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ANOTACE

Cilem diplomové préace je nalezeni optimdlni marketingové komunikace, ktera by mohla
byt uplatnéna pii MS v klasickém lyzovani. Teoreticka ¢ast se zabyva vysvétlenim pojmu
marketingové komunikace a dale pak prostiedki, které jsou vyuzivany v ramci uspé$né

marketingové komunikace.

V praktické casti diplomové prace se veénuji komparaci obou potadatelskych mést,
které v minulosti organizovali a pofadali tuto mezinarodni sportovni akci. Jejich porovnani
Z jednotlivych aspektli a zejména pak rozboru marketingové komunikace, ktera byla pii

obou svétovych Sampionatech vyuzita.
Na zéklad¢ zjisténych skute¢nosti je zavérecna ¢ast této prace zaméiena na navrh vlastni

komunika¢ni kampané, ktera muze byt uspé$né uplatnéna vramci Mistrovstvi svéta

Vv klasickém lyzovani.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, interaktivni marketing, integrovand marketingova komunikace,

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, direct marketing, komparace.



ANNOTATION

The aim of the thesis is to find an optimal marketing communication that could be applied
at the event of World Championship in nordic. Theoretic part deals with explanation of the
marketing communication term and further on with instruments which are used in

connection with successful marketing communication.

In practical part of the thesis | engage in comparison of both organizing cities which
organized and arranged this international sport event in the past. Their comparison from
individual aspects and especially analysis of marketing communication applied at both

world championships.

The conclusion, based on identified facts, deals with a proposal of communication
campaign itself which could be successfully applied in the framework of World

Championship in nordic.

KEY WORDS

Marketing communication, interactive marketing, integrated marketing communication,
advertising, personal selling, sales promotion, public relations, direct marketing,

comparison.
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PR Public Relations
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UVOD

Tématem diplomové prace je hledani optimalni marketingové komunikace pro FIS
Mistrovstvi svéta v klasickém lyzovani. Tato mezinarodni sportovni akce, kterd v inoru
roku 2009 v Liberci probéhla, byla pfedmétem spori Siroké vefejnosti a dale pak byla
velice c¢asto v médiich diskutovdna. Negativné hodnocena byla také marketingova

komunikace, ktera byla pfi Sampionatu aplikovana, zejména pak jeji efektivnost.

Z tohoto divodu povazuji vypracovani tohoto tématu diplomové prace za vhodné,
jelikoZ pomoci podrobnéjsi analyzy je moZno urcit slaba mista marketingové komunikace
a navrhnout jejich zmény, které by vedly k integrované marketingové komunikaci, ktera by

se pro komunikacni kampan pti svétovém Sampiondatu stala efektivni.

Diplomova prace je rozdélena do tii Casti. Prvni Cast popisuje teoretické poznatky

vztahujici se k marketingové komunikaci v obecné rovin€ a také pii sportovni udalosti.

Ve druhé casti diplomové prace jsou ve strucnosti predstaveny oba Sampionaty,
prostednictvim kterych je marketingova komunikace porovnavana. Dale pak jsou v této
casti stanoveny cile a cilové skupiny, na které ma byt marketingovd komunikace
smefovana. Stézejnim bodem, ve druhé casti diplomové prace, zlistavda komparace
komunika¢niho mixu a jednotlivych nastroji, které byly pfi obou svétovych Sampionatech

vyuzity.

ZavéreCna Cast obsahuje navrh marketingové komunikace, kterd je provedena na zékladé
zjisténych skutecnosti pii komparaci marketingového mixu, ktery byl aplikovan pfi
svétovém Sampionatu Oberstdorf 2005 a Liberec 2009, prostudované literatury na dané
téma a dale pak po konzultaci s odborniky, ktefi s marketingovou komunikaci pfi sportovni
akci maji zkuSenosti. Této formy konzultace bylo také vyuZzito k ziskani potfebnych dat

a podkladii pro vypracovani diplomové prace.
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1. TEORIE MARKETINGU

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot. “?

Marketing lze definovat riznymi zpusoby, avSak podstatou marketingu je velmi
jednoducha myslenka, kterd plati ve vsech profesich. Uspéch vychazi z porozuméni
potfebam a pranim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potieby
a prani napliluji. DneSni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu
jako schopnost prodat — ,,pfesvédcit a prodat® — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb
zakaznika. [5]

1.1  Nastroje marketingového mixu

Jakmile si spole¢nost zvoli svoji celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu, jez jsou souborem ndstroji, které se v marketingovém
konceptu vyuzivaji k uspokojeni potteb, pozadavkl zakaznika. Marketingovy mix zahrnuje

v8e, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. [7]

Ptedstavuje soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy manaZzer utvaii vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikim. Puvodné obsahoval marketingovy mix ,,4P* — produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Aplikace
marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze tato ,4P“ pro
ucinné vytvareni marketingovych planti nestaci. Pfi¢inou jsou ptedev§im vlastnosti sluzeb
(nehmotnost sluzeb, pomijivost sluzeb, vazanost na misto a ¢as, distribuéni cesty,

podminénost nakladii, vazanost na poskytovatele).

' KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani, Praha: Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. 39s.
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Proto bylo nutné k tomuto tradi¢nimu marketingovému mixu ptipojit dalsi 3P. Materialni
prostfedi (physical evidence) pomdha zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiuji
vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb, procesy (processes) usnadiuji a Fidi
poskytovani sluzeb zéakaznikiim. Sledovani a analyzy procesi poskytovani sluzeb

zefektiviuji produkci sluzby a €ini ji pro zdkaznika piijemnéjsi.

e Produkt
Produktem rozumime vse, co organizace nabizi spottebiteli kK uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, Casto bez
pomoci hmotnych vysledkti. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu
produktii.

e Cena
Manazer rozhodujici o cené si v§ima nakladd, relativni urovné ceny, urovné koupéschopné
poptavky, ulohy ceny pii podpoie prodeje (riznych slev), tlohy ceny pti snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produk¢ni kapacitou v misté a ¢ase. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena jak jiz bylo feceno, stdva vyznamnym ukazatelem kvality.
Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pii tvorbé cen
sluzeb. Vefejné sluzby nemaji zpravidla zddnou cenu, nebo maji cenu dotovanou. To
znamena, Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové stran¢ stanoveni ceny, tedy
nakladim.

e Distribuce
Rozhodovéni o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zdkaznikii ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby a déle pak s volbou pifipadného zprostiedkovatele
dodavky sluzby. Kromé toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvk,
tvoficich soucast sluzby.

e Lidé
Pfi poskytovani sluZzeb dochazi ve vét§si ¢i menSi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu,
7e zékaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace

se musi zamétfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak by méla
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stanovovat urcitd pravidla pro chovani zékaznikti. Oboji hledisko je diilezité pro vytvareni
ptiznivych vztahli mezi zakazniky a zaméstnanci.

e Materialni prostiedi
Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zdkaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu
drive, nez ji spotiebuje. To podstatné zvysSuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostiedi je
svym zpusobem diikkazem o vlastnostech sluzby. Mize mit mnoho forem — od vlastni
budovy ¢i kancelate, ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru, vysvétlujici nabidku
sluZeb.

e Procesy
Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem b&hem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjSiho zaméieni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana. Nutné
je provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné (zejména
u slozitych procesti) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. [12]

e Komunikacni politika
Marketingovy komunika¢ni mix se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje,
public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu. Marketingovou
komunikaci firmy vyuzivaji k ovliviiovani spotiebitelid. Cilem je oslovit jednotlivé
segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen zajem, napt. zvySené povédomi o Mistrovstvi svéta
Vv klasickém lyzovani v Liberci. Komunikacni politika je hlavnim pfedmétem mé
diplomové prace, proto se ji naddle budu zabyvat podrobnéji. Firmy ji vyuzivaji k dosazeni

svych reklamni a marketingovych cilt. [6]
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Tab. 1 Marketingovy mix pro oblast sluzeb

PRODUKT CENA
Rozsah Uroveit
Kvalita Slevy

Uroveii znatky

Produkéni Fada

Platebni podminky

Vnimani hodnoty

Zaruky sluZeb zdkaznikem
Prodejni sluzby Kvalita versus cena
Diferenciace

LIDE
Zaméstnanci: Zikaznici:

- Vzdélani - Chovini

- Vybér mezi - Kontakty

zakazniky

- Prinosy

- Motivace

- Vystupovani

- Mezilidské vztahy

- Postoje

MISTO

Umisténi

Pristupnost

Distribu¢ni kanaly

Pokryti trhu distribuci

MATERIALNI
PREDPOKLADY

Prostredi:

Usnadnovani zboZzi

Zatizeni
Barevnost
Rozmisténi

Uroveii hluku

Hmotné podnéty

PODPORA
PRODEJE
Reklama
Osobni prodej
Propagace
Publicita

Public relations

PROCES
Politika
Postupy
Mechanizace
Prostor pro
rozhodovani
podFizenych
Spoluprace se
zakazniky
Usmériovani
zakaznika

Prubéh aktivit

Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 2001. 179s.

