovat, avSak toto usili neni mozné bez vétSich finan¢nich prostredki.

Proto je modernizace a jeho rozvoj béhem na dlouhou trat’.

Mal¢ finanéni prostfedky — otazka financi je u spole¢nosti Automotodrom Brno stale

probiranym tématem. Neni dostatek finan¢nich prostfedkt jak na konani nékterych akci,
tak na rozvoj a opravu aredlu. Spole¢nost ma sice ne malé finan¢ni vydélky, ale jak
tvrdi, nestaci to na pokryti vSech nakladii a stidle chybi penize na jiz zminéné Upravy
okruhu. Nejvétsi finanéni problémy méa okruh shostovanim Grand Prix Ceské
republiky, ze které ma jak spolecnost, tak kraj 1 stat velké zisky. Stalé dohady jsou
pfedev§im ohledné vedeni této akce a také placeni vydaji na zalistovaci poplatek,

kterym je konani Velké ceny podminéno.

Statni dotace — absence statu pii konani Grand Prix je asi nejvétSim soucasnym
problémem. Ve vétsiné zemi je to pravé stat, kdo konéani tohoto prestizniho zavodu
podporuje prevazné¢ uhrazenim zalistovaciho poplatku. Témét vSechny okruhy,
kde se tato prestizni akce kona, jsou dotovany lokalnimi ¢i narodnimi vladami. U nas

stat kazdy rok na tento poplatek ptispiva pouze z ¢asti a navic je, obzvlast’ v poslednich
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letech, s touto uhradou spojeno mnoho problémii a zadosti. Pfitom do statni pokladny

kazdy rok diky tomuto mistrovstvi putuji ne malé financni ¢astky.

Dluhy — spole&nost Automotorom Brno je kazdym rokem po konani Grand Prix Ceské
republiky ve ztraté. V soucasné dobé tato ztrata ¢ini ¢astku 29,5 miliont korun. I kdyz
je tato suma ve srovnani s poslednimi roky nejniZsi, pii hostovani Grand Prix CR nelze

dle spole¢nosti za souc¢asnych podminek vykazovat kladné hospodaiské vysledky.

Malé mnoZstvi eského zastoupeni zavodnikti v MotoGP — Ceska republika ma velmi

malé zastoupeni zavodnikd reprezentujicich nés stat. Je to Skoda. Nejvice navstévnikl
se na zavod mifi podivat pravé od nas a vétsi podil Ceského zastoupeni by tuto

navstévnost mohlo jesté zvysit.

Absence statnik na velkych akcich typu MotoGP — v zahrani¢i je na velkych akcich

béznd ucast zastupcl statu. Politici si dilezitost Grand Prix uvédomuji a zavod

navs$tévuji. Zastupuji zemi a tim ji i podporuji. U nas je postoj vlady zcela odlisny.

Ukondeni néktervch vyvznamnvch zidvoda — do roku 2012 se zde konalo Mistrovstvi

svéta Superbikil, které mélo hned po MotoGP nejvétsi navstévnost. Z financnich

duvodi musela spole¢nost jeho konani na Masarykové okruhu zrusit.

Bezpecnostni vybaveni na okruhu — vybaveni, slouzici k bezpe¢nosti a piipadnému

zasahu pfi konanych zavodech neni v dobrém stavu. JiZ v minulosti byl napftiklad

problém s hasicimi pfistroji pfi nutném zdsahu. Tato oblast by neméla byt podceniovana.

Malé mnozstvi volnych jizd pro vetejnost — volné jizdy pro vetejnost se na Masarykoveé

okruhu konaji zhruba dvakrat rocn¢. Na ostatnich okruzich v zahrani¢i az tfikrat
do mésice. Jelikoz o téchto jizdach nejsou néktefi navstévnici dostatecné informovani,
podpofila by je vétsi propagace.

Piilezitosti

Expanze na zahrani¢nim trhu — vétsi propagace Grand Prix Ceské republiky by mohla

pomoci jak spolecnosti, tak i celému kraji v pfilakani vétSiho mnozstvi zahrani¢nich

divak, kteti vyrazné finan¢né ovliviiuji vynosy spolecnosti, kraje i statu.
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Podpora motosportu v CR — podpora motoristického sportu by mohla nalikat vice

navstévniki na Masarykav okruh. Pomohla by vétsi propagace a pofadani vétSiho

mnozstvi riznorodych akci, které by navstévniky zaujaly a o které by méli zajem.

Vyznam pro CR — navstévnost velkych akci pozitivné ovliviiuje cestovni ruch

Jihomoravského kraje, proto je zde velkym potencidlem vzajemné propojeni sluzeb
Masarykova okruhu, pamatek mésta Brna a ostatnich vyznamnych turistickych mist
v okoli. Vzajemnd lepsi spoluprace mezi spolecnosti Automotodrom Brno, vedenim
meésta Brna a hejtmanem Jihomoravského kraje by mohla podpofit cestovni ruch této

oblasti.

