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1 UVOD

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

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat navrhem marketingové komunikace
evropského poharu ve volejbale CEV CUP v sezoné 2013/2014, z dlivodu vlastniho
pusobeni v tomto poharu jako hracka volejbalového klubu SK UP Olomouc. Navrh
ma slouzit ke zkvalitnéni marketingové komunikace a zejména k osloveni vétsiho
poCtu divakul, ktefi budou sledovat tyto zapasy. Pravo ucastnit se této akce bylo
navrhnuto klubu Evropskou volejbalovou konfederaci CEV diky dosazenému tfetimu
mistu v extralize Zen minulou sezonu. Volejbalovy klub si sam zafizuje a zpracovava
marketingovou kampan pro evropsky pohar konany na podzim roku 2013. Jako
hracka bych se rada podilela svou bakalafskou praci na zlepSeni marketingové
komunikace klubu, konkrétné navrhem marketingové komunikace evropského
poharu CEV CUP 2013.

V prvni Casti se budu zabyvat vSemi teoretickymi poznatky potfebnymi ke
splnéni cilt mé bakalarské prace. V druhé ¢&asti prace budu zjiStovat silné
a slabé stranky marketingové komunikace klubu SK UP Olomouc , a to pomoci
SWOT analyzy. Analyza SWOT zjiStuje na zakladé strategického auditu kliCové silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a poté je vyhodnocuje. Zahrnuje monitorovani
externiho a interniho marketingového prostfedi. Ke zhodnoceni spokojenosti Ci
nespokojenosti sponzorl evropského poharu a naslednému zkvalitnéni marketingové

komunikace vyuziji dotaznikové Setfeni spokojenosti sponzori CEV CUPu.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Marketing

V souCasné dobé marketing obklopuje kazdého z nas, at uz se nam to libi,
nebo ne. Lidé se zabyvaji nesCetnym mnozstvim aktivit, které bychom mohli nazyvat
uspéchu. Marketing také hluboce ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Vyskytuje se
prakticky ve vSem, ¢im se ve svém kazdodennim zivoté zabyvame - od Satu, které
nosime, pfes webove stranky, které navstévujeme, az po reklamy, které jsou vSude
kolem nas. Dobry marketing neni dilem nahody, ale vysledkem peclivého planovani
a dusledného provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovany a
pretvareny, aby se zvySila Sance na uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny a
neni snadné dosahnout perfektniho vysledku. (Kotler & Keller, 2007)

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

Dle Kozaka (2012, 15) ,Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje
nenaplnéné potfeby a pozadavky, definuje a méfi jejich velikost, urCuje, kterym
cilovym trhim mulze organizace nejlépe slouzit, rozhoduje o patficnych vyrobcich,
sluzbach, programech, které maiji slouzit ttmto trhiim, a vyzyva kazdého v organizaci
k tomu, aby co nejlépe plnil pfani zakazniku. Ze spoleCenského hlediska je marketing
silou, ktera vyuziva primyslové kapacity spole¢nosti k tomu, aby uspokojovala
materialni a duchovni potfeby naroda.”

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



Cilem marketingu jsou &innosti, které jsou zaloZzené na spokojenosti zakaznikd,
pfiCemz subjektdm to pfinasi zajisténi dlouhodobého odbytu produktd. Subjekty tyto
potfeby zjistuji na zakladé vyzkumu trhu, coz znamena, ze si musi zajistit prizkum
trhu a provadét potfebné analyzy. Tyto analyzy jsou provadény jak u koncového
zakaznika, kterému je tento marketing vytvaren na miru, tak i u konkurence a
v neposledni fadé i u samotného subjektu. V podstaté se v ramci marketingu jedna o
¢innosti a procesy, které slouzi k uspokojovani potieb a prani zakaznikl, ke kterému
dochazi prostfednictvim trhu. Zakladem marketingu je sména resp. jakakoliv jeji
forma. Kvalitni marketingova strategie rozhoduje v dlouhodobém horizontu o

uspéchu kazdého subjektu, ktery se nachazi v konkurencnim prostredi.

2.2 Vyvoj marketingu

Pocatek marketingovych koncepci je mozno datovat do rozvinutych trznich
ekonomik, tedy do padesatych a Sedesatych let dvacatého stoleti. Souvisi zejména
se zménou socialnich a ekonomickych podminek, ke které doslo po druhé svétove
valce v USA a zapadni Evropé. V téchto zemich vzniknul rozvinuty trh orientovany na
spotiebitele. Postupné vSak doSlo k nasyceni zakladnich potfeb zakaznikd, vznikla
musely hledat stale nové cesty k uspokojovani stale rostoucich potfeb zakazniku,
zejména k jejich poznani a respektovani téchto potreb.

Pred pramyslovou revoluci dochazelo k vyrobé zbozi zejména drobnymi vyrobci
a to v mesSich objemech a nasledné k prodeji viceméné v uzavienych komunitach. Se
zavedenim novych technologii doSlo ke zvySovani objemu vyroby a to s cilem
uhrazeni nakladl, spojenych s pofizenim téchto technologii. AvSak mistni poptavka
byla omezena a proto bylo nutné vyhledavat nové trhy, na kterych by bylo mozné
vyrobky uplatnit, resp. prodat. Neustaly rozvoj vyroby pfinesl nutnost rozSifovani trhu.
S rozvojem objemu vyroby a zejména s rozvojem trhu dochazelo ke snizovani
nakladu, spojenych s vyrobou jednotky, coz pfispélo ke snizovani cen vyrobka.

Toto sniZzovani cen a zaroven zvySovani pfijmu obyvatelstva vedlo v populaci
v neposledni fadé k nakupovani zbozi, které dfive bylo vyhrazeno pouze bohatym
lidem, pficemz do tohoto obdobi Ize stanovit vznik vyrobni podnikatelské koncepce.
Ta byla zaloZzena na predpokladu, ze zakaznik preferuje vyrobky, které budou levné
a pfitom snadno dosazitelné. Proto v tomto obdobi bylo cilem podnikatele dosazeni

co nejvysSiho zisku v oblasti vyroby a to na zakladé vyuziti nejnovéjSich dostupnych
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technologii na trhu, vyuzivani nejnovéjsich technik a lepSi organizaci prace. (Svétlik,
2005)

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

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

Podle Kotlera et al. (2012, 49) ,Vyrobkova koncepce pfedpoklada, Ze si
zakaznici budou vybirat vyrobky, které nabizi nejvySSi kvalitu, vykon a moderni
vlastnosti. Firma by se tedy méla zaméfit na neustalé vylepSovani produkti®.

Prodejni podnikatelska koncepce vyplynula zhromadné vyroby, ktera
potfebovala masovou distribuci a prodej. Distribucni sit rostla spoleéné s objemem
vyroby. Podnikatelé si vSak zacali uvédomovat, Ze zakaznik se nemusi sam o sobé
rozhodnout pro koupi jejich vyrobku a Ze je nutné mu v rozhodnuti ,pomoci“ aktivhim
prodejem. Jednoduse feCeno, cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrabét
to, co by prodal. (Svétlik, 2005, 12)

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

Marketingova podnikatelskd koncepce je vysledkem dlouhodobého vyvoje a
vznika v USA v poloviné padesatych let dvacatého stoleti. Vychazi z filozofie, ze
marketing je néco vice nez prodej. Pfedpoklada pfedevsim zpétnou vazbu mezi
trhem a vyrobcem. Vyvozuje, Ze mezi nimi musi existovat dvousmérna komunikace.
Navic vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik chce. Koncepce totiz vychazi
ze zasady pochopeni trhu, tj. potfeb a prani zakaznik( a nasledujicimu pfizpisobeni

vyrobku tak, aby jeho vyroba byla s nimi v souladu. Jen tak je mozné dosahnout
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dlouhodobych cilt firmy pfi efektivnim uspokojeni potfeb zakaznikl i samotné
organizace. Pruznost organizace vuCi pozadavkim a pfanim zakaznik( vytvari
pfedpoklady pro budouci rust firmy. Pro budoucnost firmy je nesmirné dulezité si
udrzet spokojené zakazniky. Klicem k vérnosti je plné uspokojeni zakaznika, protoze
si prijde opét vyrobek koupit, kupuje i jiné vyrobky podniku, nevénuje tolik pozornosti
vyrobkim konkurenénim. Marketingovy pfistup ov8em predpoklada, ze se
podnikatelsky subjekt nebude zamérovat na trh jako celek, ale bude volit individualni
pFistup. (Svétlik, 2005, 13)

Marketéfi se neustale snazi wvytvafet a udrzovat pozitivni vztah
se zakazniky mimo jiné za pomoci nejriznéjSich marketingovych nastrojli jako
reklama, PR, sponzoring a dalSich. Finan¢ni sponzoring ve sportu v sou¢asné dobé
predstavuje vyznamny marketingovy nastroj. Sportovni marketing se zménil v globalu
ve vydéle¢ny prumysl. To zaroven vedlo k vy$Sim ziskim pro jednotlivé sporty,
predevSim z prodeje listk(l a z reklamy. Neni mozné zvySovat pfijmy bez fanouskl a
dostatku listkd k prodeji. (Absollah et al. 2011)

2.3 Sportovni marketing

Dle Freyera (2011) existuji dva zasadné odliSné pohledy na sportovni
marketing, které jsou také oznaCovany jako SirSi a uzsi uhel pohledu na sportovni
marketing:

» Sport v marketingu, kde sport slouzi jako ,médium“ k uskute¢néni jinych
podnikatelskych cill, pfedevSim k prodeji ,sportu vzdalenych® produktu
nebo k tvorbé image.

» Marketing ve sportu, kdy sportovni organizace vyuzivaji metod
marketingu a managementu.

Céasteéné se obé& pojeti prolinaji, zvlasté pri sportovnich akcich, které
organizuji a na trhu prodavaji jak sportovni zafizeni (zejména kluby a svazy), tak i
externi sportovni podniky (pfedevsim sponzofi.

Jak uvadi Caslavova (2009, 97) ,Sportovni organizace se samotné velmi
vyrazné zabyvaji marketingem. Je to z toho ddvodu, Ze jim pfinasi finan¢ni zdroje pro
provozovani sportovnich aktivit®.

Novotny (2006) popisuje sportovni marketing ve dvou pojetich jako podoblast
vSeobecného marketingu a nebo jako néco specialniho, jako samostatny marketing.

» Sportovni marketing jako podoblast vSeobecného marketingu-
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Toto pojeti nevidi zadné podstatné rozdily mezi vSeobecnymi
marketingovymi uvahami a specialnimi potfebami sportu. Podle této
teorie mize byt v zasadé kazdy zbéhly marketingovy odbornik také
dobry marketingovy manager ve sportu- sport nepotrebuje sportovné
vzdélané marketingové managery. Hranice moznosti pfenosu jsou dany
pouze schopnosti marketingového odbornika vyuzit své vSeobecné
znalosti na specialnim pfipadu sportu.

» Sportovni marketing jako néco specialniho, jako samostatny marketing-
Toto pojeti vidi cely sportovni marketing jako néco specialniho a
zvlastniho, co ma jen malo spoleéného s ostatnimi marketingovymi
koncepty. Podle této teorie mize jen ten, kdo ziskal dostacujici znalosti
ve sportovnim oboru, napf. studiem sportu nebo dlouholetou &innosti ve

sportu, muze pochopit vzrastajici pozadavky ve sportovnim odvétvi.