ISBN: 80-7169-995-0.
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2. MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

., Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani rozhodovacich procesii
dnesnich nebo budoucich potencialnich zakazniki. * 2

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti — nazyvany také komunikaéni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastroji piimého marketingu, kterou firma pouzivd pro dosaZeni svych reklamnich

a marketingovych cili.

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen piipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpristupnéni cilovym zdkazniklim. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi
1 budoucimi zakazniky a to, co jim sd€luji, nelze ponechat ndhodé. Stejné jako je kvalitni
marketingovd komunikace dulezitd pro budovani a udrZzovéani jakéhokoliv vztahu,

je i kli¢ovym prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky.

Pro zajisténi kvalitni marketingové komunikace firmy ¢asto najimaji reklamni agentury,
které piipravi uc¢inné reklamy. Dale pak odborniky na podporu prodeje, ktefi navrhnout
programy prodejnich pobidek, specialisty na pfimy marketing, ktefi vytvoii databaze
a postou &i telefonem kontaktuji zakazniky, a PR firmy, jez buduji image firmy. Skoli své
prodejce, aby byli pratelsti, vstiicni a presvédCivi. Pro vétSinu firem neni otazkou, zda
komunikovat, ale pfedev§im jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy marketingové
komunikace vynalozit. VeSkeré komunika¢ni snahy musi dohromady tvofit konzistentni

a koordinovany komunikaéni program. [5]

Integrovana marketingova komunikace
e IMC predstavuje ve srovnani s tradiéni marketingovou komunikaci zcela novy

rozmér, zejména pak diky kombinaci tradicné vzijemné nezavislych

2 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: VSE, 2001. 95 s.
ISBN 80-245-0176-7. 18s.
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komunikac¢nich nastroji tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace
se stala homogenni.

e Hlavni piinos IMC spociva v tom, Ze tento uceleny soubor sdéleni informaci je
najednou preddvan vSem cilovym skupindm, vSemi vhodnymi prostiedky
a informa¢nimi kanaly.

e Marketingova komunikace se tak v souladu s pouzitymi nastroji a tim, co chceme
sdélit, stava stale mnohem efektivnéjsi a G€inné;si.

e IMC nevznikd automaticky — vSechny prvky komunika¢niho mixu museji byt

peclivé planovany tak, aby byl plan logicky a vnitiné provazany. [9] [16]

Z vySe uvedené skutecnosti tedy plyne, ze pokud ma byt marketing dobry, musi byt
integrovany. Pf1 tvorb¢ a realizaci marketingového mixu je velmi dilezitd zasada synergie,
jez znaci, ze marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili
vSechny marketingové nastroje museji pusobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné.
Druhym dilezitym principem je interakce - prubézna a predevsim vzajemna marketingova

komunikace mezi spolecnosti a jejimi zakazniky.

Nastroje marketingového mixu je tfeba navrhnout tak, aby se jejich u¢inek zndsoboval
vzajemnou podporou. Znacka bude silnéjsi, je-li podpofena reklamou a jsou-li vhodné
bude jejich ¢innost podpoiena aktivitami v oblasti public relations, slevami a propagaci.
Utinek sponzorovani se znasobi, jestlize bude sou¢asné efektivné fungovat podpora
prodeje a kampané pro vefejnost, jez piilakaji média na sponzorované akce. Intenzivni
distribuce bude efektivnéjsi tehdy, propoji-li se s komunikaci v prodejnich mistech
a sreklamou. Uspésny marketing tedy piedeviim zavisi na vhodné integrovaném,

synergicky pusobicim a interaktivnim marketingovém mixu. [9]

Firmdm nesta¢i jen nabizet vyrobky a sluzby, firmy musi informovat spotiebitele
o vyhodach svych vyrobki a sluzeb a peclivé zajistit ,,positioning* v myslich spottebiteld.
Ktomu je tfeba Sikovn€ vyuZzit ndstroje hromadné marketingové komunikace jako je
reklamu, podporu prodeje a public relations a komunika¢ni nastroje jako osobni prode;j

a primy marketing. [5]
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Reklama je casto myln€ povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, ze je nejviditelngj$im ndstrojem komunikacniho mixu. Existuje vSak celd fada

komunika¢nich nastroju, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. [6]

Tab. 2 B&zné prostfedky marketingové komunikace

Reklama Podpora prodeje Public relations Osobni prodej Piimy marketing

Tisténé a vysilané Soutéze, hry, loterie Clanky v tisku Obchodni nabidky Katalogy

reklamy

Nipisy na obalech Odmény a darky Projevy Obchodni setkdni Postovni zdsilky

Leticky v baleni Vzorky Seminaie Aktivni programy Telemarketing

Pohyblivé reklamy Veletrhy a prodejni V¥roéni zpravy Vzorky Elektronické

vystavy nakupovani
Brozury a letaky Prehlidky Charitativni dary Veletrhy a prodejni Nakupovini
vystavy prostiednictvim

teletextu

Prospekty a plakaty Ukdzky Sponzorovani Zasilani informaci
faxem

Telefonni seznamy Kupony Publikace Zasilini informaci

e-mailem

Billboardy Slevy Styky s mistnimi Telefonické rozhovory
komunitami a vzkazy
Promitané reklamy Uvéry s nizkym Lobbovéni
troc¢enim
Poutace Slavnostni udalosti Prezentace v médiich
Audiovizudlni Odkoupeni staré verze  Firemni ¢asopisy
prostiedky pii ndkupu nové
Symboly a loga Dlouhodobé programy  Slavnostni udalosti
Videokazety Vizané obchody |

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management: 10. roz§ifené vydani. Praha: Grada, 2001. 719 s.
ISBN: 80-247-0016-6.

2.1 Reklama

., Reklama je neosobni forma marketingové komunikace realizovand prostrednictvim médi.
Je orientovana na trh primo. Oslovuje zpravidla spotrebitele a komercni zaméreni je

. roé¢ 3
zjevne.

Reklama je jednim =z nejstarSich, nejviditelnéjSich a také nejdilezitéjSich nastrojh

marketingového komunika¢niho mixu. Vynakldda se na ni mnoho finan¢nich prosttedka

¥ KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: principy a ndstroje. Praha:
Vysoka skola ekonomie a managementu, 2007. 267 s. ISBN 978-80-86730-13-4. 203s.
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a zadna z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych diskusi a rozporti. Na
otazku, kdy je reklama efektivni a jaké musim mit vlastnosti, je zamétfena fada rozsahlych

vyzkumt.

Stejn¢ jako v pripad¢ ostatnich komunika¢nich nastroji je tieba vénovat konkrétni
pozornost jednotlivym krokiim ve vyvoji kampané a jejimu spojeni se strategickym
kreativnich napadt do provedeni reklamy. Je nutné vénovat pozornost riznym formalnim

a obsahovym technikam a jejich dopadu na efektivnost.

Reklama je dobrym nastrojem marketingové komunikace k informovani a ptesvédCovani

lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo napad. [5]

Priprava reklamni strategie

Reklamni strategie zahrnuje dva hlavni prvky a to tvorbu reklamniho sdéleni a vybér
reklamnich médii.

e Tvorba reklamniho sdé€leni - at’ uz je rozpocet jakykoliv, reklama mtize uspét pouze
tehdy, pokud si ziskd pozornost a dobie komunikuje. Prvnim krokem pii vytvareni
reklamniho sdéleni je rozhodnout, jaké obecné sd€leni ma byt spotiebitelim
piedano — naplanovat strategii sdé€leni. Obecné vzato je Ucelem reklamy piimét
cilové spotiebitele, aby o produktu ¢i spolecnosti premysleli, pfipadné na né
néjakym zpiisobem reagovali.

o Vybér reklamnich médii - poté se inzerent musi rozhodnout, jakd média maji
sdéleni pfendset. Hlavnimi kroky tohoto rozhodovéni jsou: rozhodnuti o dosahu,
frekvenci a uc¢inku, vybér z hlavnich typi médii, vybér konkrétnich medialnich

nosici a rozhodnuti o medialnim nacasovani. [5]
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Tab. 3 Profily hlavnich forem médii

Meédium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho Nizka zivotnost, Spatna kvalita
trhu, Siroce pfijimané, vysoka reprodukce, mala Sance na predani
vérohodnost media dal§im ¢tenarim

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké Vysoké absolutni naklady, vysoké
naklady na jednoho zasazeného zahlceni cizi reklamou, pomijiva
spotfebitele, kombinuje vizualni, zvukové | expozice, nizsi selektivita v oblasti
a pohybové prvky, smyslové pfitazliva publika

Radio Dobfe pfijimano na lokalnim trhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
vysoka geograficka a demograficka pozornost (médium poslouchané
selektivita, nizké naklady ,na pul ucha*“), pomijiva expozice,

roztristéné publikum

Casopisy Vysoka geograficka a demograficka Dlouha doba od zakoupeni reklamy
selektivita, davéryhodnost a prestiz, po realizaci, vysoké naklady, urc¢ita mira
vysoka kvalita reprodukce, dlouha zbyte¢né cirkulace, nulova garance
zivotnost, dobra Sance, ze bude médium | pozice
predano dalSim ¢tenarum

Direct mail Vysoka selektivita publika, flexibilita, Pomérné vysoké naklady na jednu
zadna reklamni konkurence v ramci expozici, image nevyzadané posty
téhoz média, umoznuje zaméfit se
na konkrétni osoby