Rozvoj a propagace produktu a sluzeb — Vétsi investice do propagace i jinych produkti

a sluzeb nez jen reklam na velké akce typu Grand Prix. Dostat se do podvédomi lidi
Z Brna a okoli, aby se mohli u¢astnit i jinych akci by bylo velkou vyzvou a vyznam
Masarykova okruhu by mohl jesté vzrust. O nékterych produktech ¢i sluzbach nemaji
lidé viibec ponéti a nekteré akce naopak v okoli chybi, téch by se spolecnost mohla

ujmout.

Rozvoj a modernizace arealu — zastaralost arealu je na brnénském okruhu znat.

Spolecnost se jej snazi postupné renovovat a modernizovat, avsak stale je jesté na ¢em

v tomto ohledu pracovat.

Vétsi podpora statu — VeEtsi podpora statu, prevazné ta finanéni by pro spole¢nost byla

asi nejvetsi prilezitosti k vétSimu rozvoji. Pievazné pii financovani Grand Prix Ceské
republiky. Spolecnost by se tak mohla vice vénovat ostatnim sluzbam a celkové
renovaci. Shanéni finanénich prostiedki na Grand Prix a s nim spojené Casté dohady

nejsou dobrou reklamou pro spole¢nost ani pro Ceskou republiku.

ZlepSeni finanéni situace — jelikoz nejvice finan¢nich piijmi spolecnosti piinasi

pronajem zavodni dréhy a provozovani Motoskoly, méla by se zaméfovat nejvice praveé
na tyto ¢innosti a snazit se z nich vytézit co nejveétsi mnozstvi finanénich prostiedkd.

Také pomoc ze strany partnerd je pro zlepSeni finan¢ni situace spole¢nosti ptilezitosti.

Zvyseni Ceského zastoupeni zavodnikti na MotoGP — jelikoZz ma prestizni zavod

MotoGP jen malé Ceské zastoupeni, jeho zvySeni by mohlo vyrazné podpofit

navstévnost tohoto zavodu 1 jinych.
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Vyuziti aredlu Masarykova okruhu béhem celého roku — velkou vyzvou je vyuziti

Masarykova okruhu i v zimnich mésicich, kdy se je z davodt nepiizné pocasi uzavieny.

Malé mnozstvi kempa a parkovacich mist — Vv blizkosti trati se nachazi velké mnozstvi

kempt, avSak soucasné kapacité navstévnikd nestaci. Mnoho divaka by tedy uvitalo

jejich rozsiteni.
Hrozby

Zvysovani zalistovaciho poplatku na Grand Prix CR — od roku 2010 se vyse

zalistovaciho poplatku postupné stale zvySuje. UZ dnes ma spolec¢nost Automotodrom
Brno problém se shanénim finan¢nich prostfedkti na jeho thradu. I kdyz je oproti
ostatnim hostujicim zemim jeho ¢astka nejnizsi, pro Ceskou republiku je jeho uhrazeni,

kdy se stat od pomoci distancuje, velkym problémem.

Finan¢ni krize — finanéni krize je hrozbou kazdé spole¢nosti. Ovliviiuje jak navstévnost

samotnych akci, tak i samotny hospodarsky vysledek spolecnosti.

Ztrata ucinkovani v kalendafi Mistrovstvi svéta silnicnich motocykli — prevazné

Vv polednich letech se stale vice spekuluje o tom, Ze se jiz v Brné MotoGP nebude konat.
Pfic¢inou jsou jeji vysoké ndklady. ZruSeni tohoto zavodu by nemélo ani tak vliv
na provoz samotného Masarykova okruhu, jako ostatni odvétvi, kterd s timto ptilivem

navstévnikil souvisi a pfinasi jim piijmy.

Velika svétova konkurence — konani Grand Prix nepfinasi Ceské republice pouze sama
pozitiva. Je to také velky tlak na spole¢nost. Je mnoho zemi, které¢ by o konani této
prestizni akce mélo zajem a maji 1 lepsi finan¢ni prostfedky. Konkurence je tak vysoka,
ze spolecnost musi stale dokazovat své vyznamné postaveni v pofaddani tohoto zavodu.
Stale musi zdokonalovat sluzby, dobie akci propagovat a viibec celd organizace musi

byt zajiSténa bezchybné.

Nedostatek navstévnikt a ztrata podpory partnerti — zajem ze strany navstévniki je pro

spole€nost Automotodrom Brno prioritni. Proto by mél byt jeji hlavni zdjmem
soustfedén na udrZeni pfizné téchto navstévnikl a také na snahu o pfildkani novych,
budoucich fanouski. Také obchodni partnefi a sponzofi jsou pro spolecnost

nepostradatelni, pro je nutné dbat 0 vzajemné vztahy.
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Vstup novvch konkurenti do kalendaife Mistrovstvi svéta silniénich motocyklu

Grand Prix — konani zavoda Grand Prix je pro motoristicky svét tak vyznamné, ze velké
mnozstvi okruhd v zahrani¢nich zemich ma o jeho hostovani velky zajem. Vznikaji
nové, modernéjsi okruhy, které maji daleko lepsi finan¢ni podporu nez u nas. Poradani
Grand Prix v Ceské republice ma dlouholetou tradici a pevné postaveni na trhu, avsak

vyvoj novych modernéjSich zavodnich trati a vybavenéj$ich podniku je velkou hrozbou.