24 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trh. Marketingovy mix zahrnuje vse, co
firma muUze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpUsoby se déli
do ¢ty skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova
politika (price), Komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).

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

Sydney J. Levy (2012) ve své studii doporuCuje studentim, aby se hloubégji
zaméfili na téma a metody vyzkumu, bez toho, aby se ohlizeli
na alternativni pfistupy. Aby rozsifili své uvazovani o bohaté, dullezité
a zajimaveé udalosti v zivoté, pracovali s ostatnimi lidmi, zapojovat se s manazery do
feSeni praktickych problému a souvislosti. Nékdy se domniva, Zze jeho smysl pro
humor a nadSeni z prace bylo jeho nejvétsi vyhodou a doporucuje svym studentim

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

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

Cena (price) predstavuje sumu penéz, kterou je nutno vynalozit, aby doslo
k ziskani poZzadovaného produktu. Do ceny je mozno zahrnout i slevy, terminy a
podminky platby, jiné nahrady (napf. dopravné apod.) nebo i moznosti uvéru, za
ucelem ziskani sluzby ¢&i vyrobku. AvSak jednou ze zakladnich podminek
ve fungujici trzni ekonomice je stanoveni vySe ceny prodavajicim. Ta patfi
zejména ke skuteCnosti, Ze jeji vySe by méla byt v souladu s pfedem vytyCenym
cilem subjektu. (Krajnikova, BartoSova, 2011).

Distribuce (place) souvisi s aktivitami, které smérfujici k tomu, aby se produkt i
sluzba stala pro cilové zakazniky fyzicky dostupnou. Tato cinnost souvisi se
skuteCnostmi, kde a jak bude produkt prodavan, v€etné urCeni distribuCnich cest,
dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Komunikacni politika (promotion) souvisi s aktivitami smérfujicimi k tomu, aby
doSlo u zakaznika k seznameni se s produktem a kjeho nasledné koupi.
KomunikacCni politika, resp. ,jak se spotfebitelé o produktu dozvédi“, souvisi
s aktivitami spojenymi pfimo s prodejem produktu pfes reklamu, ale i podporu
prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej a pfimy marketing.
ZvySovani prodeje je mozno uskuteCnit, pouze pfi zajisténi potifebné a spravné
komunikace mezi vyrobcem a kone¢nym spotfebitelem, pfiCemz cilem subjektu je
ziskani co nejvétsiho poctu informaci o samotném subjektu a o jeho produktech

samotnym zakaznikem. Cilem je pfedevs§im takové pusobeni na spotiebitele, aby ten
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pod vlivem argumentace dokazal ménit své potfeby, podle vyrobku, vytvarenych
vyrobcem zbozi Ci sluzeb.

Podle Krajnikové & Barto$ové (2011,21) ,Uginny marketingovy mix vhodné
kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni
hodnota a spInény marketingové cile®.

Jak uvadi Heskova a kol. (2004, 11) ,Samotny pojem je mozné vymezit jako
optimalni skladbu marketingovych prvkua, které firma pouziva na to, aby dosahla
svych marketingovych cilt na trhu. Jde o nabidku spravného produktu, na spravném

misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni- komunika¢ni podporou®.

2.4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich
nastroji marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikatelské
subjekty. Pokud Ize za cil marketingu povazovat poznavani zakaznickych potfeb a
prani a pfeménovat je v konkrétni produkty, nelze si dost dobfe pFedstavit, ze by
mohlo tohoto poznani byt dosaZzeno bez komunikace se zakaznikem a Ze by toto
poznani mohlo byt pfeménéno v produkt bez komunikace uvnitf firmy. Marketingova
komunikace se diky svému rozvoji stava vice provazanou s ostatnimi slozkami
marketingu. Je to zplisobeno moznosti rychlé analyzy dat prodeju a vétsi méfitelnosti
dopadu marketingové komunikace. To vede k vétsi efektivité vdech marketingovych
nastrojd. (Matusinska, 2007)

V soucasnosti moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouze rozvoj dobrého
produktu s pfitazlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencialnim zakaznikim. Firmy
museji také komunikovat se svymi sou€asnymi a potencialnimi zakazniky, odbérateli,
dodavateli, zprostfedkovateli a s vefejnosti. Komunikace firmy presahuje ramec
konkrétnich komunikaénich prostfedkd. Nejen komunikacni, ale cely marketingovy
mix musi byt sladén tak, aby firma dosahla svého strategického postaveni na trhu.

Pojem marketingova komunikace Ize chapat z dvou uhlG pohledu. V Sir§im
pojeti si Ize predstavit pod pojmem marketingova komunikace veskerou planovanou i
neplanovanou komunikaci ve v8ech bodech kontaktl organizace se sou€asnymi i
potencialnimi zakazniky (obal produktu, vnimani znacky, cena, distribuéni mista,
reklama, tradice organizace..). V uzSim pojeti se lze pfiklonit k ztotoznéni
marketingové komunikace s marketingovym komunikaénim mixem. (Matusinska,
2007, 11)
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Kapoun (2008, 47) uvadi rozdéleni aktivit marketingové komunikace:

e Nadlinkové aktivity tvofici nepfimou Cast marketingovych komunikaci
vyuzivajici média-televizi, rozhlas, tisk, venkovni reklamu a internet

e Podlinkou aktivity obsahujici osobni formy komunikace a prostfedky
pfimo pusobici na zakaznika- osobni prodej, podporu prodeje a pfimy
marketing.

Jak uvadi Palasova (2013, 72) ,Kazdy z prvkl marketingové komunikace ma
odlisné vlastnosti. Na zakladé téchto vlastnosti si podnik vybira jednotlivé nastroje a
sestavuje svlj komunikacni mix, jehoz cilem je vyvolani o¢ekavané odezvy nejen u
zakazniku, ale také u Siroké verejnosti nebo investord. Zavisi zejména na charakteru

cilovych spotiebitell, konkurence a finan¢nich zdrojich vymezenych na propagaci*

2.5 Komunikacni mix

Dle Kapouna (2008, 47) ,Komuni¢ni mix je soubor nastroji sloZzeny z reklamy,
pfimého marketingu, podpory prodeje, osobniho prodeje a public relations, ktery
podnik pouZziva pro pfesvédCivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych
cild.“

Komunikacéni mix se sklada z téchto zakladnich Sesti nastroju:

» Reklama-placena forma neosobni prezentace a propagace

» Podpora prodeje-rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni
nebo nakupu vyrobku nebo sluzby.

» Udalosti a zazitky-programy financované spolecnosti, jejichz ucelem je
vytvaret interakce spojené se znackou

> Public relations a publicita- rGzné programy uréené k propagaci
spole¢nosti.

» Osobni prodej-osobni interakce s potencialnimi zakazniky

» Pfimy marketing-pouzivani posty, telefonu, faxu nebo e-mailt k pfimé

komunikaci s potencialnimi zakazniky.

Firma mulze s vefejnosti komunikovat prostfednictvim osobnich a neosobnich
komunikacnich kanali. Osobni komunikaéni kanaly predstavuji pfimou komunikaci
obchodnika se zakaznikem napf. tvafi v tvar Ci po telefonu. Neosobni kanaly oslovuji

Sirokou verejnost a nedochazi tak tedy k pfimému kontaktu mezi prodavajicim a
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kupujicim. Patfi sem: média (tiskova, vysilaci, elektronicka), podpora prodeje
(spotrebitelské, obchodni a firemni akce), udalosti a zazitky (sportovni a zabavné

akce) a publicita. (Palasova, 2013)

2.5.1 Reklama

Jak uvadi Kapoun (2008, 47) ,Reklama je placena forma neosobni, medialni
komunikace, jejimz cilem je ovliviiovat nakupni chovani a rozhodovani zakaznikud
nebo vytvaret pozitivni image organizace®.

Dle Palasové (2013, 79) ,Reklama je prostfedkem neosobni masoveé
komunikace vyuzivajici média k dosazeni cilové skupiny, ke sdéleni urcitého
poselstvi, k informovani potencialnich i stavajicich zakaznikd o novych i stalych
produktech na trzich®.

.,Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu Ci
propagace urcité filosofie organizace. Reklamnimi nosiCi pak jsou prostfedky jako
tiskoviny, prodejni literatura, vyroCni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi,
rozhlasu, ¢asopisech €i billboardy“. (Pfikrylova & Jahodova 2010, 42)

Podle Karlicka a Krale (2011, 49): ,Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni*.

Média v reklamé& muazeme Clenit na:

» Mass-media (masova média)- televize, rozhlas, tisk, kino..

» Specificka média-venkovni reklama(billboardy, bigboardy), dopravni
prostiedky, Stity domu, silniCni a Zelezniéni mosty, sloupy, vitriny
zastavek MHD, lavi¢ky, , mailing.. (Palasova, 2013)

Reklama ma v dnesni dobé mnoho podob. Kazdé sdélovaci médium ma své
pro i proti a je v zajmu kazdého zvolit si tu nejvhodnéjsi pravé pro néj

Televize je stale nejsilngjSi médium, které formuje zivotni styl milionu lidi.
Vyhodami televizni reklamy je masové pokryti (zasahuje vSechny spoleCenské a
vékoveé vrstvy obyvatel) a silny uCinek, diky spojeni pohyblivého obrazu a zvuku.
Hlavnimi nevyhodami jsou vysoké naklady a kratkost a pomijivost televizniho shotu.

Rozhlas je spiSe osobni médium. Muzeme jej pouzivat pfi praci nebo fizeni
auta a Casto nam slouzi jako zvukova kulisa. Hlavni vyhodou je pfesnéjSi zaméreni
na cilovou skupinu, diky velkému mnozstvi stanic. DalSim plusem je cenova

dostupnost a rychlost a flexibilita, protoze rozhlas ma nejkratsi uzavérku. Nevyhodou
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rozhlasové reklamy je kratkost a pomijivost, jelikoz poslech posluchacu je Casto
nesoustredény.

Novinova reklama patfi mezi nejstarsi formy reklamy, ale vyznamné postaveni
si udrzuje dodnes. Vyhodou masové pokryti a pfesné zacileni na vymezeny trh
(regionalni deniky). Hlavnim limitem novinové reklamy je nemoznost osloveni
mladych lidi, protoZe ti noviny témér nectou.

Venkovni reklama je také jednou z nejstarSich forem reklamy. Za hlavni vyhodu
této reklamy je osloveni mnoha lidi (kolemjdoucich, projizdéjicich). Hlavni nevyhodou
je cenova dostupnost a dostupnost ploch na nejfrekventovanéjSich mistech.
(Kapoun, 2008).