Outdoorova Flexibilita, opakovana expozice, nizké Nulova selektivita v oblasti publika,

reklama naklady, nizka konkurence mezi omezuje kreativitu
sdélenimi, dobra selektivita ohledné
positioningu

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovhomeérné
bezprostfednost, interaktivni moznosti rozvrstvené publikum, pomérné nizky

ucinek, publikum kontroluje expozici

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani, Praha: Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

Organizacni zajiSténi reklamy

Riizné organizace pracuji s reklamou riznymi zplsoby. Trend je takovy, Ze v malych
a stfednich podnicich se mize reklamou zabyvat nékdo z prodeje nebo marketingu. Velké
firmy si mohou zalozit reklamni oddéleni, ktera ur€uji reklamni rozpocet, spolupracuji
s reklamnimi agenturami a zajiSt'uji expozice u prodejct a dalsi reklamni aktivity povétené
reklamni agentufe. VétSina firem, malych i velkych, obvykle vyuziva sluzby externich
reklamnich agentur, které s sebou nesou n€kolik vyhod. Pfedani reklamy do rukou externi
agentury ma ale i své nevyhody - ztratu naprosté kontroly nad reklamnim procesem, nizsi

flexibilitu, konflikty vznikajici, kdyz si agentura diktuje pracovni postupy, neschopnost
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klienta udrzet si kontrolu a zajistit koordinaci. Navzdory témto potencidlnim problémtm

v8ak vétSina firem zjist'uje, ze se jim specializované znalosti agentur hodi. [5]

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji za ukol podpofit zékladni
piinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby.
Zatimco reklama nabizi dGvody, proc¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
davody, proc€ si je koupit pravé ted’ — tzn., Ze se snazi motivovat zdkaznika k okamzitému

nakupu.

K dosazeni podpory prodeje lze vyuzit mnoha nastroju. Pti planovani je tieba brat v avahu

typ trhu, cile podpory prodeje, konkurenci a ndkladovou efektivitu jednotlivych nastroja.

Nastroje podpory prodeje

e vzorky — nabidky uréitého mnozstvi produktu spotiebitelim na vyzkouseni. Jedna
se 0 nejucinngjsi, ale zaroven o nejnakladnéjsi zptisob uvedeni produktu na trh,

e zvyhodnéna baleni — nabizi Gsporu oproti bézné cené vyrobku. Zvyhodnéné baleni
mohou obsahovat jeden produkt za nizs§i cenu nebo dva ptibuzné produkty.
Zvyhodnéna baleni jsou velmi efektivni pfi stimulaci kratkodobych trzeb — dokonce
efektivnéjsi nez kupony,

e bonusy — piedstavuji zbozi nabizené bezplatné nebo za niz§i cenu v ramci pobidky
ke koupi urcitého produktu,

e reklamni prfedméty — jsou uziteéné predméty potisténé nazvem inzerenta
a rozdavané spotiebitelim jako darky. Obvykle jsou to propisky, kalendate,
ptiveésky na klice, tricka, hrnecky, atd.,

e akce v prodejnach — zahrnuji expozice, ochutnavky a piedvadéni produktd, které se
konaji ptimo v prodejnach,

e soutéZe, slosovani, loterie a hry — komunikac¢ni akce, které umoZiuji spotiebitelim
vyhrat naptiklad penize, zajezdy ¢i zbozi, at’ jiz dilem ndhody nebo vynaloZenim

mimofadného usili,
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e Kkongresy a veletrhy — mnoho firem a obchodnich sdruzeni potfada kongresy

a veletrhy, kde propaguji své produkty.

Dulezita je také 1 délka kampané. Pokud je podpora prodeje vyuzivana ptili§ kratce, mnoho
potencidlnich zdkaznikl si ji témét ani nev§imne. Pokud je vyuzivana pfili§ dlouho, ztrati

naléhavost a oslabi se apel k okamzitému nakupu.

Podpora prodeje hraje v celkovém komunikac¢nim mixu evidentné dosti vyznamnou tlohu.
Aby ji marketér dobfe vyuzil, musi definovat jeji cile, zvolit nejlepsi nastroje, ptipravit,
piredem vyzkouset a realizovat program podpory prodeje a vyhodnotit dosazené vysledky.
Kromé¢ toho je tfeba podporu prodeje peclivé koordinovat 1 s ostatnimi prvky

komunika¢niho mixu v ramci programu integrované marketingové komunikace. [5]

2.3 Public relations

Dalsi vyznamnou hromadnou komunika¢ni technikou jsou public relations, zkracené PR.
Jedna se o budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami prostfednictvim
ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy*“ a feSeni Ci odvraceni
nepiiznivych fam, povésti a udalosti. Oddéleni PR miize mit tyto nasledujici funkce:

e vztahy smédii (press relations) — vytvafeni informaci zajimavych pro média
¢i jejich predavani médiim za tcelem obraceni pozornosti k urcité osobé, vyrobku
nebo sluzbe,

e publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni produkty,

e vefejné zélezitosti — budovani a udrzovani vztahii na mistni, ndrodni a mezinarodni
arovni,

e lobovani — budovani a udrZzovani vztahli se zdkonodarci a statnimi ufedniky za
ucelem ovlivnéni legislativy a dalSich pfedpisi,

e vztahy sinvestory — udrzovani vztaht s akcionafi a dalSimi ¢leny finanéni
komunity,

e rozvoj — vztahy s darci nebo Cleny neziskovych organizaci pro ziskani financni

podpory nebo dobrovolniki. [9]
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Public relations mohou mit zna¢ny dopad na vefejné povédomi, a to s podstatné niz§imi

néklady nez reklama, protoZe firma nemusi platit za prostor nebo ¢as v médiich. Ackoli na

public relations jde dosud jen mala ¢ast celkového marketingového rozpoc¢tu mnoha firem,

~ror

hraji PR stale vyznamnéjsi tlohu, nebot’ stale vice podniki vnima dobré public relations

jako u¢inny nastroj budovani znacek. [5]

2.3.1 Hlavni nastroje PR

Pracovnici PR pouzivaji nékolik nastroji:

webové stranky — spotiebitelé i jiné osoby je mohou navstivit, aby se zde pobavili
nebo ziskali informace. Webové stranky mohou byt také idedlnim prostiedkem pro
zvladani krizovych situaci. Cim dal tim vice lidi si hled4 informace na internetu,
a tak maji pted sebou public relations celou ,,sit* ptilezitosti,

sponzorovani — piedstavuje dal$i prostiedek, jehoz pomoci firmy ziskavaji
pozornost vetfejnosti. Sponzorovani se stalo vyznamnym komunika¢nim nastrojem
pro firmy, které chtéji pozvednout image své znacky nebo ptedstavit nové fady
vyrobk ¢i sluzby,

event marketing — tiskové konference, premiéry, ohnostroje, laserové a jiné druhy
show, atd. VSechny tyto aktivity slouzi k zaujeti cilového publika,

sluzby vetejnosti — kampané pro ziskani penéz na dobrou véc — naptiklad na boj
proti negramotnosti, na podporu charitativni prace, nebo na pomoc starym
a handicapovanym — pomahaji dostat jméno firmy do obecného podvédomi,

tiskové zprdvy - pracovnici PR zjisti ¢i vytvofi pfiznivé zpravy tykajici se
spole¢nosti a jejich produktd ¢i zaméstnancl. Jindy mohou naopak doporucit
uspotadani akci €1 aktivit, které budou zdrojem takovych zprav,

proslovy — mohou vytvaiet pozitivni (ale i negativni) publicitu. Jedna se o situace,
pii kterych musi ¢lenové vedeni firem odpovidat na otazky médii nebo hovofit
Vv ramci obchodnich sdruzeni ¢i na obchodnich schiizkach,

audiovizualni materialy — filmy, multimedialni prezentace a video ¢i audio kazety,
materidly posilujici firemni identitu — pomdhaji vytvofit identitu firmy,

kterou vetejnost okamzité¢ rozpoznd. Loga, kancelaiské potieby, brozury, napisy,
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formulare, vizitky, budovy, uniformy a dokonce i firemni vozy jsou efektivnimi
marketingovymi nastroji, pokud jsou atraktivni, charakteristické a lehce

zapamatovatelné.

Stejn¢ jako v pripad¢ ostatnich komunikaénich nastroji i pfi rozhodovani o tom,
kdy a jak vyuzit PR, musi vedeni stanovit cile PR, spravn¢ vybrat sdéleni a nosice,
realizovat plan a dale pak vyhodnotit vysledky. Cile PR jsou obvykle definovany ve vztahu

k typim zprav, které maji byt Sifeny, ke komunika¢nim cilim, jichZ je tfeba dosahnout,

a ke konkrétnimu cilovému publiku. [5]

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej mize byt definovan jako , dvoustranna komunikace , tvari v tvar*.
Obsahem tohoto komunikacniho nastroje je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani
¢i budovani dlouhodobych vztahit nebo presvédceni urcitych osob - prislusnikit specifické

v Vo .« 4
casti verejnosti.