Ztrata podpory Jihomoravského kraje — V soucasné dobé pravé Jihomoravsky kraj
konani zdvodl podporuje nejvice. Do budoucna by se chtél dokonce za konani Grand
Prix CR zaruéit, jelikoZ si je védom jeho dileZitosti pro cestovni ruch Brna a celého

regionu

Pocasi — poc¢asi mé velky vliv jak na celkovy provoz okruhu, tak na konéani jednotlivych
zavodd. Dlouhd zima zkracuje moznost vyuziti Masarykova okruhu a ptredpovéd

Spatného pocasi muze ovlivnit mnoho zajemct pred navstivenim zavodu na okruhu.

Vznik nového, rozsifeni a rozvoj stavajicich ¢eskvch zdvodnich okruhu — tato hrozba

je v soucasné dobé nepravdépodobna, avsak jisté riziko zde stale je. V Ceské republice
je mnoho zavodnich okruhti s vysokym potencialem. Nejsou vSak na takové urovni jako
brnénsky, avSak za piedpokladu vynaloZeni vétSich financnich prostiedkd maji také

velky potencidl brnénskému okruhu konkurovat.

Posileni koruny vici euru — jesté stale vysoké procento navstévnikl tvofi divaci

ze zahrani¢i. Velky vliv na to ma kurz koruny vici euru. Kdyby koruna vyrazné
posilila, moznd by zacali uvazovat o jinych, cenové stejné¢ srovnatelnych statech,

kde se Grand Prix kona.

ZvySovani cen ruznych poskytovateld sluzeb — navstéva okruhu a obzvlast zavodu

svétového charakteru je samoziejmé spojena s vyuzitim rtznych sluzeb. At uz jde
0 ubytovani, stravovani, zabavu ¢i jiné. Casto pfehnané zvySovani ceny nékterych
sluzeb v dobé kondni Grand Prix ma také do jist¢ miry vliv na navstévnost.

Pti extrémnich cendch mlze divak zvazit, zda se mu celkoveé piijet na zavod vyplati.

Odlisnost cen pro ¢eského a zahrani¢niho divdka — tato skute¢nost pfi konani Grand

Prix neni vyjimkou. Obchodnici casto této akce vyuzivaji k vétSimu vydelku.
Zahrani¢ni divak je vybaven vétsi finan¢ni hotovosti a ¢asto koupi to, co by ¢esky divak

za stejny produkt ¢i sluzbu nezaplatil. Tyto dvojité ceny jsou k vidéni
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napiiklad pfi svazeni turistd z kempti pobliz Masarykova okruhu na zavodni trat’. Ceny

by mély byt pro kazdého divaka stejné. Pro Ceskou republiku to neni dobra reklama.

Rozepie a Spatnd spoluprdce — pro konani velkych akci typu Grand Prix je dilezita

vzajemnd spoluprdce mezi spolec¢nosti, krajem i statem. Spatné vztahy maji na konani

jednotlivych akci negativni vliv.

3.7 Navrh mozZnych zlepSeni podporujicich cestovni ruch mésta Brna

Ze SWOT analyzy spolecnosti Automotodrom Brno, a. s., kterd byla provedena
v predchozi kapitole je patrné, Ze ma Masarykliv okruh pro cestovni ruch velky
potencial. Nejvyznamnéjsi silnou strankou je jeho dominantni postaveni a jedinec¢nost
na trhu motoristického sportu v Ceské republice. Jeho tradice a vyznam ma silné kofeny
a bez konani Mistrovstvi svéta silni¢nich motocykli Grand Prix v Brn¢ si nékteti
fanousci sezénu jiz nedokéazi predstavit. Na druhé stran¢ velké financni problémy
spole¢nosti a stale prodéle¢né konani zminéného zavodu Grand Prix Ceské republiky
je pro Automtodrom Brno, a. s. velkym problémem, ktery jiz mnoho let hleda feseni.
Jelikoz je pravé toto mistrovstvi nejvyznamngjsi akcei, ktera se na okruhu kond, odviji
se od toho také nejvétsi prilezitost spolecnosti. Tou je finanéni podpora statu, o kterou
se jiz dlouho snazi. Pokud by stat financoval zalistovaci poplatek za Grand Prix jako
jetomu v jinych zemich, spolecnost by se dostala z finan¢nich problém a mohla
by se vénovat dal$im ptilezitostem, které by zaroven ptispivaly k rozvoji cestovniho
ruchu. V opaéném piipad¢ hrozi zruSeni této vyznamné akce, coz by mélo velké dopady
jak pro spoleénost, tak pro Jihomoravsky kraj i Ceskou republiku. Masarykiiv okruh
by z ¢asti ztratil svou prestiz a poskytovanymi sluzbami by se zafadil k ostatnim

konkurenénim okruhiim v Ceské republice.