2.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje u€ast na vystavach, veletrzich, pfedvadéni vyrobkl a
dalsi formy. Casto je kombinovana s reklamou. Obecné je podpora prodeje jakykoliv
Casové omezeny program prodejce, ktery se snazi uCinit svou nabidku atraktivnéjsi
pro zakazniky, pfiemz vyzaduje jejich spoluiast formou okamzité koupé nebo

néjakeé jiné ¢innosti ( vyuziti kuponu, zapojeni se do soutéze..). (Kozak, 2012)

2.5.3 Public relations

,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim
vztahy a dosahnout tak vzajemného porozuméni a davéry“ (Kapoun, 2008, 58).
Dle Kozaka (2012, 97) ,PR je zamérné, planované a dlouhodobé vytvareni
porozumeéni*.
Mezi prostfedky a formy PR patfi:
> Publicita-vysledkem spravné fungujicich vztahl podniku s médii je
dosazeni pfiznivé medialni publicity.
> Ucelené akce- jedna se o aktivity jako napfiklad tiskové konference,
prezentace a spoleCenské akce (plesy, vernisaze, kiest kalendare)
» Sponzoring- umoziuje finanéné podpofit ur€itou udalost a to tak, ze
organizace ziska moznost prezentovat svou obchodni znacku.
» Ostatni formy-mezi ostatni formy PR patfi zejména vyrocni zpravy,

osobni rozhovory,telefonaty a projevy. (Kapoun, 2008)
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,Cilem PR je vytvofeni pozitivniho klimatu, ziskani podpory a sympatii
vefejnosti a instituci, které mohou mit vliv na dosazeni marketingovych cill. Je to
trvalé usili vybudovat a udrzet dobré jméno a dobré vztahy, vzajemné porozumeéni
s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum Cci
stakeholders.” (Palasova, 2013, 98).

Dle Kozaka (2009, 63) ,Cilem PR je vytvofit funkéni systém komunikace mezi
firmou klienta a okolim, jehoz pochopeni a podporu dana firma potfebuje k plnéni

svych marketingovych a firemnich cil(“.

254 Sponzoring

Sponzoring je v dnesni dobé stale Castéji vyuzivan jako nastroj komunikacni a
marketingové politiky. Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby.

Jak uvadi Foret (2006, 47) ,Sponzoringem se tedy rozumi cilené financovani
ostatnich subjektl za ucelem vytvoreni dobré poveésti firmy*“.

,Na rozdil od darl, dotaci , jde o oboustranné vyhodné ujednani o investici
sponzora, ktery oCekava rovnéz vyhodu nebo pfinos pro sebe®. (Kozak, 2012, 117)

Podle Palasové (2013, 94) ,Sponzor dava k dispozici finanéni Castku nebo
vécny dar a za to ziska protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych
cili. Sponzorovana udalost vyvolava pozornost médii vedouci k publicité, ktera
pomaha budovat pozici znacky ve spolecnosti v boji s konkurenci. Lidé si z udalosti
odnaseji zazitky, které jsou ulozeny v podvédomi spolu s logy organizaci® .

Jak uvadi Dvorakova (2005, 29) ,prostfednictvim televiznich pfenosid mohou
divaci sledovat rizna loga spolecnosti, ktera jsou umisténa na dresech sportovcl a
sportovistich. Pravé média patfi k Ciniteldm, ktera v posledni dobé nejvice ovlivnila
rist sponzoringovych investic do sportu ze strany obchodnich firem®.

Sportovni sponzoring je v poslednim desetileti na vzestupu, protoZe sponzoring
sportu predstavuje pro firmy zakladni komunikaéni nastroj. Tato situace je
jako nosiCe reklamy- jsou to samostatna sportovisté, sportovni obleCeni, vybava,
vystroj, ukazatelé vysledku, startovni Cisla apod. Utvareji se tak alternativni
komunikacni kanaly, které zpUsobuji odliv penéz z klasickych médii. Sport jako
oblast spoleCenské Cinnosti pojici se se zabavou vyznamné predbiha jiné
spoleCenské oblasti (kultura, uméni apod.) v ziskavani penéz od firem. (Matusinska,
2007).
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2.6 Evropska volejbalova konfederace (CEV)

Evropska volejbalova konfederace (CEV) je kontinentalni organizaci,
ktera fidi 55 narodnich federaci volejbalu a beachvolejbalu v Evropé. Zodpovida za
organizaci a pribéh v8ech evropskych volejbalovych a beachvolejbalovych soutézi.
Sidli v Lucembursku, pficemz CEV je podpurnou instituci Mezinarodni volejbalové
federace (FIVB).

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

Prvni Evropsky $ampionat muz( se konal v Rimé v roce 1948. Ugastnilo se ho
6 tymu. Vitézstvim se mohlo chlubit Ceskoslovensko, stfibrna skonéila Francie a
bronzova lItalie. Premiérovy Evropsky Sampionat Zen se konal v roce 1949 v Praze a
ugastnilo se jej 7 tym0. Zlato ziskal tehdej$i Sovétsky svaz, stéibro Ceskoslovensko a
bronzové skoncilo Polsko.

Samotné klubové soutéze byly zaloZeny dfive neZ Evropska sportovni komise.
Poprvé probihala muzska klubova sout&z v roce 1960. Zenské klubové soutéZe se
poprvé uskuteCnily o rok pozdéji. Obé soutéze vyhraly sovétské tymy. Muzskou Cast
CSKA Moskva a zenskou DINAMO Moskva. Prvni juniorské Mistrovstvi Evropy se
konalo v roce 1966 v Madarsku.

CEV Dbyla oficialné =zalozena 9.9.1973 v Haagu béhem generalniho
shromazdéni Evropské sportovni komise. Prvnim prezidentem byl zvolen Ital
Giancarlo Giannozzi. V roce 1996 pronika CEV na nova média. Dochazi k zalozeni
oficialni webové stranky www.cev.|u.
klubova soutéz, tzv. Liga mistri (Champions League), ktera nahradila doposud
existujici Pohar Sampiond. Prvnimi vitézi byli v muzské soutéZze PARIS Volley a
v zenské cCasti soutéze Volley MODENA. V roce 2007 byla zménéna struktura

evropskych soutézi.
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CEV CUP je druhou nejvy$si evropskou klubovou sout&zi. Ugast v evropském
poharu je mozné si zajistit koneCnym umisténim do tfetiho mista v nejvyssi domaci
soutézi. O ucasti v evropském poharu CEV CUP rozhoduje Evropska volejbalova
konfederace CEV.
Rovnéz v roce 2007 byl zalozen i Vyzyvaci pohar -tzv. Challenge CUP, do kterého
v pfipadé vypadnuti hned v prvnim kole nastupuji porazeni ucastnici CEV CUPu.
Challenge CUP je tfeti nejvySSi evropskou soutézi. (www.cev.lu)

Pro konani Evropského poharu je nutné zafidit dopravu pro hostujici tym,
kterou by mohl mit tym neustale k dispozici, dale se postarat o ubytovani a zajisténi
stravy. Tyto pozadavky jsou pfedlozeny u€astnicim se tymUm jesté pred prihlaSenim
soutéze. Kazdy tym dostane pfesny popis Pravidel soutéZe, které obsahuji faze
postupu CEV CUPu, popis, jak musi vypadat sportovni oble€eni hracu, jaka musi byt
velikost natiSténych Cisel na dresech, disciplinarni sankce v pfipadé odhaleni
zakazanych latek apod, dale popis Marketingovych a televiznich pravidel, ve kterych
je jasné uvedeno, jak velké logo CEV a kde ma byt umisténo, uvnitf haly musi byt
vyvésena vlajka Evropské volejbalové konfederace CEV o velikosti 3 x 2 metry,
venku pred sportovni halou musi byt umisténa druha vlajka Evropské volejbalové
konfederace, tentokrat o velikosti 1 x 3 metry. Dale je zde jasné urCeno ze Cas
zapasu se musi pohybovat od 12:00 do 20:30 hodin mistniho ¢asu. Hostici druzstvo
je dle pravidel povinné poskytnout alespon jednou den pfed konanym zapasem a
jednou v den zapasu hodinu a pul prostor k tréninku v hale, ve které se bude zapas
odehravat. Pfipravena plocha musi vypadat naprosto stejné, jako bude vypadat
v den zapasu. To znamena Ze musi byt zapla v8echna svétla, okolo hraci plochy
musi byt postavené reklamy sponzor(, k dispozici musi byt mice, se kterymi se bude
hrat apod. VSechna tato stanovena pravidla jsou urena Evropskou volejbalovou
konfederaci aby nedochazelo k znevyhodnéni hostujicich celkd. Losovani
rozhod€ich probiha rovnéz v Evropské volejbalové konfederaci. Utkani piskaji 2
hlavni rozhodCi na siti a dalsi 2 ¢arovy rozhodCi kontrolujici balony ve hfisti a

preslapy podavajicich hracek.
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2.7 Charakteristika SK UP Olomouc

Volejbalovy klub SK UP Olomouc byl zaloZen v roce 1953. Sou€asnym pfedsedou
oddilu je Mgr. Jifi Zemanek. Generalnimi partnery tymu jsou Statutarni mésto
Olomouc a Olomoucky kraj. V sou¢asné dobé za klub hraje v soutézich celkem 11
druzstev. Zeny a juniorky A se Uéastni celorepublikové extraligové soutéZe, juniorky
B hraji Olomoucky krajsky pfebor, kadetky A hraji extraligu, kadetky B, C a Zacky A,
B, C, D, E hraji Olomoucky krajsky pfebor. Funkci B-tymu Zen plni farmarsky oddil TJ
Sokol Sternberk, ktery hraje stejné jako druzstvo A nejvy$si republikovou souté&z.
Druzstvo Zen je poloprofesionalnim tymem, slozenym pfedevSim ze studentek
vysoké Skoly Univerzity Palackého. V letoSni sezoné jsou v druzstvu také 4
profesionalky, které se soustfedi jen na volejbal a nejsou jiz studentkami nebo
pracujicimi. Mezi nejvétsi uspéchy oddilu v samostatné soutézi CR patfi roky 1993,
1994, 1995, 1996, kdy zZeny se staly mistrem ligy. Bronzovou pficku vybojovaly v
letech 1999 a 2003. V letech 1994 a 1995 se staly vitézi Ceského poharu. V roce
1994 uhraly nepopularni 4. misto v Poharu mistryii a v roce 1995 skoncCily uz ve
Ctvrtfinale.

Klub ma v sou€asné dobé 30 sponzoru, ktefi sponzoruji A-tym na zakladé
barterové smlouvy, kdy jim za jejich sponzorstvi klub nabidne reklamni bannery
okolo hraci plochy, reklamu na webovych strankach klubu, reklamu na dresech
hracek atd. podle poskytnuté vySe sponzorského daru. Klub poskytuje sponzorskeé
partnerstvi ve formé Sponzora domaciho utkani (5000 K&+cena pro divaka), kdy je
sponzorovi nabidnuta reklama na plakatech na plakatovacich plochach v Olomouci
pfed domacim utkanim, audio reklamy v pribéhu zapasu a moznost predani divacké
ceny sponzorem zastupcem sponzora v pribéhu sponzorovaného zapasu.DalSi
formou je Partner (cca 30 000 K¢), kdy sponzor ziska 1 malou reklamni plochu (175
x 80 cm) na hale UP a moznost reklamy v oddilovych propagacnich materialech
(zapasovy Bulletin). Tfeti formou partnerstvi je Vyznamny sponzor (cca 100 000 K¢),
kdy ma sponzor k dispozici 2 malé reklamni plochy (175 x 80 cm) v hale UP, reklamy
na plakatech na plakatovacich plochach v Olomouci a reklamu v oddilovych
materialech. Hlavni partner muze vyuzit reklamni plochu na dresech hracek, 2 malé

reklamni plochy (175 x 80 cm) a 1 velkou reklamni plochu (497 x 300 cm) na hale
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UP, reklamu na plakatech po Olomouci, audio reklamu béhem zapasu a reklamu na
oddilovych propagacnich materialech. NejvyznamnéjSi formou partnerstvi je
Generalni partner (Castka dle individualni dohody), kdy je jméno partnera obsazeno
uz vnazvu klubu, je mu poskytnuta plocha na veskerém klubovém obleceni,
k dispozici mu jsou 2 velké reklamni plochy (497 x 300 cm) a 4 malé reklamni plochy
(175 x 80 cm) vhale UP, reklamy na plakatech na plakatovacich plochach
v Olomouci a pfilehlych ¢astech Olomouce, reklama v oddilovych propagacnich
materialech a audio reklama v pribéhu zapasu.