Na rozdil od ostatnich komunika¢nich nastroji vyzaduje osobni prodej interakce se
zékaznikem. Je to nastroj dvoustranné, interpersonalni komunikace, pievazné tvari v tvar.
Osobni prodej je dilezitym prvkem marketingového komunika¢niho mixu, zejména

V ramci kontakti mezi firmami. [9]

2.5  Primy marketing (direct marketing)

Pifimy marketing pfedstavuje piimou komunikaci s pe¢livé vybranymi individualnimi

zakazniky. Cilem pfimého marketingu je ziskat okamZitou odezvu a vybudovat siln&;si,

osobn¢jsi individudlni vztahy se zdkazniky. Dne$ni trend sméfuje k Iépe zacilenému

* PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003. 581 s.
ISBN 80-247-0254-1. 463s.
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a osobnimu marketingu. Hlavni formy pfimého marketingu zahrnuji telemarketing, direct

mail, zasilkové katalogy, teleshopping a prodej on-line. [5]

2.6  Vyuziti marketingovych nastroji 21. stoleti pfi navrhu vlastni marketingové

komunikace

V poslednich letech dochazi k vyc¢lenovani dalSich nastrojii komunika¢niho mixu z téchto
skupin. Tyto trendy jsou odrazem $ir§ich celospolecenskych zmén, vyplyvajicich z toho,
7e svet se ve svych pozadavcich stile vice sjednocuje — globalizuje. Transparentnost trhii
se odrazi ve zvySenych narocich spotiebitelli na kvalitu a rozsah sluzeb. Tato informacni
exploze je navic podporovana jak novymi technologiemi (internet, e-mai, mobilni telefony

apod.), ale také rozvojem sdélovacich prostiedki z hlediska kvantity, ale i kvality.

Mezi tyto nové nastroje komunikacniho mixu, které jiz ziskaly v marketingové
komunikacni praxi své nezastupitelné misto a kterych by mohlo byt uzito ve vlastnim

navrhu marketingové komunikace, miizeme zatadit napft. [3]

2.6.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing chdpeme jako nekonveéné pojatou marketingovou kampan,
jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Miuze se jednat
o mySlenkové bohaté a vtipné reklamni akce na neobvyklych mistech (zorganizovat néco
nepiedstavitelného a stahnout se), a s tim spojeny efekt piekvapeni. Vyslednym efektem je
ovSem silny a nevSedni zazitek, ktery se cilovym skupinam zakaznikli pevné zapiSe do

paméti spolu s prezentovanym produktem. [3]
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2.6.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. Nezahrnuje
pouze on-line komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingovou komunikaci,
ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho soucastmi jsou tedy také on-line marketing

a mobilni marketing. [3]

2.6.3 Viralni (virovy) marketing

Virdlni marketing je dalSi metodou, kterd slouzi k dosaZeni exponencidlniho rlstu
povédomi o produktu nebo sluzbe, prosttednictvim netizeného Siteni informaci mezi lidmi,
obdobné¢ jako je tomu pii epidemii. Nemusi se jednat pouze o vyuziti internetu jako média
pro Sifeni zprav, ale také pomoci ,,word-of-mouth®“, kdy je sd€leni Sifeno lidmi
prostiednictvim osobniho kontaktu. Déle pak mozno k samovolnému Sifeni sdéleni vyuzit
klasické posty nebo mobilniho telefonu. Hlavnim dGvodem, pro¢ se pii navrhu
komunika¢niho mixu uchylujeme k viralnimu marketingu, jsou piedevsim nizké ndklady
a rychld realizace. Nevyhodou virového marketingu je mald kontrola nad prab&hem
kampan¢. Po startu virové kampané jiz virus zije vlastnim zivotem a §ifi se jiz podle vile

piijemci. [3]

2.6.4 Product placement

Product placement je prostfedek marketingové komunikace, ktery je zaméten na placené
umisténi loga nebo zastupitelného symbolu napf. svétového Sampionatu do
audiovizudlniho dila (film, pocitacové hry atd.), za ti€elem prezentace tohoto Sampionatu.
Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové skuping pti vyuZiti kontextu nebo zndmych

osobnosti. [5]
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU

Komunika¢ni politika slouzi k pfimému vybéru nastroji komunikace s vetejnosti,
sponzory, médii a spravnimi organy. Vhodné zvolenymi prostfedky marketingové
komunikace se organizator snazi potencionalni ti¢astniky akce informovat o terminu jejiho
kondni, programu, vstupném apod. Vyzdvihuje kvalitu a popularitu dané sportovni akce
a upozoriiuje na n¢kolik magnetil, které by ucastniky mély vice naldkat. Hlavnim cilem
marketingové komunikace je tedy interaktivni komunikace se vSemi cilovymi skupinami,

k ¢emuz napomahaji nastroje komunika¢niho mixu. [10]

3.1 Reklama

Reklama je placena forma komunikace, pii které lze prostiednictvim riiznych typt médii
(televize, radio, tisk, internet, outdoorova reklama apod.) komunikovat se vSemi cilovymi
skupinami — vefejnosti, sponzory, spravnimi organy a ostatnimi médii. Cilem této
marketingové komunikace je upozornéni a tedy zvySeni povédomi o potradani sportovni
akce. Na sportovnich akcich se reklamni prostfedky rovnéz ¢asto vyuzivaji pro prezentaci
sponzort. Jejich loga a nazvy se vyskytuji na reklamnich panelech v prostorech sportovist,
vpozadi u tiskovych konferenci zdvodnikl, na oficialnich vysledkovych listinach,

vstupenkach apod. [10]

3.2  Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime komunikacni aktivity, které zvySuji objem prodeje
a zatraktiviiuji nabidku pro spotiebitele. Typickymi rysy tohoto zplisobu marketingové
komunikace je jeho ¢asovd omezenost a participace neboli spoluticast zdkaznika. V bézné
praxi se mize jednat napiiklad o ak¢ni slevy z cen zboZi, vytvafeni cenovych balickd,
ruzné formy soutézi, loterii, nabidka vzorku k otestovani zbozi apod. Do podpory prodeje

muzeme zaclenit i prezentaci sportovni akce na riznych veletrzich a vystavach. [10]
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3.3 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) ve sportu piedstavuji jeden z nejmladSich
a nejrychleji se rozvijejicich segmentl v oboru public relations. Cilem sportovni akce je
zvysit pozornost a zajem vetejnosti a snaha o tvorbu pozitivni image. Pouzivaji se k tomu
ruzné tiskové konference, autogramiddy sportovci. Soucasti PR je i publicita, kterd neni
vyvoldna pfimo organizatorem, ale vznikd nezdvazné formou riznych zprav v médiich,

které se o akci zminuji at’ uz v ptiznivém ¢i negativnim svétle. [10]

Priklady pro public relations:
e predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sdélovacich prosttedcich,
v tisku,
e pozvani vlivhych nebo znidmych osobnosti vytvafejicich vefejné minéni na
sponzorovanou sportovni akci s odpovidajici péc¢i a pohosténim,
e tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s péc¢i a ochotou poskytnuti informaci

tisku o praveé probihajicim sportu, zajisténi sportovcd pro interview. [19]

3.3.1 Budoucnost public relations ve sportu

Vzhledem k tomu, Ze se do PR aktivit zapojuje ¢im dal vétsi pocet spole¢nosti, neni diivod
domnivat se, ze by rozmach tohoto odvétvi, ktery byl zaznamenan v poslednim desetileti,
vyrazné zpomalil tempo. Souvisejici aktivity public relations budou ovSem tento trend
kopirovat.

e Vedeni mnoha spolec¢nosti dnes vidi a uvédomuje si ptinosy plné integrovanych
programi, které zahrnuji marketingové a PR aktivity, a budou proto do pfipravy
svych podnikovych planii a strategii stale vice zapojovat i odborniky na public
relations. Pracovnici PR mohou poskytnout cenné poznatky o pravdépodobné
odezvé vetejnosti na rizné prvky marketingového mixu a mohou piindSet ndpady
na propojeni téchto prvkli pomoci néjaké zastifeSovaci tematiky.

e Sporty reprezentuji jistou formu mezindrodniho jazyka, coz vyplyvd mimo jiné

Z kazdoro¢nitho narustu exhibi¢nich utkdni mimo hranice daného statu.