Z pohledu cestovniho ruchu a vnimani Masarykova okruhu ob&any Ceské republiky
maji tyto prostory mnohem vétSi potencidl vyuziti, neZ poskytuje spolecnost nyni.
Také pfi kondni Grand Prix by néktefi navstévnici mozna uvitali zlepSeni v n€kterych
oblastech. Nasledn€ budou navrzeny mozZzné zmény a zlepSeni, které by spolecnosti
mohly pomoci a které by navstévniky na okruh pfilakaly nebo jim zde pobyt

zptijemnily.
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Pii zaméfeni na konani Grand Prix je organizace ze strany Automotodromu Brno
zajisténa velmi dobie. Spolecnost by se méla spiSe vénovat rozvoji sluzeb a vétsi
propagaci okruhu, ktera by motivovala vice lidi k jeho navstévé nejen na MotoGP,

ale i v pribéhu celé sezony.

Ziskani urcitého bonusu pii zakoupeni vstupenky na MotoGP - na tento zavod kazdy

rok mifi velky pocet navstévnikii at’ uz z tuzemska, tak i ze zahrani¢i. Navstévnost
Masarykova okruhu je opravdu vysoka. Avsak disponuje mistem, které by zvladlo jesté
vétsi tlak ze strany navstévnikd. S tim souvisi reklama a propagace Velké ceny.
Bylo by dobré prilakat nové navstévniky a ty stavajici zde udrzet co nejdéle.
na samotny zavod. To by chtélo zménit. Navrhem by mohl byt urcity bonus ve formée
sluzby & zazitku. Reknéme, Ze by kazdy dvoutisici navstévnik, ktery by si vstupenku
zakoupil, m¢l moznost néco vyhrat. At uz by se jednalo o vécnou vyhru napiiklad
ve form¢ sluzby na Masarykové okruhu nebo VIP setkani se zdvodniky. Tuto vyhru
by tedy ziskalo ptiblizné sto lidi. Den slosovani téchto navstévnikd by byl zamérné
ur¢en na nékteré tréninkové dny, tedy v patek ¢i sobotu. Pokud by tato akce byla dobte
propagovana, mohla by nékteré navstévniky motivovat k delSimu pobytu. Dal$im
navrhem jistého bonusu by mohla byt sleva ¢i vstup zdarma na vybrané pamatky mésta
Brna pii zakoupeni vstupenky na MotoGP. Tato podpora rozvoje cestovniho ruchu
by mohla také piispét k delsimu pobytu navstévnikd. Naptiklad rodiny s détmi by méli
prilezitost spojit zavod s prohlidkou mésta. Jak jiz bylo zminéno v marketingovém
mixu, spolecnost provozuje sluzby cestovni kancelare. Jedna se o CK AGAIN Travel.
Ta zajistuje ubytovani, dopravu, exkurze, ¢i vylety do okoli mésta Brna. Volné vstupy
na pamatky by mozna ptispély i K vétsimu vyuziti nékterych sluzeb této cestovni
kancelare, konkrétné dopravy ¢i sluzeb privodce. K uskutecnéni tohoto zameéru je vSak
dulezitd spoluprace s Jihomoravskym krajem. Tento navrh by byl perspektivni jak
pro obé strany, tak i samotné navstévniky. Zijeme v dobé, kdy lidé za vynalozené

penize pozaduji co nejvétsi mnozstvi poskytovanych sluzeb.

VéEtsi propagace Masarykova okruhu — mnoho lidi znd Masarykiv okruh jen diky

konani Grand Prix Ceské republiky. Ostatni produkty a sluzby, které spole¢nost nabizi,
nejsou piili§ znamé. VEtSi propagace by proto mohla pomoci dostat Masarykiv okruh

do vétsiho podvédomi obyvatel mésta i navstévnikl ze zahranic¢i. Propagace okruhu
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by mohla byt uskuteciiovana také jinou formou, nez jen televizni a rozhlasovou
reklamou, kterou Automotodrom vyuziva nejvice. Do této oblasti sice hemohou byt
investovany velké finan¢ni prostiedky, ale za zvazeni by mozna stilo uskute¢néni
nékterych propagacénich akci zabavnou formou na zndmych mistech. Nékteré obcany by
tento zpusob propagace mohl nadchnout a mohli by projevit vétsi zajem o sluzby a akce
na Masarykové okruhu. Nekteré vyznamné akce se napiiklad v Brné konaji na nameésti
Svobody, kde je vétsi koncentrace lidi. Toto misto by nebylo pro vyuziti propagace
okruhu $patné. Napiiklad postaveni mal¢ détské minibikové drahy ¢i jiného produktu
by mohlo na ob¢any udélat dojem. Poté by se mohlo potfadani s podobnym zaméfenim
konat ve vétsim rozméru ptimo na Masarykové okruhu. Napiiklad akce pofadané ke dni
déti ¢i na pocest jinych vyznamnych osobnosti ¢i dnt. Také propagace Masarykova
okruhu na zahraniénim trhu neni pfili§ velkd. Jak vyplyva z mnoha diskuznich for
na internetu, lidé ze zahrani¢i jsou o akcich celkové malo informovani. Vse zjistuji,
jelikoz pro né nejsou ani informace na webovych strankdch dostate¢né. Na téchto
diskuznich férech naptiklad tes$i otdzky ohledné ubytovani, parkovani a celkové
dopravy na okruh. Proto by bylo dobré uvefejnéni téchto zakladnich a doplitkovych
sluzeb, které jsou pro navstévniky potfebné pii navstéveé vétsich akei. To by bylo mozné
naptiklad na webovych strankach vytvofenim specialni sekce pro zahrani¢ni divaky.
Soucasti by mohly byt i rlizny tipy na prohlidku okolnich mést a jejich vyznamnych

pamatek.