V sezoné 2010/2011 druzstvo vybojovalo stfibro v extralize Zen. V sezonach
2011/2012 a 2012/2013 skoncilo druzstvo Zen vzdy bronzové. Diky umisténi na
bronzovych pfickach tabulky nejvyssi domaci soutéze dostalo druzstvo od Evropské
volejbalové federace CEV pravo ucastnit se Evropského poharu CEV CUP v sezoné
2013/2014. Prvnim soupefem bylo tymu vylosovano rakouské druzstvo ASKO Linz-
Steg Volleyball. Prvni zapas se bude konat na hale SK UP Olomouc 24. 10. 2014,
odveta se bude hrat v Rakousku 31. 10. 2014, kde se bude v pfipadé remizy konat i
,zlaty set® (zkraceny set hrajici se do 15 bodu) a vitéz postupuje do osmifinale
Evropského poharu, ve kterém narazi na vitéze duelu Azerrail Baku x Partizan

Vizura Beograd. (www.volejbalolomouc.cz)
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3 CILE

3.1 Hlavni cil prace

Cilem bakalarské prace je navrh marketingové komunikace evropského poharu
CEV CUP pro volejbalovy klub SK UP Olomouc na rok 2013.

Pro zpracovani bakalarské prace jsem si stanovila jesté tyto dilCi cile:
1. Prostudovani vSech dostupnych zdroja, tykajicich se CEV CUPu,
marketingové komunikace, marketingového vyzkumu, sportovniho marketingu
a marketingu obecné
2. Vypracovani a vyhodnoceni SWOT analyzy klubu SK UP Olomouc

3. Zhodnoceni spokojenosti sponzoru pro CEV CUP pomoci dotazniku
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4 METODIKA

Pro vytvorfeni bakalarské prace jsem pouzila tyto metody:
» Studium dokumentu- sbér a tfidéni informaci z literarnich zdroja
» Introspektivni metodu- uplatnéni osobnich znalosti a zkusenosti
» Dotazovani- vytvofeni a zpracovani dotazniku spokojenosti sponzor(
CEV CUPu 2013.
» SWOT analyzu- analyza vnéjsiho a vnitfniho prostfedi klubu u€astniciho
se CEV CUPu 2013.

4.1 Pouzité metody

Za uCelem dosazeni cill bakalafské prace jsem pouzila vyhledavani
informacnich zdroji o dané problematice a analyzu sekundarnich dat. Zpracovavala
jsem sekundarni data ziskana zruznych informacnich zdrojl. Zpracovanim a
vyhodnocenim SWOT analyzy klubu jsem zjistila silné stranky klubu, které jsou
kliCové pro ziskani potencialnich sponzorid a pfilakani fanouski na konanou
sportovni akci a zaroven jsem zjistila slabé stranky klubu, na kterych se musi
pracovat a diky nimz se muze marketingova komunikace klubu zlepSovat. Pfi psani
prace jsem nejvice uplatnila introspektivni metodu. Jako hracka zmifiovaného tymu
SK UP Olomouc jsem méla moznost se aktivné zucastnit evropskych poharl a vidét
marketingovou komunikaci sportovnich akci v zahranici. Pfi turnajich v zahranici
jsem se setkala s riznymi nastroji komunikaéniho mixu. Osobni zku$enosti jsem

pouzila pfi navrhu marketingové komunikace CEV CUPu.

4.2 Technika dotaznikového Setreni

Ve své bakalafské praci jsem pouzila techniku dotaznikového Setfeni,
kdy se mi jako vhodna forma jevila metoda pisemného dotazniku s uzavienymi
polytomickymi otazkami, kde byla moznost vybéru jedné odpovédi z vice moznych
odpovédi. Po dohodé s vedenim klubu jsem dostala Cisla mobilnich telefon celkem
tficeti sponzord pro CEV CUP v sezoné 2013/2014. Po obvolani vSech sponzorl a
domluveni osobnich schlizek pfevazné pfimo v jejich firmé se mnou bylo ochotnych
spolupracovat a vyplnit dotaznik pouze deset. Respondenti si vétSinou nepfrali byt
jmenovani. Dotaznikové Setfeni probihalo od 11. bfezna 2013 do 15. dubna 2013

pfevazné ve firmach jednotlivych sponzorl nebo v kavarnach. Spoluprace
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s respondenty ochotnymi vyplnit dotaznik probihala bez komplikaci, na vSechny
otazky odpovidali bez dlouhého rozmysleni, otazky jim byli srozumitelné a vétSina mi
na konci dala i svou vizitku s ochotou v pfipadé potieby se mnou znovu
spolupracovat. Téchto deset respondentu je nejvétSimi sponzory Kklubu jiz
nékolikatou sezonu. VSichni respondenti sponzoruji klub na zakladé barterové
smlouvy, kdy jim za jejich sponzorstvi klub nabidne reklamni bannery okolo hraci
plochy, reklamu na webovych strankach klubu, reklamu na dresech hracek atd. podle

poskytnuté vySe sponzorského daru.

4.3 SWOT analyza

V navaznosti na téma prace jsem analyzovala vnitfni faktory klubu poradajiciho
CEV CUP 2013 (silné a slabé stranky) a vnéjSi prostfedi (pfilezitosti a hrozby)
ovliviiujici uspésnou realizaci této sportovni akce. Analyzou silnych a slabych stranek
jsem posuzovala interni zdroje, které mame k dispozici. Hrozby a pfilezitosti mi
poskytly odhad externich situaci a faktor(, které mohou nepfimo &i pfimo ovlivnit
konani planované sportovni akce

Vysledky SWOT analyzy mi napomahaly k vytvofeni navrhu marketingové
komunikace pro CEV CUP v roce 2013.
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5 VYSLEDKY

V této Casti prace uvedu vysledky vychazejici z dotaznikového Setfeni, které
jsem uskutecnila na jafe roku 2013, dale provedu SWOT analyzu SK UP Olomouc na
zjisténi vnitfnich faktort (silnych a slabych stranek) a vnéjSiho prostiedi (pfilezitosti a
hrozby) a v posledni fadé vytvofim navrh marketingové komunikace klubu pro CEV
CUP 2013.

5.1  Empiricky vyzkum

Dotaznik se skladal z osmnacti otazek. Vyzkum probihal pfevazné pfimo ve
firmach oslovenych sponzorl. Cilovou skupinou byli sponzofi volejbalového klubu
Zen SK UP Olomouc sponzorujici CEV CUP 2013. Na otazky odpovidalo deset
sponzord z celkem ftficeti oslovenych. Vyhodnoceni jednotlivych otazek jsem
provedla formou grafu s procentualnim zastoupenim jednotlivych odpovédi.

(Graficka podoba dotazniku spokojenosti sponzorli je zobrazena v pfiloze ¢&.1)
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5.2 Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti sponzori Evropského
poharu CEV CUP 2013

Prvni otazku jsme polozili za cilem zjistit, jak moc pfinosné je pro sponzory
spolupracovat s SK UP Olomouc v ramci konani CEV CUPu. Dotazovani sponzofi
méli na vybér ze Ctyf moznosti odpovédi. Na prvnim grafu jsou graficky znazornény

jejich odpovédi.

1) Jak moc prinosna je pro Vas
spoluprace s SK UP Olomouc v ramci
sponzorovani CEV CUPu 20137

H a) Velmi pfinosna

M b) Prlmérné pfinosna

kd c) Nepfilis pfinosna

H d) Nepfinosna

Graf 1.

Na prvni otazku odpovédeéli vSichni respondenti kladné, osm respondentl
uvedlo spolupraci jako velmi pfinosnou a dalSi 2 respondenti jen jako primérné
pfinosnou. Jako priimérné pfinosnou ji uvedli 2 nejvétsi sponzofi SK UP Olomouc,
pro které je sponzorovani CEV CUPu 2013 jen malou sportovni udalosti v porovnani

s jejich sponzorovanim na svétové urovni.



2) Oznacte prosim, v cem konkrétné byla
spoluprace pro Vas prinosem. Pokud odpovéd
nedostacuje, vypiste.

M a) zviditelnéni se v
pozadované oblasti

M b) pdsobeni na cilovou
skupinu

i ¢) konfrontace s konkurenci

M d) zlepSeni jména a poveésti
firmy

M e) zvyseni povédomi o
znacce

M f) ndrdst
zakaznikl/trzeb/zisku

Graf 2.

Na druhou otazku méli respondenti Sest moznosti vybéru, nejCastéji uvedli
zviditelnéni se v poZadované oblasti, dale zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni
jména a povésti. Respondenti uvadéjici zviditelnéni se v pozadované oblasti jsou
majitelé firem, které nemaiji nic spoleéného se sportem a proto je pro né pfinosné byt

spojeni s Evropskym poharem v ramci osloveni jiné cilové skupiny nez doposud.

V tfeti otdzce nas zajimalo, jak dlouho sponzofi spolupracuji s klubem.

Dotazovani méli na vybér ze tfi moznych odpovédi uvedenych v grafu 3.

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

M a)1lsezona

H b) 2 sezony

M c) 3 a vice sezon (vérny sponzor)

Graf 3.
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Z vyhodnoceni treti otazky vyplyva, ze vétSina oslovenych sponzoru je vérnymi
sponzory klubu vice jak 3 sezony, pouze jedna pétina sponzorl spolupracuje s SK

UP Olomouce pouze dvé sezony. Sponzofi jsou z velké vétSiny znami vedeni klubu.

4) Ma Vase firma zkusenosti se
sponzorovanim jinych sportovnich akci
evropského charakteru?

H a) Ano

H b) Ne

Graf 4.

Na grafu Cislo 4 je vidét prevladajici kladna odpovéd. VétSina dotazovanych ma
zkuSenosti se sponzorovanim jinych sportovnich akci evropského charakteru.

Néktefi sponzofi maji dokonce zkuSenostii s celosvétovymi akcemi.

V otazce Cislo 5 jsme se respondentl dotazovali na spokojenost s umisténim jejich
reklamy na CEV CUP. Zvyhodnoceni otazky vyplynula evidentni spokojenost
sponzorl s umisténim svoji reklamy. Bliz§i specifika umisténi jejich reklamy jsou
uvedena v barterové smlouvé a odviji se od formy a vySe poskytnuti sponzorského
daru. O umisténi reklamy sponzofi jednaji s vedenim klubu, konkrétné pFfimo

s hlavnim trenérem Mgr. Jifim Teplym.
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V Sesté otazce jsme zjistovali, jakou formu reklamy sponzofi vyuzivaji.