30



S postupujici globalizaci, jak se dodavatelé musi ucit uvazovat v mezinarodnich
intencich, zacletuji sportovni marketing stale vice do svych globalnich strategii.

e Nova doba pfindsi nové prilezitosti vyplyvajici ze zmény demografickych
charakteristik sportovnich fanouskl (napf. Zeny jsou coby ucastnici sportovnich

aktivit a fanousci stale aktivngjsi). [1]

3.3.2 Sponzoring jako soucast PR

Vyznam sponzoringu pro komunikaci se zdkaznikem a zejména pro celkovou podnikovou

komunikaci se v soucasnosti povazuje za mimotadné dilezity. [2]

Od sponzorstvi urcité sportovni akce spole¢nost piredevSim ocekava, ze se o sponzoringu
(a tedy 1 o spole¢nosti) dovédi vSechny cilové skupiny spolecnosti, tj. zakaznici, média,
zaméstnanci a dalsi klicovi ovliviiovatelé. A pravé pomoc pii vygenerovani povédomi
o tomto sponzorstvi byva jednim z ukoli public relations, c¢asto realizovana
prostrednictvim informac¢niho stfediska podniku. Informacni sttedisko ma pak ftidici roli
pii provadéni veskerych aktivit souvisejicich s marketingovou komunikaci, coz obnasi
zejména:

e pfipravu, navrh a vyrobu vSech materiali pro média,

e zajiSténi proaktivni komunikace s médii, tj. pravidelnd distribuce informaci

tykajicich se sponzorstvi do spravnych typi médii,
e reakce na dotazy a pozadavky médii,
e slouzit jako sty¢ny bod pro rizné tuseky podniku v otdzkach sponzorstvi

a souvisejicich ¢innosti. [8]

3.4 Osobni prodej
Osobni prodej je pfimd forma marketingové komunikace. Zakladnim cilem osobniho

prodeje je snaha péstovat obchodni vztah mezi dvéma nebo n€kolika osobami. Hlavni cil

pak tvofi prodej sluzby a zaroven vytvoieni dlouhodobého pozitivniho vztahu, ktery by
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vytvarel zadouci image spole¢nosti. Forma osobniho prodeje se ¢asto vyuziva pii prodeji
VIP sluzeb sponzoriim, kdy komunikace probihd prostfednictvim piredem vybrané osoby.

Osobni prodej se vénuje ptevazné oslovovani novych partnert, sponzoru a divakd. [10]

3.5  Direct marketing

Direct marketingu je ve sportovnim odvétvi vyuzivano piedevs$im prostiednictvim direct
mailu - rozesilani letakd a broZzur zajemctim potencialnim divaktm, ktefi jsou v ramci
jednotlivych databazi rozdé€leni, podle n&jakych kritérii. Déle pak direct mail slouzi pro

vzajemnou komunikaci s partnery.

Tyto direct maily piedevsim plni funkci prostiedku, které komunikuji s pfijemcem pomoci
elektronické posty a informuji ho o probéhnutych nebo planovanych aktivitaich v ramci
piipravované sportovni akce. Dale pak mohou obsahovat informace o samotném programu
dané akce a mohou také ptindset aktualni informace o déni ve sportu. V ramci téchto direct

mailtt mohou byt téZ prezentovani sponzofi Sampionatu. [10]
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4. FIS MISTROVSTVI SVETA V KLASICKEM LYZOVANI

Pro potfadani MS je nutné zucastnit se tzv. kandidatury. Urcend komise pak na kongresu
FIS vybere z n¢kolika kandidatt vhodného potadatele. Tento vitézny kandidat se poté
transformuje do formy organiza¢niho vyboru (OV), ktery dale komunikuje s FIS. Tento
OV povétsSinou tvoii manazeti lyzatrskych stiedisek ¢i klubti, v kterych se Sampionat kona,
spolu s dalsimi odborniky, ktefi maji zajem o spolupraci na tvorbé lyzaiského Sampionatu.
OV se v podstaté stava takovou malou firmou, ktera se zabyva organizaci Sampionatu,
a tak musi brat v potaz veSkeré¢ ekonomicke, pravni, lokalni, ekologické a jin¢ aspekty,

které jsou s potadatelstvim v dané zemi spojené.

4.1 Mistrovstvi svéta Oberstdorf 2005

Poradatelem Mistrovstvi svéta v klasickém lyZzovani 2005 se stal némecky Oberstdorf.
Svétovy Sampionat se zde uskutecnil od 16. do 27. inora roku 2005. Tato alpska vesnice
hostitelem svétového Sampionatu (prvni Sampionat v roce 1987). Zdejsi oblast a zejména
pak tedy Oberstdorf je celosvétové proslula pofadanim jednoho ze zavodt Turné Ctyf
mustkd (ve skoku na lyZich), v minulosti se tu také uskute¢nilo Mistrovstvi svéta v letech
na lyzich, Svétové pohdry v klasickém a alpském lyzovani, ale také v krasobrusleni
a dalSich popularnich sportovnich disciplindch. VSechny tyto sportovni uddlosti jsou ve
Spolkové republice Némecko (SRN) medialné velmi sledované a s organizovanim téchto
mezinarodnich akci ziskal Oberstdorf zkuSenosti, které v prubéhu piiprav a pii samotném
Sampiondtu dokazal zlrocit. Diky zkuSenostem, s organizovdnim mezindrodnich

sportovnich udalosti, 1ze pfedpokladat jistou vyhodu oproti Liberci pro Oberstdorf.

Svétovy Sampionat probehl ve dvou lyZatskych arealech:
o skokansky areal nabizel kapacitu 19 632 mist k sezeni i stani,
e beézecky areal nabizel prostor pro zhruba 30 818 navstévnikd (nejsou zde

zapocCitdna mista v okoli trati),
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e Vkazdém zaredli bylo vyClenéno na 850 mist pro skupinu VIP (Cestni hosté,

sponzofi apod.).

V priubéhu celého sampionatu sportovni soutéze navstivilo celkem 362 000 divaku, z toho:
e do skokanského arealu zamifilo 165 000 navstévniku,

e do bézeckého arealu celkem 197 000 osob. [14]

Na zéklad¢ téchto statistickych udaju byl Oberstdorf nazvan ,milnikem® v historii
potfadani MS v klasickém lyZzovani. Zejména pak diky excelentni organizaci
a predvedenym sportovnim vykonim, v pribéhu Sampionatu. Oberstdorf zaptisobil tak
emotivné na sportovni sveét, Ze si vytvoiil image svétového Sampionatu, ktery se
nesoustiedil pouze na sviij vlastni prospéch z poradani MS, ale zejména snahou ohromit

cely sportovni svét a z MS v klasickém lyzovani udélat nezapomenutelnou udalost.

Stejné tak jako v piipravé a organizaci libereckého Sampionatu nic z toho nebylo mozné
bez finan¢nich podpor, které byly k pofddani a organizovani MS zapotiebi. Na svétovém
Sampionatu v Oberstdorfu se jednalo piedev§im o vladni podpory, dale pak o podpory ze
spolkové zemé Bavorsko a nemalé finan¢ni prostfedky do pfipravy a organizace této

sportovni udalosti pfineslo sponzorstvi.
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Obr. 1 Oficialni logo a partnefi pti FIS MS v klasickém lyZovani Oberstdorf 2005
Zdroj: Debrief Oberstdorf. Zavérecnd zprava z FIS MSV klasickém lyZovani. 2005. [cit. 16. 4. 2010].

Dostupné z: interni material
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4.2 Mistrovstvi svéta Liberec 2009

Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani v Liberci se konalo od 18. tinora do 1. bfezna roku
2009. Uspotadani svétového Sampionatu v Liberci se zhostilo ob¢anské sdruzeni OC FIS
NORDIC WSC 2009. Toto obcanské sdruzeni vzniklo pouze za timto uc¢elem a po splnéni

veskerych zavazki, které jsou s uspotfadanim této akce spojené, zanikne.

Cleny OC FIS NORDIC WSC 2009 tvoii:
e statutarni mésto Liberec,
e Liberecky kraj,
e Svaz lyzatt Ceské republiky.

Meéstu Liberec byl svétovy Sampionat piidélen v Cervnu roku 2004 pfi ¢tvrté kandidature
Mezinarodni lyZatskou federaci (FIS). Zhruba za mésic byl libereckou radnici jmenovan
prezident organiza¢niho vyboru pan Ing. Roman Kumpost, kterého v roce 2007 ve funkci

vystfidala Katefina Neumannova. K této vyméné doslo na zakladé pozadavku vlady.

Lyzaisky Sampionat, ktery se uskute¢nil na tGzemi Ceské republiky, se stal nejvétsi
sportovni udalosti, ktera se v historii nasi republiky konala. Proto se n¢které problematické
udalosti, které byly spjaté s uspotadanim, dostaly do velkého medialniho zajmu. Medialni
kampann se nenesla vzdy v pfiznivém duchu a to pak zejména z davodu spekulaci
o zproneveéteni financnich prostiedkil, s kterymi zachazelo mésto Liberec. Jelikoz se
jednalo o statni prostiedky a tedy finance, které Liberci poskytl kazdy ob¢an Ceské
republiky, byla a stale je tato kauza velmi sledovana. Toto vSak neni obsahem mé
diplomové prace, proto se Vv dalsi ¢asti diplomové prace od otazky financi oprostim a budu
se vénovat komparaci marketingové komunikace, kterd byla pouzita pii svétovych

Sampionatech v Oberstdorfu v roce 2005 a Liberci 20009.

Jak bylo jiz diive avizovano, FIS Mistrovstvi svéta v klasickém lyZzovani Liberec 2009
bylo nejvétsi a nejvyznamnéjsi sportovni akci, kterou naSe zemé hostila, stejné tak nejvetsi
televizni operaci a také v poctu pisicich redaktori a dalSich pracovnikii médii se jednalo

o jedine¢nou udalost.
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Celkem se na Sampiondtu akreditovalo pies 16 800 osob. Ve srovnani
s Oberstdorfem je to téméi o 7 000 osob vice.