Rozsiteni produktt — Masarykiiv okruh nabizi pfevazné sluzby souvisejici

s motoristickou tématikou. AvSak jeho moznosti vyuziti jsou daleko vétsi. Velké plochy
nabizi idealni pfileZitost ke konani velkych spole¢enskych akci, at’ uZ se jedna o rlizna
hudebni vystoupeni s vétsi kapacitou lidi ¢i pofadani jinych velkych sportovnich akci.
Mohly by se zde pofadat napiiklad rizné festivaly, koncerty, ¢i jiné velké akce typu
brnénsky Majales a podobné. Pokud by tyto akce byly spojeny s vétsi propagaci
a v ramci vstupenky by byla doprava na okruh zdarma, tak jak je tomu pfi konani Grand
Prix, mohl by se Masarykiv okruh pro lidi stat i mistem, kde se poradaji akce vétsich
rozmérti a kam se budou za zabavou radi vracet. Také se daji tyto prostory vyuzit
napiiklad pro start horkovzdusnych balond ¢i ¢ast ptizpisobit na paintball nebo ziizeni
lanového centra. Ze svéta motorismu by bylo dobré ziskdni novych vyznamnych

Sampionatd, které by se zde mohly konat. Ty by naldkaly dalsi divaky a vyznam
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Masarykova okruhu by se opét zvysil. Jelikoz jsou prostory Masarykova okruhu
opravdu rozsahlé, mohla by zde spole¢nost zfidit napiiklad muzeum pro fanousky
tohoto sportu. Lidé by se dozvédéli vice jak o okruhu, jeho historii, tak i informace
ze soucasného déni. Také zvySena spoluprace s jinymi spoleCnostmi by byla
pro spolecnost prilezitosti a moznosti vétsiho vydélku. Naptiklad je realnd spoluprace

s autoSkolami, které by zde mohli vést ¢ast své vyuky.

Rekonstrukce areali — VsouCasné dob¢ jsou na Masarykové okruhu provadény

rekonstrukce, které nemaji moznost navstévnici vidét. Jednalo se napiiklad
0 rekonstrukei CistiCky odpadnich vod ¢i boxy pro zavodniky. V budoucnu by bylo
pro divaky dobré zastfeSeni nckteré z dalSich tribun. Nyni se zde nachédzi pouze jedna
takova tribuna a to tribuna T3. Pravé o ni je z fad navstévniki nejvétsi zajem. Casteénou
rekonstrukci a modernizaci by si také zaslouzila fidici v€z. V porovnani s jinymi,
zahrani¢nimi je jeji vizaz zastarala.

VéEtsi podpora statnikti a statu — jak jiz bylo feCeno spoluprace s méstem, krajem

i staitem je pro podporu Masarykova okruhu velmi dulezitd. Jednd se prevazné
0 podporu finan¢ni. Naptiklad pti pofadani Velké ceny, v hledisti chybi zastupci téchto
dalezitych organti. Bylo by dobré urovnat soucasné vzajemné vztahy a snazit
se Masaryktiv okruh opét povznést. Pokud by spole¢nost a stat méli stejny zameér
a vzajemné si vychazeli vstfic, byla by prace jednodussi a vedla by jist¢ k vétSim
usp&chiim. Stat by mohl Automotodromu pomoci pii financovani Grand Prix naptiklad
poskytnutim castecné slevy na dani, ze které by se mohl hradit zalistovaci poplatek
na tuto akci. V zahrani¢i ma tento zavod velkou védhu, coz se u nas fici neda.
Pokud senaplni budouci plany a organizaci velké ceny si vezme pod patronat
Jihomoravsky kraj, mé¢l by se snazit soucasnou situaci uklidnit a pokusit se vyfesit tyto

stalé problémy s financovanim.
Nejveétsim problémem ze strany navstévnik Grand Prix je spojen s parkovanim,
ubytovanim v kempech a vysokymi cenami za zboZi. Proto by méla byt do budoucna

soustiedéna pozornost také na tyto oblasti, i kdyZ nejsou v rezii Automotodromu Brno,

ale majiteld jednotlivych pozemki a ostatnich, kteti maji jednotlivé kempy na starosti.