Dotazovani méli na vybér z deseti moznosti zobrazenych na grafu 5.

6) Jaky prostiredek reklamy v ramci CEV CUPu
vyuzivate? Reklama je umisténa :

H a) na internetovych strankach klubu
jako banner
H b) v mistnim tisku

H c) na letacich

H d) na billboardech, na reklamnich
plachtach

H e) na verejnych dopravnich
prostfedcich

M f) na vozidlech klubu SK UP Olomouc

i g) v regiondlnich médiich (TV,
rozhlas)
i h) na dresech hracek

L1 i) na reklamnich tabulich umisténych
okolo hraci plochy (v hale)
M j)jiné.....e....

Graf 5.

Na grafu Cislo 5 je zobrazeno procentualni zastoupeni jednotlivych forem
reklamy, jakou sponzofi pfi CEV CUPu vyuzivaji. Velka ¢ast dotazovanych vyuziva
jako prostfedek reklamy bannery umisténé okolo hraci plochy ve sportovni hale,
dalSi Cast ma reklamu pfimo na dresech hracek, dale je vyuzZivana reklama na

letacich a v mistnim tisku.

U otazky €.7 jsme zjiStovali, zda se respondenti osobné jiz nékdy zucastnili
evropského poharu. Z dotazanych 10 sponzorl 9 odpovédélo ano. Pouze jeden

sponzor na CEV CUPu doposud nebyl.

V osmé otazce jsme zjiStovali jestli sponzofi sleduji vysledky klubu. Zajimalo
nas to s ohledem, zda védi, koho sponzoruiji, jak si tym stoji v tabulce a jaké jsou
jeho dosavadni vysledky, které mohou napovédét, jak si bude klub stat na evropskeé

scéné.
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8) Sledujete vysledky SK UP Olomouc?

Ma)Ano M b)Ne

Graf 6.

Z grafu €. 6 vySlo, Ze vice nez polovina dotazovanych sponzor( sleduje
vysledky klubu SK UP Olomouc. Toto zjisténi nejspis vyplyva z faktu, ze velka ¢ast
sponzorl Evropského poharu je tvofena znamymi &i pfateli vedeni klubu a vétSina

z nich jsou byvali volejbalisté, €i jini sportovci.

9) Jste spokojen(a) s webovymi strankami
SK UP Olomouc?

H 3) Ano
H b) Celkem ano
il c) Spise ne

H d) Naprosto ne

Graf 7.
V otazce €.9 jsme se ptali na spokojenost sponzorl s webovymi strankami
klubu. Celych 80% dotazovanych si st&Zovalo na webové stranky klubu. Webova
prezentace klubu na jeho strankach je velmi slabou strankou celého volejbalového

klubu a mélo by se na ni zapracovat.
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V otazce Cislo 10 jsme se dotazovali na spokojenost s umisténim reklamy
sponzorll na webovych strankach klubu. Po vyhodnoceni otazky vysSlo, ze vsichni
dotazani respondenti jsou spokojeni. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze nespokojenost
sponzorl neni s umisténim reklamy, ale s neaktualnosti informaci, archivem, ktery

neni neustale k dispozici, a nudnym vzhledem webovych stranek.

V otazce Cislo 11 nas zajimala spokojenost sponzorl s nabidkou obcerstveni
béhem utkani. Na tuto otazku méli respondenti Ctyfi moznosti odpovédi uvedené na

grafu 8.

11) Vyhovuje Vam nabidka ob¢éerstveni na
zapasech?

H a) Ano

H b) Celkem ano, jen mi tam

il c) Spise ne, postradam veétsi

vybér
H d) Naprosto ne

Graf 8.

V grafu Cislo 8 vSichni dotazani sponzofi uvedli nespokojenost s ob¢erstvenim
pfi utkanich. 20% sponzor( si stéZovalo na nedostate¢ny vybér obcerstveni a
zbylych 80% uvedlo naprostou nespokojenost s ob&erstvenim. Toto zjiSténi je dost
klicové pro pfilakani fanouskl na pofadanou akci. Nedostate¢na nabidka obc&erstveni
muze byt pro fanouska dullezita pfi zvazovani, jestli se pljde podivat na volejbal, &i

na jiny sport.
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Otazkou Cislo 12 jsme zjistovali spokojenost s atmosférou na utkanich. Na tuto

otazku mohli respondenti vybirat ze Ctyf odpovédi zobrazenych na grafu 9.

12) Jste spokojen(a) s atmosférou na
utkanich?

H a) Ano
H b) Celkem ano

il c) Spise ne

H d) Naprosto ne

Graf 9.

Nadpolovi¢ni vétSina oslovenych sponzorl neni spokojena s atmosférou na
utkanich SK UP Olomouc. ZlepSit atmosféru na utkanich by mohl doprovodny
program zafrazeny mezi jednotlivymi sety, zapojeni moderatora i v pribéhu utkani,
nejen pfi zaCatku a na konci utkani a samozfejmé pfilakani novych sportovnich
pFiznived do haly SK UP Olomouc na CEV CUP 2013.

V otazce Cislo 13 jsme zjiStovali spokojenost s moderatorem. VSichni
dotazovani uvedli kladnou odpovéd. 60% respondentid bylo celkem spokojeno
s moderatorem, ktery moderuje utkani SK UP Olomouc. Zbyvajicich 40% uvedlo

plnou spokojenost.

V otazce Cislo 14 jsme se dotazovali sponzorl, zda se osobné zucastni jimi
sponzorované sportovni akce. VSichni dotazovani potvrdili u¢ast na CEV CUPu
2013.

V otazce Cislo 15 nas zajimalo, zda by byli sponzofi ochotni sponzorovat
zafazeni doprovodného programu béhem utkani. Dotazovani méli na vybér z péti

forem doprovodného programu zobrazenych na grafu 10.
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15) Sponzoroval byste zarazeni
doprovodného programu na utkanich, typu:
H a) SoutéZe o ceny pro divaky
(losovani dle Cisla vstupenky)

H b) SoutéZni ukoly pro divaky
(soutéze na plose hristé v pauzach
mezi sety)

E ¢) Hudebni, ¢i taneéni vystoupeni v
pauzach mezi sety

H d) zapojeni komentdtora do
moderovanizapasu a

doprovodného programu
H ¢) Rozhovory s vybranymi

hrackami v pauzach mezi sety

Graf 10.

Z grafu Cislo 10 je evidentni zajem ze strany sponzord sponzorovat doprovodny
program. VétSina respondentl projevila zajem sponzorovat doprovodny program pro
divaky a to formou soutézi o ceny. NejCastéji uvedli zafazeni soutéZe o ceny pro
divaky formou losovani Cisla vstupenky. DalSi ¢ast dotazovanych uvedla zajem o
sponzorovani soutéznich ukold pro divaky v pauzach mezi sety.

V otazce Cislo 16 jsme se sponzoru dotazovali, zda dostavaji pozvanky na
utkani emailem. Z vyhodnoceni otazky vyplyva, Zze sponzofi nejsou informovani o

nadchazejicich utkanich elektronickymi pozvankami.

17) Vyhovuje Vam dosavadni
spoluprace s SK UP Olomouc?

H a) Ano

H b) Celkem ano

i c) Spise ne

H d) Naprosto ne

Graf 11.
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V otazce €. 17 jsme se dotazovali sponzorll, zda jim vyhovuje dosavadni
spoluprace s SK UP Olomouc. VSem dotazanym sponzorim vyhovuje dosavadni
spoluprace s oddilem SK UP Olomouc. Z grafu €islo 11 vyplyva Ze celych 70%
sponzorl je spokojeno bez vyhrad a zbylych 30% uvedlo jako svou odpovéd celkem
ano.

V posledni otazce dotazniku spokojenosti sponzord CEV CUPu nas zajimalo,
zda sponzofi uvaZzuji o spolupraci s SK UP Olomouc v prezentaci jejich spoleCnosti i
v budoucnu. VSichni dotazovani sponzofi odpovédéli kladné. To znamena, ze pokud
se klub v sezoné 2013/2014 umisti do tfetiho mista v extralize, mizZe pocitat se

sponzorskou podporou pro konani CEV CUPu i v nadchazejici sezoné.

5.3 SWOT analyza klubu SK UP Olomouc

Strengths Weaknesses
— Silné zazemi - dlouholeta tradice klubu — Nedostatec¢na nabidka obcerstveni
— Kuvalitni hala — Mala kapacita mist pro divaky
— Kuvalifikovani trenéfi — Omezeny rozpocet
— Vice hfist na vnitini plose — Webove stranky

— Posilovna a sauna soucasti haly

Opportunities Threats
— Novi sponzori — Ubytek financi
— Zviditelnéni se v Evropé diky téasti — Konkurence VK AGEL Prostejov
v Evropském poharu CEV CUP — Zranéni hracek
— Evropské dotace ~  Ubytek sponzort

_ Dotace od CVE — Teplotni podminky a ventilace haly
a. v lété vysoka teplota - absence vétrani
b. v zimé naopak zima - nevytopi se

—  Ubytek fanouskt

J w J

Tabulka 1. SWOT analyza SK UP Olomouc
Hlavnimi silnymi strankami SK UP Olomouc je dlouholeta tradice klubu, ktery

CEV CUP hraje jiz po treti a kvalita organizacniho tymu. Trenér klubu Mgr. Jifi Teply

je extraligovym trenérem jiz 24 let a ma porad vysledky. Diky kvalitni hale, ktera

-36 -



spliuje normy pro poradani evropskych soutézi a vice hracim plocham je mozné
pofadat CEV CUP.

Naopak slabymi strankami, na kterych je potfeba do konané akce zapracovat
jsou webové stranky klubu a nabidka obcCerstveni b&€hem utkani. Navrh na zlepSeni
je detailnéji popsan v kapitole 5.5.

NejvétSi prilezitosti by mohlo byt zviditeInéni se v Evropé diky dobrému
vysledku v CEV CUPu, které by pro klub znamenalo ziskani evropskych dotaci od
Evropské volejbalové konfederace a samoziejmé& i ziskani dotaci od Ceské
volejbalové federace. Ziskané dotace by pfispély ke zvySeni rozpoCtu na dalSi
sezonu. Dulezité je i ziskani potencialnich sponzort a novych fanousku.