Na organizaci Sampionatu se podilelo zhruba 2 000 pracovnikd, z nichz asi
800 osob tvoftili dobrovolnici. Jejich pocet vii¢i Oberstdorfu poklesl o 900 osob.
Pfic¢inou tohoto niz§itho poctu je naptiklad zajisténi sekce bezpecnosti externé —
nakupem sluzeb od persondlnich a bezpecnostnich agentur.

JOA)

Akreditaci také proslo celkem 1 477 novinait, fotoreportéri a pracovniki rozhlasu

MW

némeckych a norskych televizi.

Svétovy Sampionat probehl ve dvou lyzaiskych arealech, kdy:

béZecky areal ve Vesci nabizel divakim 15 000 mist ke stani a sezeni na tribunach
V prostorech cil a startu a nekonecny pocet mist ke stani u trati,
skokansky aredl na JeStédu nabidnul divakiim celkem 12 500 mist k sezeni 1 stani

na nékolika nové vybudovanych tribunach,

e VIP tribuny, které byly zbudovany pro vyznamné hosty, sponzory a dal$i osoby,
mély vyhrazeny mista pro 1 100 0sob v obou arealech,
e navstéva v jednotlivych aredlech nakonec dosahla ¢isla 170 730 divaku. [13]
A
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Obr. 2 Oficialni logo a partnefi pti FIS MS v klasickém lyzovani Liberec 2009

Zdroj: Homepage. Oficialni stranky FIS MS v klasickém lyZovani Liberec 2009. [Online]. 2010
[cit. 16. 4. 2010]. Dostupné z: www.liberec2009.com
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4.2.1 Strategie zvolena p¥i pripravach a poradani FIS MS Liberec 2009

e Strategie zvolena na zéklad¢ inspirace z Oberstdorfu
Neni tajemstvim, Ze organizace a poradani MS v Oberstdorfu se stalo inspiraci pro
realizacni tym, ktery byl zapojen do piiprav a prabéhu MS v Liberci. Svétovy Sampionat
v Oberstdorfu patiil mezi uspé$né sportovni akce, proto je tato varianta, kterou zvolil
Liberec, povazovana za spravnou volbu. Zejména pak v obdobi, kdy byl prezidentem OV
pan Ing. Roman KumpoS$t byla vypracovana marketingovd komunikace, kterd vychéazela
predev§im ze zkuSenosti pii svétovém Sampionatu v Oberstdorfu. Po persondlni zméné
Vv OV byl vypracovan novy navrh marketingové komunikace, ktery se v né€kterych fazich

s konceptem némeckého MS rozchazel.

o Debrief — zavére¢na zprava z piedeslych MS
Dalsim moznym vychodiskem pro Gspé$né poradani MS v Liberci byl tzv. debrief — coz je
zéveérecnd zprava ze vSech predeslych MS v klasickém lyzovani, kterd je zvefejnéna
ostatnim pofadatelim jako namét inspirace a ptipadné pro inovace. V tomto tzv. debriefu
jsou detailn¢ popsané jednotlivé segmenty (tedy 1 marketingovad komunikace), které byly
do piiprav zapojeny a jejich vyhodnoceni. Tato oficialni zprdva pomahd jednotlivym

organizacnim tymum v piipravach a organizaci ndsledujicich svétovych Sampionatu.

Obr. 3

Weltmeister im Allgau FIS NORDIC WORLD SKI CHAMPIONSHIPS

Die Besten der Welt in einer der schonsten Landschaften der Welt

DEBRIEF
FIS Nordic WSC Liberec 2009

FIS Nordic World Ski
Championships 2005
Oberstdorf x Allgdu e.V.

Debrief

©OCFIS NORDIC WSC2009 0.5,

Debrief - zavérec¢na zprava z MS (2005 a 2009)
Zdroj: Debrief Liberec a Oberstdorf. Zavérecna zprdava z FIS MS v klasickém lyZovani. [cit. 16. 4. 2010].

Dostupné z: interni materidl
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4.3  Rozdily mezi CR a SRN

Z diivodu nasledujicich porovnani je dualezité nejdiive srovnat oba potadatelské staty,
aby bylo poukazano na jejich moZnosti v organizovani sportovni lyzaiské udalosti této
velikosti. Mzeme naleznout jiz vV poc¢atku zna¢né mnozstvi odliSnosti:

e Némecko patii k ekonomicky silnym statlim, jez ma osmkrat vice obyvatel a zhruba
StyFnasobné vyssi kupni silu nez Ceskéa republika, coz mize ovlivnit predev§im
divackou navstévnost a ostatni vydaje ceskych domdacnosti spojenych se svétovym
Sampionatem v Liberci.

e Némecko a stejné tak Oberstdorf ma za sebou mnohaleté zkuSenosti s poradanim
velkych mezinarodnich soutézi typti mistrovstvi svéta, diky ¢emuz mohou tézit ze
zkuSenosti let minulych.

e Také némecka prestiznost a dochvilnost se odliSuje od typickych ceskych
vlastnosti.

e Dile pak je dilezité upozornit na skutecnost, ze mentalita némeckého sportovniho
fanouska je odlisna od Ceského a Ze vykonnost némeckych sportovcl stabilné patii
na vys$i vykonnostni uroven, nez téch ceskych, o ¢emz vypovida také ptehled
medaili, ziskanych na uplynulych svétovych Sampionatech. Tento fakt se mize také
podstatn¢ podilet na snizeném zdjmu cCeské vefejnosti o liberecké MS

a navstévnosti jednotlivych sportovnich disciplin.

Navzdory témto rozdilim, je pravé némecky Sampiondt vhodnym prosttedkem pro
srovndni, jelikoz se konal jen o 4 roky diive, mél srovnatelny pocet zadvodl a Gcastnik
a navic se konal v Evropé. MS v roce 2007 probéhlo totiz v Japonsku, cozZ je zemé Spatné
srovnatelna s CR i jinymi evropskymi zemémi - uz jen z diivodi divacké navitévnosti,

ktera byla ovlivnéna vysokymi néklady na dopravu.
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4.3.1 Geograficka komparace svétovych Sampionati 2005 a 2009

e Liberec
Poradatelské mésto svétového Sampionatu 2009 se nachazi na rozhrani tii statd a tim
padem kromé potencialnich divakii z CR je moZno pomoci marketingové komunikace
zacilit potencialni divaky jak z Némecka, tak také z Polska. Z toho lze také usuzovat,
ze V ramci zahrani¢ni komunika¢ni kampané byly jednotlivé aktivity na tyto prilehlé staty

také zaméteny.

e Oberstdorf
Alpska vesnice, ktera je pro pofadani mezinarodni sportovni udalosti vyborné situovana,
nebot’ pro potencidlniho sportovniho fanouska je tato lokalita dostupna bez vétSich
problémii napt. z Rakouska, Italie, Svycarska, Francie atd. a klasické lyZzovani je v téchto
statech popularni. Dalsi lokalitou, kam sméfovala marketingovd komunikace, byla
oznacena Skandindvie. Organizacni vybor v Némecku tak velice spravné vycitil moznost
ziskat prostfednictvim svého komunika¢niho mixu i skandindvské sportovni fanousky,
ktefi patii mezi nejlepsi na svété a zejména ekonomicka situace v Norsku je na tak vysoké
urovni, ze vzdalenost a ostatni vydaje spojené s pobytem v pribéhu Sampionatu nebyly

piekazkou pro norské fanousky.

Komparace:

e Pozice Oberstdorfu se jevi jako vyhodnéjsi pro osloveni vétsiho poctu potencialnich
divaki ze zahranici, coz je na prvni pohled ziejmé.

e Dalsim faktem je skuteCnost, Ze némecti sportovni fanousci jsou 0 mnoho
pocetnéjsi, nez ti CeSti a jejich zdjem o domaci sv€tovy Sampiondt byl vyssi,
nez v Ceské republice. Zejména pak némecka mentalita fanousktl v ramci podpory
jednotlivych sportovnich udalosti je podstatné vyssi, nez v CR. Liberecky
Sampionat se na zdklad¢ téchto skute¢nosti soustfedil také na vyuZziti marketingové

komunikace v pohrani¢i statu Némecko a Polsko.
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Dfive, nez prejdeme ke komparaci marketingové komunikace, kterd byla pouZzita pii obou

svétovych Sampiondtech, je dilezité si uptesnit, jaké byly cile, kdo byl cilovou skupinou

a jaka byla priorita sdéleni pfi komunika¢ni kampani, na obou svétovych Sampionatech.

4.4

4.5

4.6

Stanoveni cili marketingové komunikace pri MS

Primarnim cilem komunikace je zvySeni povédomi vefejnosti o piipravované
mezinarodni sportovni akce a vyvolat mezi vetfejnosti zajem o tuto sportovni
udalost, tzn. ziskat potencidlni divaky.

Sekundarnim cilem komunikace je vytvoieni pozitivniho postoje vSech cilovych
skupin komunikacni kampané smérem k pfipravovanému Sampionatu, tedy ziskat

goodwill.

Cilové skupiny komunika¢ni kampané pii MS

Vetejnost - je nejveétsi cilovou skupinou a je dilezité s blizicim se konanim akce
pridavat na intenzit¢ marketingové komunikace.