Ubytovani a poskytované sluzby v kempech - navstévniky uz zdaleka nelaka ubytovani

v drahych hotelich, i kdyz jsou zvelké ¢asti v dobé konadni zdvodu zaplnény.
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Vétsina  divaka  upfednostiiuje ubytovani v blizkosti zavodni traté, v kempech.
Pravé ty z konani Velké ceny tézi v poslednich letech nejvice. Divaci si tam mohou
zaparkovat svoji motorku, rdano to maji kousek na zavod a veCer se mohou bavit
apopijet s prateli. Téchto kempl je v blizkosti okruhu mnoho, avSak kapacité
navitévnikd nestaéi. Casto jsou tedy tyto kempy pieplnéné. Masaryktv okruh disponuje
velkym mnozstvim nevyuzitych ploch v okoli zdvodni traté, proto by stalo za zvazeni
jejich pouziti praveé k ubytovacim tcelim. S timto souvisi 1 socialni zafizeni, kterych
je v jednotlivych kempech malé mnozstvi a na tolik navstévniki nesta¢i. Pfenosné
toalety by mély byt ve veétsSim mnozstvi na vice mistech. Také je dulezité pamatovat
na stankafe prodavajici v kempech zbozi. Také jim by mohly byt poskytnuty lepsi
podminky pro praci, coz by se samozfejmé& odrazilo v poskytovanych sluzbach. Castym
problémem je pretizenost hlavniho ptivodu elektrického napéti a rozvadécu a také
se zasobovanim vodou. Velké mnozstvi spotiebici zptisobuje vypadky -elektfiny
v kempech. Ve vecernich hodinach to zpisobuje zna¢né problémy jak stankaitm,
tak i samotnym navstévnikim, kteti jsou vzdy uritou dobu bez osvétleni.
Také zasobovani vodou zde neni na dobré trovni. Voda je v kempech napojena
na centralni vodovodni sit. Zdroje vody jsou v kempech pouze na ojedinélych mistech,
coz je pro tolik lidi malo. Dal§im piinosem kempu by také mohly byt prostory slouzici
k ulozeni cenngjsich predméti nékterych navitévnikii. Resenim by byly ulozné skiiniky
na kli¢, které by se za poplatek daly pronajmout. Také zavedeni vétSich kontrol hlidani
jednotnych cen by bylo na misté. Ne&které sluzby jsou poskytovany ceskym
a zahrani¢nim navs$tévnikim za rozdilné ceny. Tento problém je také dlouhodobé

spojen s konanim Grand Prix.

Veskeré zde zminéné navrhy by mohly byt pro Masarykliv okruh piinosem.
Kond se zde mnoho akci a bcéhem sezony je jeho vytiZenost maximalni.
Avsak v podvédomi obyvatel Brna 1 zahrani¢nich navstévnikl je tento okruh vnimam
pfevazné jako misto, kde se kona Grand Prix Ceské republiky. Tento zavod je pro ngj
vyznamny a jak jiz bylo feCeno, sluzby s nim souvisejici je nutné stale zlepSovat.
Pokud by se vsak spolecnosti podafilo dostat Masaryktv okruh do podvédomi obyvatel
anavstévnikl i pomoci jinych sluzeb, produkti a akci, byl by to velky krok
do budoucna.
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ZAVER

Cestovni ruch patii v dnesni dobé do Zivota mnoha lidi a je vyznamnou soucasti
Ceské ekonomiky. M4 dopady na mnoho odvétvi narodniho hospodaistvi.
Ovliviuje infrastrukturu mést i celych statt, zaméstnanost, ale ma také mnoho pfinost
napiiklad v oblasti socialni, danové, marketingové, kulturni, technologické a mnoha
dalsich. Stejné tak, jako mifi mnoho lidi na dovolenou za odpocinkem, je v poslednich
letech stale vice oblibenym ucelem cesty sport. A to jak aktivni, tak i jeho pasivni
forma. Sportovni divactvi, zejména na vétSich akcich zna¢né ovlivituje cestovni ruch

mésta a okoli.

Mezi jednu z nejvyznamnéjsich sportovnich akci Ceské republiky patii bezesporu
konani Mistrovstvi svéta silni¢nich motocyklti Grand Prix. To se jezdi na Masarykové
okruhu v Brng, ktery ma na motoristickém trhu Ceské republiky nezastupitelnou pozici.
Stimto zdvodnim okruhem se tdhne dlouhd historie, ktera je na ném bezpochyby
podepsana. Behem dlouhych desetileti prosel mnoha zménami. Zavodni trat byla
nékolikrat zkracena, okoli bylo piizpiisobeno novym bezpecnostnim piedpisim, byl
vyménén zavodni povrch a VvsouCasné dobé se snazi spolecnost Automotodrom
Brno, a. s., ktera jej provozuje 0 dal$i mozné upravy a modernizace. Masarykav okruh

se fadi k nejdelSim a nejvyznamnéj$im zavodnim okruhim svéta.

Diplomova prace byla nejdiive zaméfena na obecnou charakteristiku spolecnosti
Automotodrom Brno, a. s., poté byl popsian marketingovy mix spolecnosti
se zaméfenim na hostovani Mistrovstvi svéta silnicnich motocykli Grand Prix
Ceské republiky. Déle byly zhodnoceny vlivy tohoto zdvodu na cestovni ruch mésta
Brna a okrajové jeho financovani. Pravé ohledné konani Grand Prix Ceské republiky
se obzvlast’ v poslednich letech vedou dlouhé diskuze. Tento zavod ma vliv nejen
na navitévnost Ceské republiky, ale i na mnoho riiznych odvétvi, které z toho profituji.