NejvétSi hrozbou je politicka a ekonomicka situace, ktera se neda predvidat.
Ubytek sponzor(i by ved| k mensimi rozpoé&tu klubu, hor$i marketingové komunikaci,
pfipadné k neucasti v evropském poharu kvlli nedostatku financi na poskytnuti
ubytovani a dopravy hostujiciho tym. Neopomenutelnou hrozbou je zranéni hracek,
neuspéchu v CEV CUPu. Velkou hrozbou je konkurenéni extraligovy tym VK AGEL
Prostéjov, ktery ma kazdoroCné lepSi vysledky v domaci klubové soutézi i na
evropskeé scéneé. Prostéjovsky volejbalovy klub je uCastnikem Ligy mistryn, ktera je
pro mnoho sponzorl lakavéjSi a pfinosnéjSi. Pravé ztohoto ddvodu da
pravdépodobné vice sponzori a fanouskl pfednost Champions League pred
konanym CEV CUPem.
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5.4 Navrh marketingové komunikace

Pfi navrhu marketingové komunikace CEV CUPu 2013 byly zvoleny tyto

komunikacéni nastroje:

5.4.1 Outdoorova reklama

Za ucelem propagace konané akce navrhujeme vytisknout 120 kusU plakatl ve
formatu A3. Plakaty budou vylepeny na 80 plakatovacich plochach v Olomouci. Tyto
plochy vybereme uceloveé tak, aby pfilakaly do univerzitni haly co nejvice sportovnich
nadSencUl. Plakaty budou slouzit jako outdoorova reklama, pficemz jeji pribéh bude
zajiStovat firma Profit,s.r.o., ktera celou reklamu provede na zakladé barterové
smlouvy s nasim klubem vyménou za pronajem velké reklamni plochy v hale SK UP.
Standardni cena vylepu u formatu A3 3k¢/ks/den. Minimalni doba vylepu je sedm
dni.

5.4.2 Billboard

Pro zvySeni zajmu potencialnich navstévnikd bude vyuzita oboustranna plocha
skel na tramvajovych zastavkach o rozmérech 145 x 93 cm. Standardni cena za
jeden mésic ¢ini 600 KE. Cena je za oboustranny polep. Reklamy ve sklech na
tramvajovych zastavkach budou umistény na zastavkach Okresni soud, Hrbitovy,
Trznice a Namésti Hrdind. Dale bude vyuzita billboardova plocha o velikosti
510x240cm u tramvajové zastavky Hrbitovy. Standardni cena za mésic¢ni pronajem
plochy €ini 6000 K&. Pronajem plochy bude financovan v ramci pfedvolebni kampané

predsedy oddilu Mgr. Jitiho Zemanka do poslanecké snémovny parlamentu CR.

5.4.3 Letaky

Rovnéz navrhuji tisk 2000 ks letakd informujicich o konani sportovni akce.
Letaky budou mit format A5 a budou rozdavany pribézné na Hornim namésti béhem
mésice ve kterém se akce kona .Standardni cena tisku letaku formatu A5 je 1
K&/kus. Takovou cenu ma firma Profit, s.r.o. Letaky stejné tak jako billboardy budou
obsahovat v8echny dulezité informace tykajici se CEV CUPu a budou financovany
v ramci pfedvolebni kampané pfedsedy oddilu. (Vizualni podoba billboardu a letaku

je zobrazena v pfiloze ¢.4 a 5)
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5.4.4 Zapasovy bulletin

V ramci pfilakani potencialnich fanouskd navrhuji vytvofit Zapasovy bulletin, ve
kterém by se nachazeli informace o konaném zapasu, soupiska druzstev, fotografie
domaciho tymu a kratky rozhovor s trenérem o moznostech postupu domaciho celku.
Tento letdk bude rozmér A4 a mél by byt barevny, aby upoutal na prvni pohled.
Navrhuji tisk 1000 kusu. Bulletin bychom rozdavali pfi vstupu do haly SK UP
fanouskum, ale i lidem v okoli sportovni haly jako pozvanku na utkani. Naklady na
tisk bulletinu by zajistila firma Profit,s.r.o. vramci barterové smlouvy s klubem. U
firmy Profit,s.r.o. je standardni cena za oboustranny potisk formatu A4 5k¢/kus.

(Graficky navrh podoby Zapasového bulletinu je zobrazen v pfiloze €. 6.)

5.4.5 Tisk

Za opakujici se mésicni reklamu v Olomouckém deniku v rubrice sport o
velikosti 137 x 100 mm by byla poZadovana cena celkem 269 280 K¢&. Proto navrhuji

nabidnout Olomouckému deniku barterovou smlouvu.

5.4.6 Regionalni televize

Reklama v televizi je nakladna, ale dle mého nazoru mize vhodné zvolenym
spotem zaujmout a nasledné pfildkat mnoho pfiznivcu. Proto navrhuji 30 vtefinovy
reklamni spot vysilat tyden prfed konanim akce. Vysilaci ¢asy by byly 18:40, 22:40,
2:40, 6:40, 10:40 a 14:40. Za natoCeni a odvysilani 30 vtefinového reklamniho spotu
v regionalni televizi ZZIP se Sesti opakovanimi by klub zaplatil celkem 5000 K&.

(Cena natoCeni a odvysilani reklamnich spotu ze zobrazena v pfiloze €.7).

5.4.7 Radio

Rozhlasova kampan bude probihat v Hitradiu Orion, ve kterém bude 2 mésice
pfed prvnim kolem evropského poharu odvysilano celkem 80 spotld, kazdy
o délce 40 vtefin. Podle internich materiald ziskanych z barterové smlouvy s radiem
Orion by meélo byt osloveno celkem 1 102 000 ks posluchac¢l. Hitradio Orion je
sponzorem klubu SK UP Olomouc na celou sezonu 2013/2014, takZe zajisti reklamu

na evropsky pohar CEV CUP 2013 prostfednictvim svého radia.
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5.4.8 Internet

» Facebook.com

Vzhledem k tomuto neustale se rozvijejicimu médiu, se kterym pracuji zejména
mladi lidé, navrhuji zaloZeni klubového profilu na socialni siti Facebook.com.
Zalozeni profilu na Facebook.com je bezplatné a diky sdileni mUzZe oslovit mnoho
potencialnich pfiznivcd. Soucasti této stranky by mély byt zakladni informace o
klubu, dale by méla obsahovat pfehled nadchazejicich zapasl, u kterych by se
nachazely Casy, mista a datum utkani. Nasledné by zde byly k dispozici pFepisy
rozhovorll s trenéry, hrackami a dalSimi funkcionafi klubu. Dochazelo by zde
k vyhodnoceni zapasl vcetné fotografii ze zapasu. Prostfednictvim profilu na
Facebooku by mohl klub informovat vefejnost nejen o konanych zapasech, ale i o PR

akcich klubu, sou€asné vykonnosti druzstva a cilech klubu.

> Webové stranky

NejlepSim feSenim se mi jevi najmuti profesionala na vytvofeni zcela novych
webovych stranek klubu. Pfi zlepSeni webovych stranek budeme muset v prvni fadé
zapracovat na aktualnosti soupisky hracek a realizacniho tymu, archivu obsahujiciho
fotky a popis odehranych utkani, zviditelnéni nadchazejicich utkani a predevsim
celkovém designu celych webovych stranek. Na zakladé osobniho jednani s nasim
moderatorem utkani jsme se dohodli na jednorazové ¢astce 10 000 K& za kterou by
byl ochoten jako vystudovany IT programator vytvofit zcela nové webové stranky
klubu. Volejbalovy klub si je védom nedostatkl webovych stranek a uvital navrh
zlepSeni i pozadovanou odménu. (Graficka podoba stavajicich i navrhovanych

webovych stranek je zobrazena v priloze 2 a 3).

> Elektronické pozvanky
Vramci zlepSeni marketingové komunikace klubu také navrhuji zasilani
elektronickych pozvanek formou emailll sponzorim. Navrhuji zasilat elektronické
pozvanky tyden pfed konanim CEV CUPu a druhou pozvanku zasilat v den konané
akce. Pozvanka bude obsahovat jen stru¢né informace o konané akci a srde¢né
pozvani klubem. Zasilani pozvanek emailem je bezplatné a nezabere vice nez

minutu.
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Navrh marketingové komunikace Sk UP Olomouc pro evropsky pohar CEV CUP 2013

velikost/Cetnost fedpokladana
nastroj osloveni termin / ML hrazeno - zpUsob naklady
reklamy cena
Plakaty A3/ 80 ks,
outdoorova locha skel na barterové- (Profit, .
srpen-fijen P : L, 25 000 K¢ ( 0 K¢
reklama tramvaj.zastavkach s.r.o)
145x93 cm
predvolebni kampan
letaky fijen A5/ 2000 ks 2 000 K¢ predsedy oddilu 0 K¢
Mgr. Jitiho Zemanka
apasovy barterové- (Profit, .
2aPASOVY| v jen pred A4/ 1000 ks 5 000 K& ( 0 Ke
bulletin s.r.o)
predvolebni kampan
billboard zari-fijen 510x240 cm 6 000 K¢ predsedy oddilu 0 K¢
Mgr. Jitiho Zemanka
tisk (Olom. 137x100
isk (Olom Z4fi-Hijen x100 mm/ 270000K&é | X hrazeno klubem | 270 000 K&
denik) 6xtydné
regionalni TV 6 spotl o délce 30"
E tyden pred P . 30 000 K¢ barterové- (ZZIP) 0 K¢
(zz1P) denné
radio (Hitradio celkem 80 spotl o . barterové- (Hitradio .
- 160 000 K 0K
Orion) zarkrijen délce 40" ¢ Orion) ¢
Elektronické
internet zari-fijen |pozvanky tyden pred 10000 K¢ X hrazeno klubem 10000 K¢
a v den akce
Celkem 280 000 K¢

Tabulka 2. Navrh marketingové komunikace
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6 ZAVER

Na zakladé vyhodnoceni vSech otazek z dotazniku spokojenosti sponzorti CEV
CUPu 2013 byla navrhnuta tato doporuceni: zaméfit se na zlepSeni webovych
stranek klubu, zkvalitnit a rozsifit vybér nabizeného obcerstveni béhem zapasu,
zasilat elektronické pozvanky na utkani sponzorim emailem a zaradit doprovodny
program v prubéhu utkani.

Zahajeni propagacni kampané CEV CUPu bylo navrhnuto od srpna,
s postupnym narlstem a vrcholem v fijnu, kdy se akce kona. Pro osloveni co nejSirsi
skupiny obyvatel byla zvolena tato komunika¢ni meédia: outdoorova reklama,
billboard, letaky, zapasovy bulletin, Olomoucky denik, Hitradio Orion, regionalni
televize ZZIP a internet v podobé vytvoreni novych webovych stranek klubu, zalozeni
uzivatelského profilu na socialni siti Facebook.com a zasilani elektronickych
pozvanek na utkani. Naklady na zvolené komunikacni nastroje budou z vétSiny
hrazeny barterové se sponzory klubu pro konanou akci. Reklamu v Olomouckém
deniku a specialistu na vytvofeni webovych stranek klubu si klub bude muset uhradit
sam z vlastnich zdroju. Pfedpokladané naklady na marketingovou komunikaci pro
CEV CUP byly vycisleny na zhruba 280 000 K¢.

VSechny stanovené cile bakalarské prace byly spinény.

Prakticky vyznam prace spocCiva v navrhnuti marketingové komunikace pro
volejbalovy klub SK UP Olomouc pro CEV CUP 2013, ktery by mél vést k pfilakani

vice sportovnich nadSencl na pofadanou sportovni akci.
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7 DISKUZE

V souCasné dobé neexistuje sportovni klub hrajici nejvyssi celorepublikovou
soutéz, ktery by nevyuzival marketingovou komunikaci k osloveni a pfilakani
potencialnich fanouskd a sponzoru. Dle mého nazoru je tfeba vénovat vybéru
komunika¢niho mixu velkou pozornost. Vhodné zvolenymi komunikacnimi médii Ize
na sportovni akci €i utkani pfilakat mnoho sportovnich nadSencl. Je v zajmu klubu
vytvofit kvalitni navrh marketingové komunikace pro konajici se CEV CUP 2013.