Sponzofi — tato cilova skupinu je dulezitd z divodu finan¢ni podpory pro piipravy
MS, které jsou cCasto velice ndkladné. Tato skupina by méla byt v co nejvetSim
mozném poctu oslovena komunika¢ni kampani.

Média - schopnost pohotové komunikovat klicova sdéleni této cilové skupiné mtize
zasadnim zplisobem vylepS$it vinimani, vV nasem piipadé€ svétového Sampionatu.

Spravni organy - dulezita je oboustrannd informovanost.

Priorita sdéleni pomoci komunika¢ni kampané

Prioritou sdéleni pomoci komunika¢ni kampané je snaha upozornit na kondni svétové

sportovni akce a vyvolani povédomi o této udalosti pro vSechny cilové skupiny.
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Komparace:

Z pohledu CR je pro viechny cilové skupiny v této situaci odpovéd’ jasna. Jedna se
o svétovou sportovni udalost, ktera se v CR kona poprvé a uz se nejspis opakovat
nebude.

Oberstdorf je jiz s porddanim svétovych soutézi zkuSenéjsi, ale stejné tak svoji
kampani chtél sdélit, ze se jedna o jedine¢nou mezinarodni udalost.

Pro sponzory Sampionatu jde o pfinos v podobé zviditelnéni se pfi dané svétové
akci.

Samotné potradani MS miize mit pozitivni disledek v nékterych oblastech, jako je
naptiklad rozvoj v oblasti cestovniho ruchu, infrastruktury, sportovnich aredlt
a povédomi o regionu Liberec a pro Oberstdorf upevnéni si postaveni v cestovnim
ruchu, rozvoje sportovnich areald, ¢astecné infrastruktury, logistiky a zejména pak

zviditelnéni se ve sportovnim sveéte.

Poprve
% v Cesku /

Obr. 4 Grafické zpracovani billboardu pti komunika¢ni kampani MS v Liberci

(diiraz na ojedinglost MS v CR)

Zdroj: Debrief Liberec. Zavérecna zprava z FIS MS V klasickém lyZovani. 2009.
[cit. 16. 4. 2010/. Dostupné z: interni material

41



5. KOMPARACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRI
MISTROVSTVIi SVETA

V této ¢asti diplomové prace je provedeno porovnani marketingové komunikace, kterd byla
vyuzita pfi obou svétovych Sampionatech. Marketingovd komunikace probihala

prostiednictvim téchto nastroju.

51 Reklama

Reklama je placena forma komunikace a pti obou svétovych Sampionatech ji bylo vyuzito
pomoci téchto prostiedki.

5.1.1 Televize

Nejndkladnéjsim, ale zaroven také nejefektivnéjSim z médii, pomoci kterych lze
komunikovat se vS§emi cilovymi skupinami, je televize. Jedna se o audiovizualni ptenos,
ktery pomoci jednotlivych spotii miize jasn€ a stru¢né€ informovat o nadchéazejici sportovni
akci.

Cilenéjsi zaméfeni segmentu trhu je velice tézké, v nékterych piipadech se vyuziva
regionalni televize K pfesnéj$imu zacileni trhu. Dal§i vyhodu lze spatiit v nizsich

nakladech, nez u celoplo$nych televiznich kanala.

Tohoto televizniho média bylo pfi komunika¢ni kampani u obou svétovych Sampionath

pouZito na stejné bazi:
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e Oberstdorf 2005
V Némecku probéhla marketingova komunikace pomoci televiznich stanici ARD a ZDF.
Na regionalni trovni to byla Bavorska televize (BR). Velka komunika¢ni kampan byla

V tomto piipadé zprostiedkovana mezindrodnim sportovnim kanalem Eurosport.

Uspéch némeckych televiznich stanic, které se podilely na piipravach a pienosech z MS,
lze nejlépe poukdzat na ocenéni od Mezindrodni lyZarské federace (FIS), cenou za
propagaci svétového Sampionatu. Jako zajimavy prostiedek komunikace, ktery byl
zaméfen na vetejnost, se jevi ,reklamni spot®, ve kterém tucCinkovali Uspés$ni, némecti
sportovci a nadéje svétového Sampionatu v Oberstdorfu. Tento spot byl od poloviny fijna
roku 2004 vysilan na vSech letech, které se konaly z/do letiSté v Mnichové, poskytovanych

némeckou leteckou spole¢nosti Lufthansa.

e Liberec 2009
V CR bylo vyuZito celoplo§né televizni stanice Ceské televize, ktera byla medidlnim
partnerem $ampionatu. Ceska televize méa bohatou tradici v CR a pro sportovni udalosti
tohoto typu byla idedlnim néstrojem marketingové komunikace. V ramci regiondlniho
vysilani bylo vyuzito medidlniho partnera OV, televize (R1 GENUS). Na zakladé¢
zakoupenych televiznich prav si jednotlivé zahranicni televizni stanice délaly
marketingovou komunikaci MS v Liberci samy, ve svych statech — napt. ARD, ZDF a také

norské televizni stanice.

Komparace:

e Vyhodou pro SRN Vv marketingové komunikaci, prostfednictvim televizniho
vysilani se stala skutecnost, ze némecké televizni stanice vytvofili daleko
masivnéj$i reklamni kampan na podporu sv€tového Sampionatu v Oberstdorfu.
Zejména pak v délce kampané a hlavné v jeji intenzité.

e Pro marketingovou komunikaci MS Liberec 2009 bylo vyuzito stanice CT4 od
listopadu roku 2008 a na CT2 od Véanoc 2008, pfiemZ zejména intenzita téchto
spotii nebyla pfili§ vysokd vzhledem k velikosti akce, kterou svétovy Sampionat
byl. Nevyuzitou prilezitosti se stala nabidka televizni stanice Eurosport, ktera mela

fungovat na zaklad¢ barterova obchodu. Televizni stanice Eurosport se zavazovala
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poskytnout masivni komunika¢ni kampan prostfednictvim svého vysilani
a pozadovala za tuto sluzbu ur¢ity pocet volnych vstupenky na MS v Liberci. Této
nabidky nebylo vyuzito i piesto, ze nabidka pro OV byla vyhodna a pocet volnych

vstupenek by byl protisluzbou vice, nez jen vyvazen.

5.1.2 Rozhlas

Radio je médium s masovym zéasahem, jelikoz ho poslouchd podle statistickych tudaji
témét 85% populace Ceské republiky. Jednou z nejvétsich vyhod radiového vysilani je
jeho rychlost a flexibilita. Dale pak skutecnost, ze komunikace je zaméfena na vSechny

cilové skupiny marketingové komunikace pii MS a toto zacileni je pomérné levné.

Rozhlasu, jako prostfedku marketingové komunikace bylo pii uplynulych svétovych
Sampionatech vyuzito. Toto médium slouzilo jako komunika¢ni ndstroj k informovani
0 svétovém Sampionatu, zajimavostech spojenych s touto sportovni udélosti a dale pak
bylo vyuzit napt. k pofaddani riznych soutézi o vstupenky, reklamni pfedméty a jiné typy

cen.

e Oberstdorf 2005
K marketingové komunikaci v SRN bylo vyuzito téchto rozhlasovych stanic: Bayern 1,
Radio Energy Stuttgart, Radio RSA, Seefunk, SWR, Radio 7, Radio Krone Tirol.

Prezentace sponzort pak probihal na Antenne Bayern, Bayern3 a SWR3.

e Liberec 2009
V celorepublikovém vysilani bylo vyuzito spoluprace s radiem Frekvence 1, na regionalni
urovni radia Dobry den, radia Hey, rddia Sever a né€kolika dal§ich, menSich radiovych

stanic.

Obsahem radiovych spotll se na obou svétovych Sampionatech staly pfedev§im informace

o piipravach mezinarodni sportovni wudalosti, novinkach, programu Sampionatu,
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informovani o samotném pribehu, rozhovory s domacimi ucastniky MS, dale pak cleny

OV a autentické rozhovory s nejlepSimi zavodniky, pfimo ze sportovist.

Komparace:

e Marketingova komunikace prostfednictvim rozhlasu probihala na stejné bazi,
tedy prostfednictvim rozhlasovych stanic s celorepublikovym dosahem
a regionalnich rozhlasovych stanic. Oba pofadatelské staty se snazily kooperaci
vV ramci rozhlasové vysilani soustfedit 1 na zahrani¢ni vetejnost. Pro zahrani¢ni
marketingovou komunikaci MS Liberec 2009 bylo vyuzito napf. némeckych
rozhlasovych stanic na regionalni urovni. Pfi MS Oberstdorf 2005 byla provedena
kooperace napf. s rakouskymi rozhlasovymi stanicemi. Cilem této kooperace se
zahrani¢nimi rozhlasy bylo vytvofit masivnéjsi marketingovou komunikaci.

e Marketingovd komunikace prostfednictvim rozhlasu byla v SRN podstatné
masivngj$i. Zejména pak diky vétSimu dosahu némeckych rozhlasovych stanic

a také diky kooperaci s vét§im poctem radiovych stanic.