MotoGP se kazdoro¢né fadi mezi sportovni akce s nejvétsim poctem navstévnika.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout mozné zmény a zlepSeni, které by pomohly
spolecnosti Automotodrom Brno, a. s., a zaroven by prispéli k rozvoji cestovniho ruchu
mésta Brna a okoli. To vSe bylo provedeno na zdkladé¢ vytvofené SWOT analyzy,
kde byly zhodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti a také bylo poukazano na jeji

piileZitosti a hrozby.
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Hlavni silnou strankou Masarykova okruhu je jeho dominantni postaveni na trhu
motoristického sportu Ceské republiky. To je ovlivnéno jeho dlouhou historii
avyznamem. Velky podil ma pfevazné hostovani jiz zminéné Grand Prix
Ceské republiky, tedy jednoho z nejvyznamnéjsich motoristickych zavodi na svété,
ktery se také vyrazné podili na atraktivit¢ zavodniho okruhu. V leto$Snim roce tomu
bude jiz 50 let, co byl zavod Grand Prix Ceské republiky zapsan do kalendaie
mistrovstvi svéta silni¢nich motocyklu. Exkluzivita Masarykova okruhu tedy nabizi
spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s. mnoho pfilezitosti v budoucim rozvoji. Zavod
MotoGP piinasi kazdoro¢né mnoho financnich prostiedkt jak spole¢nosti, tak i méstu,
kraji astatu. Pro spole¢nost je tedy velmi dulezité ziskavani novych navstévnika
a udrzeni stavajicich, kteti na MotoGP pfijizdi. Hlavni navrh zlepseni byl tedy zaméten
nané a snahu o dosazeni dlouhodobé¢jsiho pobytu téchto navstévnikt. Dalsi navrhy
moznych zmén a zlepSeni se poté tykaly rekonstrukce nékterych ¢asti arcalu a veétsi
propagace Masarykova okruhu jak pro obany Ceské republiky, tak pro navitdvniky

ze zahranici.

Naopak nejvétsi slabou strankou je dlouhodobé trvajici problém s financovanim tohoto
mistrovstvi. Konkrétn¢ s hrazenim zalistovaciho poplatku za Grand Prix promotérovi
Sampionatu spolecnosti Dorna SPORTS. Od tohoto problému se odviji i hospodaieni
spole¢nosti Automotodrom Brno. Navrhem mozného zlepSeni této situace a zaroven
snad nejvetsi piilezitosti spolecnosti je lepsi spoluprace se statem. Vétsi podpora statu,
ktery zalistovaci poplatek hradi jen z Casti a na celé Castce se podilet nechce, by mohla
byt poskytnuta alespon formou ¢astecné slevy na dani z piijma Grand Prix. Tato ¢astka

by mohla byt pouzita pravé na thradu zminéného poplatku.

Konani brnénské Grand Prix ma pro Masarykiim okruh tak velky vyznam z hlediska
oblibenosti a prestize, ze ztrata tohoto ucinkovani v kalendafi Mistrovstvi svéta
silni¢nich motocykli je pro tento okruh nejvétsi hrozbou. Jeho image je v soucasné
dobé zalozena pravé na konani Velké ceny. Pokud se spolecnosti u¢inkovani v tomto
seridlu mistrovstvi svéta podafi udrzet, vyfesi se jeji financni problémy a ostatni sluzby
na okruhu budou stale zdokonalovany, pfipadné ptibydou dalsi svétové Sampionaty,
mohl by se vyznam Masarykova okruhu jesté zvysit a ¢ekala by ho bezesporu slibna

budoucnost.
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Priloha A - Letecky pohled na Masarykiv okruh

177 Sedesat let zavodéni v Brné: od jizdy v ulicich aZ po uzavieny okruh. [online]. 2011. [cit. 2015-01-12].
Dostupné z: http://brno.idnes.cz/sedesat-let-zavodeni-v-brne-od-jizdy-v-ulicich-az-po-uzavreny-okruh-
1dt-/brno-prilohy.aspx?c=A110628 213607_brno-prilohy_abr.


http://brno.idnes.cz/sedesat-let-zavodeni-v-brne-od-jizdy-v-ulicich-az-po-uzavreny-okruh-1dt-/brno-prilohy.aspx?c=A110628_213607_brno-prilohy_abr
http://brno.idnes.cz/sedesat-let-zavodeni-v-brne-od-jizdy-v-ulicich-az-po-uzavreny-okruh-1dt-/brno-prilohy.aspx?c=A110628_213607_brno-prilohy_abr

Priloha B - Pohled na start, cil a ridici véz Masarykova okruhu

Zdroj'®

18 \VOZKA. Sport bez bariér. [online]. 2014. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z:
http://www.vozka.org/aktuality/sport/grand-prix-cr-brno-2014-a-vozickari-438cz.


http://www.vozka.org/aktuality/sport/grand-prix-cr-brno-2014-a-vozickari-438cz

P¥iloha C - Ridici véZ na Masarykové okruhu

179 K ARASEK, H. Aktudiné: Bude Brno v kalenddri MotoGP 2015 nebo ne? [online]. 2014. [cit. 2015-
02-24]. Dostupné z: http://www.motohouse.cz/aktualne-bude-brno-v-kalendari-motogp-2015-nebo-ne.


http://www.motohouse.cz/aktualne-bude-brno-v-kalendari-motogp-2015-nebo-ne

Priloha D - Pr¥irodni tribuna na Masarykové okruhu

180 Motorkari.cz. Masarykiiv okruh a jeho okoli. [online]. 2011. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z:
http://www.motorkari.cz/forum-detail/?ft=102836 & fid=25&pgr=8.