V sezoné 2012/2013 se volejbalovy klub umistil na 3.misté v extralize Zen a
touto skute€nosti se nominoval do CEV CUPu. Vyznamna ¢&ast marketingové
komunikace klubu pro evropsky pohar v minulé sezoné byla zajiSténa pfedevsim
jednim sponzorem, inzertni agenturou Profit, s.r.o., zajistujici na principu barterové
smlouvy tisk plakatl na utkani, pronajem 80 plakatovacich ploch v Olomouci a 20
plakatovacich ploch v pfilehlych okrajovych Castech mésta Olomouce. DalSi firmou
zajistujici propagaci vySe uvedeného rocniku CEV CUPu bylo Hitradio Orion, se
kterym klub spolupracoval také na zakladé barterové smlouvy. V tomto radiu bézel
dvakrat tydné Ctyficetivtefinovy spot, ktery slouzil jako pozvanka na nadchazejici
utkani evropského poharu. V souvislosti s vySe uvedenymi skuteCnostmi zajiStovali
veSkerou marketingovou komunikaci extraligového klubu SK UP Olomouc v ramci
konani CEV CUPu pouze tito dva sponzofi. Dopravu soupefe z letisté zajistil klub
z vlastnich finan¢nich prostfedkd. Hosté dostali k dispozici autobus k pfepravé
z letisté do Olomouce a z hotelu do sportovni haly. Ubytovani soupere bylo zajisténo
sponzorem klubu v tfihvézdickovém hotelu Arigone. Strava pro hostujici tym byla
zajiSténa rovnéz v Arigone. Komunikace s vefejnosti pomoci webovych stranek klubu
nefungovala, webové stranky byly plné starych fotek, soupisek a neobsahovaly
aktualni informace o konané akci.

Podle mého nazoru je velmi silnou strankou klubu vysoka kvalifikovanost
vedeni. Celé vedeni, od pfedsedy oddilu, pfes asistenta hlavniho trenéra az po
fyzioterapeuta, je byvalymi aktivnimi hraci volejbalu. VSichni se podileji na spinéni
cil klubu a pfipravuji tym na dobry vykon v evropskych soutézich.
Neopomenutelnou silnou strankou je dlouholeta tradice klubu, ktery jiz 24 let hraje
nejvyssi domaci klubovou soutéz a jiz ponékolikaté je ucastnikem CEV CUPu.
Kvalitni hala diky svym parametrim a vybaveni umozfuje klubu pofadani

evropského poharu. V pfipadé uspéchu v evropské soutézi je nejvétsi pfilezitosti pro
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klub zviditelnéni se v Evropé a tim padem i ziskani evropskych dotaci od Evropské
volejbalové konfederace a Ceské volejbalové federace. Dobré umisténi v evropském
poharu by znamenalo i nové sponzory a tim padem i zvySeni rozpoctu klubu na pFisti
sezonu. Na druhé strané sou tu i neopomenutelné hrozby jako napfiklad finanéni
krize, ktera by mohla zpUsobit ubytek sponzorl a tim padem i ubytek financi klubu.
Dalsi hrozbou je moznost zranéni klicovych hracek, které by mohlo vést k neuspéchu
v CEV CUPu, ztraté dosavadnich fanouskd a v horSim pfipadé i sponzord. PFi
poradani sportovni akce je nutné umét se odlisit od konkurence. Nejvétsi konkurenci
je volejbalovy klub VK AGEL Prostéjov, ktery je u€astnikem Ligy mistryn. K pfilakani
fanousku na nasi konanou akci je nutné je patficné oslovit. Dle mého nazoru je tfeba
vyuzit v8ech dostupnych forem komunikacnich nastroju a presvédcCit sportovni
nadSence k navstévé CEV CUPu.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni jasné vyplynula opatfeni vedouci k pfilakani
potencialnich fanouskd na konanou akci. V prvni fadé by mélo dojit ke zlepSeni
nabidky obcCerstveni na utkani. NedostateCny vybér spiSe fanousky odpudi nez je
pfilaka na sportovni podivanou. Zafazeni doprovodného programu v prabéhu utkani
bylo z dotaznikového Setfeni sponzory CEV CUPu schvéaleno a tak by nemél byt
problém mezi sety evropského poharu zafadit soutéz o ceny pro divaky formou
losovani Cisla vstupenky. Sponzofi jiz pfislibili dodani vécnych cen. Diky spokojenosti
sponzorll s umisténim jejich reklamy na konanou akci a spokojenosti s dosavadni
spolupraci jsou sponzofi ochotni se podilet na sponzorovani evropského poharu i
v dalSich sezonach. P¥islib pfizné sponzoru pfi dalSi konané akci je pro volejbalovy
klub velmi dllezity.

V této praci jsem navrhla a sepsala doporuéeni pro efektivnéjSi marketingovou
komunikaci. Myslim si, ze by se mélo vice vyuZzit prezentace klubu na internetu. Za
nejzakladnéjSi a nejrozSifenéjSi zpusob komunikace firem je v dneSni dobé
povazovana komunikace ve formé& webovych stranek. Hlavnim cilem webovych
stranek by méla byt prezentace klubu, coz zahrnuje poskytovani informaci o klubu,
odehranych utkani, nadchazejicich utkani, PR akcich a dalSich jiz probéhach Ci
nadchazejicich akcich. Webové stranky klubu by mély slouzit jako nastroj pro fizeni
vztahl s fanouSky. Na strankach je misto vytvofit interaktivni reklamu na konanou
akci a pfildkat tim mnoho sportovnich fanouskd. V 21.stoleti je internet
nejpouzivanégjSim nastrojem mladé generace. Socialni sité na internetu slouzi k

zébavé, komunikaci s prateli, vyméné odkazl, hodnoceni fotografii, ale také
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k vyméné postoju a nazoru. Socialni sit Facebook.com patfi k nejznaméjSim a
nejpopularngjdim socialnim sitim v Ceské Republice. Jedno z mnou navrzenych
opatfenich navrhu marketingové komunikace CEV CUPu je proto vytvofeni profilu
klubu v ramci konané akce na Facebook.com. Tato socialni sit’ je prostorem, kde Ize
aplikovat vybrané nastroje marketingové komunikace. Profil musi byt samoziejmé
spravovan aktivné, aby byla komunikace ucinna a aktualni. Cilovou skupinou by byl
zejména mladi lidé do 25 let, ktefi na socialnich siti travi v dnesSni dobé vétSinu
svého Zivota. Na druhé strané nesmime zapominat na dalSi vékové skupiny. DalSi
cilovou skupinou jsou aktivni lidé dospélého veéku. K osloveni této cilové skupiny
jsem zvolila klasické komunikaCni nastroje jako billboardy, letaky, reklamu
v regionalni televizi a reklamu v radiu. Pro seniory jsem zvolila reklamu v dennim
tisku, kdy se mi jako pfihodna zdala reklama v Olomouckém deniku v rubrice sport.
Stars$i lidé v dnesSni dobé internet vétSinou nepouzivaji, naopak denni tisk vétsinou
odebiraji pravidelné. Dle mého nazoru by bylo pfihodné zasilat elektronické
pozvanky formou emailu sponzorim. Elektronicka poSta je denné sponzory
vyuzivana a muze byt velkym pomocnikem k oznameni a pfipomenuti konané
sportovni akce. Text zaslany v elektronické podobé& na emailovou adresu nevyzaduje
Zadny rozpocet a jeho odeslani nezabere vice nez 20 vtefin.

Kli¢em k uspéchu, za ktery povaZzuji rozSifeni povédomi o CEV CUPu a zvySeni
navstévnosti jednotlivych utkanich, je vhodné zvolena marketingova komunikace pro
kazdou z cilovych skupin a koncepc€nost prace. Jedna se sice o béh na dlouhou trat,
ale je tfeba zacit co nejdfive, nebot vysledek za to stoji a prfedstavuje velky potencial

do budoucna.
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8 SOUHRN

Hlavnim cilem mé bakalafské prace bylo vytvofit navrh marketingove
komunikace pro volejbalovy klub SK UP Olomouc pro evropsky pohar CEV CUP
2013.

PFi zpracovani prace jsem vyuzila svych osobnich zkuSenosti ziskanych b&éhem
dosavadni hra¢ské kariéry a odehranych evropskych poharu.

Na zakladé vypracované SWOT analyzy klubu jsme zjistili silné a slabé stranky
klubu, pfilezitosti a hrozby. Naklady na outdoorovou reklamu, tisk letakl, zapasového
bulletinu, reklamu v radiu a reklamu v regionalni televizi jsme zajistili barterové se
sponzory. Reklamu v tisku a vytvoreni novych webovych stranek si musi klub zaplatit
sam, pfedpokladané vydaje jsme vycislili na zhruba 280 000,-K¢.

Dale jsem provedla vyhodnoceni empirického Setfeni a sepsala doporuceni
plynouci z vyhodnoceni dotazniku spokojenosti sponzorl evropského poharu.
VSechny zadané cile bakalarskeé prace byly spinény.

Vytvofend SWOT analyza klubu SK UP Olomouc a navrh marketingové
komunikace pro CEV CUP 2013 by méli byt do budoucna pfinosem v ramci zlepSeni
stavajici marketingové komunikace klubu, pfedev§im pfi konani evropskych pohar

v nadchazejicich sezonach.
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9 SUMMARY

The aim of bachelor thesis was the proposal of marketing communication for
the SK UP Olomouc volleyball club and the CEV CUP 2013.
Working on my bachelor thesis | have used my personal experience gained during

my volleyball career and during CEV CUP matches | have played.

Based on the SWOT analysis of the club the strengths, weaknesses,
opportunities and threats have been figured out. Costs of outdoor advertising,
leaflets, game bulletins, radio advertising and advertising on regional TV have been
covered by barter contracts with our sponsors. The advertising in printed media and
new web site has to be covered from own sources, expected costs are about
280 000,- K¢.

Together with this the empiric survey of customer’s satisfaction has been
applied and recommendations based on the data evaluation have been summarised.

All aims of the bachelor thesis have been met.

The SWOT analysis and the proposal of marketing communication for the CEV
CUP 2013 should be gains for future marketing communication improvement of the

club, especially during the European competitions in upcoming seasons.
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11 PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik spokojenosti sponzort Evropského poharu CEV CUP

Firma:

Podpis respondenta:

u

jednotlivych otazek prosim zakrouzkujte tu

odpovéd, ktera nejlépe vyjadfuje Vas nazor.