Priloha E - Zavodnik Karel Abraham

181 MotoGP Grand Prix Ceské republiky 2013. [online]. 2013. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z:
http://www.kdykde.cz/calendar/ts/45452-moto-gp-grand-prix-ceske-republiky-2013.

\%



Priloha F - KalendaF akci spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s. na rok 2015

Nazev

Datum

Tuning Show

11. 4.2015-12. 4. 2015

Histo CUP Austria

8.5.2015-10. 5. 2015

Grand Prix Ceské republiky

14. 8. 2015 - 16. 8. 2015

ETCC + AutoGP + BOSS GP

4.9.2015-6.9. 2015

Masaryk Racing Days — Podzimni cena

18.9.2015-20. 9. 2015

Motoshow REKORD

4.10. 2015

Zdroj'8?

182 Brno Circuit Czech Republic. Sezéna. [online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z:

http://www.automotodrombrno.cz/cz/.
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Priloha G - Srovnani navstévnosti celého serialu Grand Prix 2010 — 2014

OKRUH STAT 2010 2011 2012 2013 2014
Buenos Aires ARG - - - - -
Termas de Rio Hondo | ARG - - - - 125,961
Eastern Creek AUS - - - - -
Phillip Island AUS 88,037 95,100 122,465 77,200 77,900
Al - Ring AUT - - - - -
Rio BRA - - - - -
Shanghai CHN - - - - -
Brno CZE 238,210 238,000 212,303 222,710 240,695
Le Mans FRA 162,745 176,200 160,700 161,392 178,073
Paul Ricard FRA - - - - -
Donington Park GBR - - - - -
Silverstone GBR 145,247 157,708 146,415 159,006 138,000
Niirburgring GER - - - - -
Sachsenring GER 224,668 230,133 195,685 204,491 209,408
Sentul INA - - - - -
Imola ITA - - - - -
Misano RSM 78,568 82,530 72,238 84,356 88,665
Mugello ITA 116,467 127,102 88,714 108,420 111,309
Motegi JPN 64,823 53,212 59,438 61,097 70,271
Suzuka JPN - - - - -
Johor MAL - - - - -
Sepang MAL 105,555 111,385 125,816 126,917 130,925
Shah Alam MAL - - - - -
Assen NED 139,809 131,337 130,451 131,000 131,000
Estoril POR 61,520 62,114 87,148 - -
Losail QAT 9,982 15,670 15,603 17,725 17,890
Welkom RSA - - - - -
Catalunya SPA 149,996 146,718 141,451 163,033 163,045
Jarama SPA - - - - -
Jerez SPA 232,670 233,932 184,160 219,020 229,416
MotorLand SPA 116,931 103,222 81,158 108,042 112,331
Velencia SPA 154,930 134,535 119,782 208,672 197,000
Istanbul Park TUR - - - - -
Laguna Seca USA 116,488 136,285 137,221 118,696 -
Indianapolis USA 136,184 134,766 134,795 130,904 132,817
Austin USA - - - 131,082 118,918
TOTAL 2,342,830 | 2,369,949 | 2,217,555 | 2,433,763 | 2,473,624
Pocet GP 18 18 18 18 18
Zdroj*®

183 Interni zdroj spole¢nosti Automotodrom Brno, a. s.
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Priloha H - Logo MotoGP

olo6P

Zdroj'®*

184 Wikipedia Oteviena encyklopedie. Grand Prix motorcycle racing. [online]. 2015. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Grand_Prix_motorcycle_racing.
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P¥iloha | - Vzorova vstupenky na Grand Prix Ceské republiky 2015

VIIR Pofadatel UWDI
3

Vzor Akce GRAND PRIX

;',"‘;‘";""’, . CESKE REPUBLIKY

siabbidel, 14.-16.8. 2015 |

11000 Praha 1

Den, datum a €as konani

K Stani fada  Misto

Vzor 0077 9999

eI

CZK  XXXX.-

it B B
R R EB8 cunnm
Zdroj'®®

185 eventim.cz. Grand Prix Ceské republiky Ostrovacice. [online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z:
https://www.google.cz/search?g=vstupenka+na+grand+prix+2015&biw=1366&bih=642&source=Inms&t
bm=isch&sa=X&ei=EAnuVNSuOc3oaovJgpAM&ved=0CAY Q_AUoAQ#imgdii=_&imgrc=MdPBnDjlI
LIdEM%253A%3BKIrGbocGxFisuM%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.eventim.cz%252Fobj%252Fm
edia%252FCZ-
eventim%252Fteaser%252Ffantickets%252Fgrandpirxft.jpg%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.eventim.
€z%252Fgrand-prix-cr-2015-vstupenka-na-3-dny-vstupenky-
ostrovacice.html%253Faffiliate%253DECZ%2526doc%253DartistPages%252Ftickets%2526fun%253Da
rtist%2526action%253Dtickets%2526key%253D513131%25244481317%3B926%3B374.
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