1)

10)

Jak moc pfinosna je pro Vas spoluprace s SK UP
Olomouc v rdmci sponzorovani CEV CUPu 2013?

a) Velmi pfinosna

b) Prdmérné pfinosna

c) Nepifili§ pfinosna

d) Nepfinosna
Pokud jste odpovédéli v otazce €. 1 kladné, oznacte
prosim, v éem konkrétné byla spoluprace pro Vas
pfinosem. Pokud odpovéd nedostacuje, vypiste.

a) zviditelnéni se v pozadované oblasti

b) pusobeni na cilovou skupinu
c) konfrontace s konkurenci

d) zlep$eni jména a povésti firmy
e) zvySeni povédomi o znacce

f)  narlst zakaznikd/trzeb/zisku
9)

Jak dlouho spolupracuje Vase firma s SK UP
Olomouc? Uvedte prosim kolik sezon:

a) 1sezona

b) 2 sezony

c) 3 avice sezon (vérny sponzor)
Ma Vase firma zkuSenosti se sponzorovanim jinych
sportovnich akci evropského charakteru?

a) Ano

b) Ne
Jste spokojen s umisténim Vasi reklamy na
Evropsky pohar 20137

a) Ano

b) Ne
Jaky prostfedek reklamy v ramci CEV CUPu
vyuzivate? Reklama je umisténa:

a) nainternetovych strankach klubu jako

banner

b) v mistnim tisku

c) naletacich

d) na billboardech, na reklamnich plachtach

e) na verejnych dopravnich prostfedcich

f)  navozidlech klubu SK UP Olomouc

g) Vvregionalnich médiich (TV, rozhlas)

h) nadresech hracek

i) nareklamnich tabulich umisténych okolo

hraci plochy (v hale)

Sledujete volejbalovou extraligu Zen?

a) Ano
b) Ne
Sledujete vysledky SK UP Olomouc?
a) Ano
b) Ne

Jste spokojen s webovymi strankami SK UP
Olomouc?

a) Ano

b) Celkem ano

c) SpiSene

d) Naprosto ne
Jste spokojen s umisténim Vasi reklamy na
webovych strankach klubu?

a) Ano

b) Celkem ano

c) SpiSe ne

d) Naprosto ne (vypiste prosim divod
nespokojenosti...........coveviiiiiiiiiiiin,

11) Vyhovuje Vam nabidka obcerstveni na zapasech?
a) Ano
b) Celkem ano, jen mi tam chybi
c) SpiSe ne, postradam vétsi vybér
d) Naprosto ne
12) Jste spokojen s atmosférou na utkanich?
a) Ano
b) Celkem ano
c) SpiSene
d) Naprosto ne
13) Jste spokojen s moderatorem?
a) Ano
b) Celkem ano
c) SpiSe ne
d) Naprosto ne
14) Zucastnite se osobné evropského poharu CEV CUP

2013?
a) Ano
b) Ne

15) Sponzoroval byste zafazeni doprovodného
programu na utkanich, typu:

a) Soutéze o ceny pro divaky (losovani dle
Cisla vstupenky)

b)  Soutézni ukoly pro divaky (soutéze na
ploSe hfisté v pauzach mezi sety)

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

d) Zapojeni komentatora do moderovani
zapasu a doprovodného programu

e) Rozhovory s vybranymi hra¢kami
v pauzéach mezi sety

16) Dostavate pozvanky na utkani emailem?
a) Ano
b) Ne
17) Vyhovuje Vam dosavadni spoluprace s SK UP
Olomouc?
a) Ano
b)  Celkem ano
c) Spisene
d) Naprosto ne
18) Uvazujete o spolupraci s SK UP Olomouc,
v prezentaci Vasi spole¢nosti, i v budoucnosti?

a) Ano

b)  Celkem ano
c) Spisene

d) Naprosto ne

Zde je misto pro Vase osobni vyjadieni a pfipominky

Dékuji za Vasi ochotu spolupracovat a poskytnout mi

potfebné informace.
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PFiloha ¢€.2: Sou€asny vzhled webovych stranek SK UP Olomouc

PRISTI ZAPAS

Ctvrtek 17. fijna (17:00)
Prerov - Dlomouc

Volejbalistky Olomouce byly druhé na turnaji v Bratislavé,
O NAS porazily i svého poharového soupefe Linec
ZENY 8.10.2013

. = Posledni turnajovou provérku pred blizicim se zagatkem nového soutéZniho roéniku absolvovaly o
MLADEZ uplynulém vikendu volejbalistky Univerzity Palackého Olomouc. Na bratislavském turnaji skongily
ZAKYNE druhé, kdyZ zdolaly i sveho soupefe z evropskeého Poharu CEV Linec.

MINIVOLEJBAL

Vice... POSLEDNI ZAPAS
SPONZORI Posilené Olomouéanky chtéji opét medaili, vsadily na
ODKAZY &esko-slovensky kadr

7.10.2013

Celkem osm zajimavych novych jmen se objevilo béhem spale&né letni pipravy v tradiéné
spojeném kadru extraligovych volejbalistek Univerzity Palackého Olomouc a Sokola Stemberk. A
aba posilené tymy tak mysli na startu nové sezony vysoko: Olomouanky by chtély minimalné Dnes je 3. Duben
obhajit ligowy bronz, Stermberk tentokrat vyhladuje misto snahy o bezproblémovou zachranu Gtok
na nadéjnou pozici pro play-off.

Svatek ma Richard

Vice...
Pripadné dotazy nebo
) . . . pripominky piite na
Vysokogkoladky skonéily na prestiZznim turnaji v Italii tfeti skupvolejbal@email.cz
2.10.2013 Potet navitév: 44512

Dva celky z jedné z nejlepsich soutézi svéta - italské A1 - a také ruskou Leningradku Petrohrad
z druhé ruské ligy mély za soupefe volejbalistky Univerzity Palackého Olomouc na prestiZnim
tumaji v italském Sanremu. Jedna z poslednich provérek vysokoSkolacek pred bliZici se sezonou

piinesla univerzitnimu celku tfeti misto, ale hlawné nezaplatitelné zkuenosti diky konfrontaci se
ezl e Lexemat e ot




Pfiloha €. 3 Navrh nového vzhledu webovych stranek

iPad = 12:00 41 9 @}

% ﬁ volejbalolomouc.cz C [D &y +

(€3] SK UP Olomouc - Volejbal Zeny

SK UP Olomougc

Volejpal ieﬁy

A AKTUALNE O NAS SOUPISKA: ZENY TABULKA MLADEZ SPONZORING ODKAZY

Pfipadné dotazy
nebo
pripominky

Zakladni Udaje

Sportovni klub
Univerzity Palackého v Olomouci

Adresa klubu: U Spartovni haly 2, 772 00 Clomeus
Prezident kiubu: RMDr. Ladislay Bank
Spartevnd hala UP: U Sportevnl haly 2, Olemaouc

Kentaktni email: skupvelebal@email.cz
Elod 5 &

(zastévka ndmastl Hrdind) a 300 metrd piiky pfes aredl Androva stadionu
(Sigma Olamouc)

Dopravni spojent: tramvaj £islo 2 {zastdvka Palackého), tramw

0ddil volejbal Zeny

Oddil byl zalefen v roce 1953

Predseda oddilu: Mgr. ifi Zemanek

Hlawni partnefi: Statutdrni mésto Qlomaud, Clomoucky kraj
DruZstva v soutd#ich [celkem & drufstey)

Zeny (extraliza)

juniorky (krajsky pfebor)

kadetky {1. liga)

Zatky (krajsky prebor)

miladi Zagky A, B (krajsky pfebor)

Nepvitsl isplchy oddilu v samastatné CR:

— mils| letech 1953, 1944, 1

miste
1949, 200

Vedeni oddilu: zeny
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) SK UP Olomouc - Volejbal Zeny
‘-'.‘J\'\.'G
i
| |
= !
Darina Eva Gabrigla Hana Helena Jana
Kosicka Rutarowad Tomasekova Dreksova Kojdova Napalitana Murtinkova

'\
i

Ly

\
L@
A’

Markéta

Martina Patra Simona Weronika
Uhrova Senkaowa Kojdova Cudowd Matlova
‘ W rd ~ 3
Realizacni tym:
a8
e

Jifi Zemanek  Jifi Tephy st.
Predseda

Pavel Hap
Trener

Amr Zaatar
Asistent trenéra  Fyzioterapeut

|

Senkova

i
L

y

Weronika

Michaela
Tinklova

Ratkova

224

Jifi Teply mil.
Statistik
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Priloha €. 4: Billboard informujici o CEV CUPu u tramvajové zastavky Hibitovy

Predseda SK UP Mgr. Jifi Zemanek
Vas zve na

VOLEJBALOVY ZAPAS

Dlomeue /CZE/ vs. Uinz /A

v Olomouci na hale UP i, ‘

24.10.2013 [ 17:00 ((“ |

— —
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Priloha €. 5: Letak informuijici o konani Evropského poharu CEV CUP 2013

Predseda SK UP Mgr. Jifi Zemanek
Vés zve na !

VOLEJBALOVY ZAPAS %% &

0lomoucl/CZE/ASSIinzy/l

v Olomouci na hale UP

24.10.2013 | 17:00
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Priloha €.6: Zapasovy bulletin

OLOMOUCKY SERVIS

zapasovy bulletin N

evropsky pohar volejbalistek
CEV Volleyball Cup - Women 2014, 1. kolo

SKUP ASKO LINZ-STEG £
OLOMOUC (RAK.)

Ctvrtek 24. Fijna 2013 (17:00)

Sportovni hala Univerzity Palackeho v Olomouci

Wadeni walejbalow prizaivci,
_I.l':'l ST s, b

=1
) -'Eu'| bl E'<||5h
bl pal e B R W B ﬂJa:: Sl

'Ir I r|n|r-
ket i wnlm o Irr-rrlr-‘h"nrl

VIR

i
Fral adryvieny fonfosdaiod ioedne pdbd sprlosr cesiteke spoboc @ Bireene: & preoares Bl O5Tasrary estou pan Fedic s d8edal o2 ey opishe
et

E dctou yas Mgr. Kh ZEmanak, peecess accln vwishslsiek 5 UF Qlomoa

Hami Fada zlewwm i Teols o it sts Favsl Hapdas, weasial Sakeela o asobhoea, B Bodeen Do Ralurssd Lea M orSinkoss.
I ikl Mt Lihr iF Tl dbwrierd smr Zaawardyriceesset i Senansl oiodaans andilig

Dl fada ziewa: s Dok, oo Bose, s Senkowd Conino oSz, Hara Dreeovs Veroniks inklova varme ka Matleea
Marming heakovd
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Priloha €. 7: Reklamni spot — natoCeni a vyroba firmou ZZIP s. r. 0. — televizni studio

Clomoucka @ televize ZZI P s.1.0. - televizni studio
Dobnerova 526/18, 779 00 Olomouc

IC: 48394556 DIC: CZ48394556

Telefon/fax : 585 417 403

REKLAMI SPOT - NATOCENI A VYROBA

Délkovy koeficient ceny reklamnich spota
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60
075 | 085 [ 095 | 1 | 125 | 1as [ 16 [ 175 ] 19 | 2 |

Cenik odvysilané reklamy
na satelitu Astra 3B

Délka spotu (s) 30

30 30 30
EZIENENENER

Délka spotu (s) 5
Koeficient 04

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

CenasDPH  4.235 6.050 9.075 15.125

Vysilani regionainitelevize.cz je diky svemu zaméfeni jedinou celoplodnou televizi
svéhe druhu a v maximaini moZné mife reflekiuje dlouhodoby poZadavek divakd V piipadé zdjmu kontaktujte: Z7IP s.r.o. - televizni studio
na regionalifu a podporu lokdiniho patfriofismu!

Olga Elinerova
Do projektu je v tuto chvill zapojeno vice nez 100 wrobct regiondiniho a lokdiniho produkce, reklama
TV zpravodajstvi ze viech krajt CR. tel.: 737 216 077
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