5.1.3 Tisk

Marketingova komunikace v dennim tisku a casopisech je patrné nejrozsifenéjSim
zpusobem komunika¢niho mixu vibec. Velmi pozitivné je ocenovan dlouhodoby efekt
tisténé reklamy a se stalym rozvojem novych, pravideln¢ vychazejicich publikaci se
zvySuje moznost efektivni tiskové propagace. Prostiednictvim tisku se d4 komunikovat

se vSemi cilovymi skupinami svétového Sampionatu.

e Oberstdorf 2005
V SRN se stal hlavni medidlnim partnerem MS denik ,,Allgauer Zeitungen®, ktery ke
komunikaci pfi MS vyuzival rtiznych pfiloh s informacemi o pfipravach Sampionatu
a prezentoval zde také jednotlivé sponzory. Dale pak bylo vyuZito k marketingové
komunikaci né€kolika menSich regiondlnich deniki. Kooperace OV s témito médii
probihala v Uzké vazbé a zaroven publikované clanky se podilely vysokou meérou

na uspésné marketingové komunikaci Sampionatu, prostfednictvim tisku.
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e Liberec 2009
V CR probihala spoluprice s medialnim partnerem denikem Pravo, ktery je denikem
s celorepublikovym dosahem. Pifi regionalni marketingové komunikaci bylo vyuzito

regionalnich ptiloh napt. v deniku MF DNES.

Organiza¢ni vybor vyuzil k marketingové komunikaci tzv. newsletter, coz byl
dvoustrankovy piehled udalosti, které se tykaly lyzafského sportu v regionu Liberec
a souvisely s FIS MS Liberec 2009. Newsletter byl tydenik, ktery byl editovan v obdobi
3 mésice pred svétovym Sampiondtem a informoval o pfipravach Sampionatu s velkym
mnozstvim fotografii. Dale pak bylo vydano pifi MS nékolik publikaci Libereckého

reportu, ktery informoval ¢tenare Liberce a blizkého okoli o pritbéhu Sampionatu.

Komparace:

e V marketingové komunikaci prostfednictvim tohoto média miZeme shledat vyrazné
odlisnosti. Této skutecnosti bylo docileno zejména pak diky persondlni zméné
libereckého OV v prubéhu piiprav Sampionatu, na zaklad¢ statniho zasahu a stejné
tak aférami ohledné zpronevéieni statnich financi, které mély byt vynalozeny na
ptipravu MS.

e Ztéchto divodl se prevazna cast vetrejnosti k poradani svétového Sampionatu
v Liberci stavila negativné a stejn¢ tak média zaujala velice negativni postoj
k celému MS a pustila se do ostré kritiky vétSiny aktivit, které novy OV ucinil,
v nékterych piipadech az piehnané kriticky a v krajnich ptipadech také nepravdive.
V této fazi marketingové komunikace se naplno projevila sila tohoto média
a ani ptipadné press konference a ostatni aktivity, které byly pofddany za tcelem
ZlepSeni postoje vSech cilovych skupin smérem k MS, se nesetkaly témét
S zddnym Uspéchem.

e Naproti tomu v Némecku tisk pusobil pozitivné a stal se soucasti integrované
marketingové komunikace, kterd pozitivné pisobila na vefejnost, sponzory a ostatni
média. Pfipadné problémy v pribéhu ptiprav MS v Némecku byly promptné feseny
a eliminovany. Zejména pak diky tzké spolupraci OV s tiskem byl obraz MS po

celou dobu pfiprav pozitivné prezentovan.
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5.1.4 OQOutdoorova reklama

Venkovni reklama méa vyznamnou tulohu v oblasti marketingové komunikace. Obsah
reklamniho sdéleni by mél mit své zvlastnosti, které se pomohou odliSit od ostatnich
venkovnich reklam a dale pak musi predev§im zaujmout potenciondlniho ndvstévnika.
Venkovni reklamni plochy jsou velmi efektivni pro regiondlni cileni. Tradi¢ni reklamni
nosice, kterymi jsou napiiklad billboardy, plakaty, letdky nebo CLV, shlédne podle
statistickych tdaji témét 60% méstské populace béhem jednoho dne. [20]

Tyto outdoorové nosice byly sousttedény do mist samotného Sampionatu a blizkého okoli,

dale pak na ptijezdové komunikace do potadatelské destinace.

e Oberstdorf 2005
V SRN bylo vyuzito toho média od zafi roku 2004, takze tato kampan trvala ptiblizné
o mésic déle, nez v pripadé libereckého Sampionatu. Velkorozmérné ,,propagacni plochy*
byly rozmistény v blizkém okoli potadajici alpské lokality a dale pak na pfistupovych

komunikacich do regionu Allgéu.

e Liberec 2009
Pii marketingové komunikaci prostfednictvim outdoorové reklamy byla pfevazna vétSina
téchto outdoorovych nosi¢t situovana do Liberce a blizkého okoli, dale pak do hlavniho
meésta Prahy (také na letiSti Ruzyné), turistickych center Liberce a Prahy, na piijezdové
komunikace do CR a v mensi mife pak do dalsich vétsich mést v CR. Toto médium

slouzilo jako nastroj marketingové komunikace od fijna roku 2008.

Komparace:

e Pii obou svétovych Sampionatech byly k prondjmu standardnich a nestandardnich
outdoorovych nosicli (jako jsou billboardy, bigboardy, reklama na dopravnich
prostedcich, reklamni plachty na sténach budov, svételné obrazovky a city-lighty)
vyhledany mista s nejvyssi efektivitou — tedy, jak co nejlépe vyuZit rozpocet na toto
médium k vyhledani a osloveni potencidlnich zdkazniki. Funkce téchto

outdoorovych nosicli byla pfedevsim reklamni a informacéni. Velkoplo$né reklamy
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byly dale vyuzity k doplnéni informacnich systémi a samotné marketingové
komunikaci.

Pokud v této fazi marketingové komunikace budeme hledat néjaké odliSnosti 1ze je
spatfit zejména v obsahu sd€leni na jednotlivych outdoorovych nosi¢ich. V SRN
obsahovaly néapadité a jasné informace ohledn¢ bliziciho se svétového Sampionatu,
které trvaly p¥iblizné o jeden mésic déle, nez tomu bylo v CR.

Naproti tomu pii marketingové komunikaci libereckého Sampionatu se v zacatcich
kampané (fijen 2008) tato média nesla vétSinou v duchu seznameni a snahou
vyvolat v lidech zvédavost, co je pravym obsahem sdéleni. Proto lze usoudit,
7e tato marketingovd komunikace v zacatcich kampané nebyla zcela zifejma
a srozumitelna pro vSechny adresaty, kteti byli této reklamni kampani v pocatcich

vystaveni, tedy nebyla zcela efektivni.

V fijnu roku 2008 zacal oficialni prodej vstupenek na svétovy Sampionat, proto v tuto dobu

méla byt komunika¢ni kampan pomoci outdoorovych nosi¢i jiz srozumitelnd a daleko

masivnéjsi, nez tomu bylo pii libereckém Sampionatu.

F kontinentu \

| mésto

12 dni fB narodnosti

Obr. 5 Grafické zpracovani billboardu pii MS v Liberci (fijen 2008)

Zdroj: Debrief Liberec. Zavéreénd zprava z FIS MS v klasickém lyZovani. 2009. [cit. 16. 4. 2010].

Dostupné z: interni material

5.2

Podpora prodeje

Podpora prodeje byla pro oba sv€tové Sampionaty vyuZita jako nastroj marketingové

komunikace, ktery ma za tkol zvysit prodej vstupenek a to v ur€itém cCasovém useku.

Podpory prodej bylo vyuzito pomoci nasledujicich nastroju.
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5.2.1 Soutéze, hry, loterie

Komparace:

5.2.2

Lze shodn¢ konstatovat, ze bylo vyuzito ptiblizn¢ stejnych prostfedki k podpote
prodeje vramci soutézi. Zejména pak soutéze prostiednictvim rozhlasového
vysilani, televizniho vysildni a riznych publikaci (ptfedev§im denniho tisku).
Princip soutézi byl zalozen na odpovédich, na otazky spojené s MS.

Urcité rozdily byly vSak mozné shledat v poctu téchto soutézi, kdy této formy

podpory prodeje bylo vice vyuzito pii svétovém Sampionatu v Oberstdorfu.

Veletrhy a prodejni vystavy

Komparace:

Na zéklad¢ komparace obou svétovych Sampionatl bylo zjisténo, ze marketingova
komunikace na podporu prodeje probihala na vystavach a veletrzich stejného
zaméteni.

Rozdilna vsak byla skuteCnost, Ze UCast a soucasna prezentace svétového
Sampionatu, prostfednictvim téchto nastroji podpory prodeje, byla v SRN
masivnéjsi. Predevs§im Vv oblasti cestovniho ruchu, kde byl Oberstdorf prezentovan

jako poradatelské mésto MS a také jako znamé alpské turistické centrum.

Operativnim krokem libereckého OV se stala skute¢nost, ktera byla reakci na negativni

zjisténi o navstévnosti webu www.liberec2009.com némeckymi obyvateli. Zastupci OV se

rozhodli masivnéji prezentovat Sampionat na veletrzich v ptihrani¢nich méstech

jako Zitava, Drazd’any apod.

DalSim néastrojem, ktery byl vyuzit, v rdmci podpory prodeje byla ucast OV na Svétovych

poharech. Jednalo se tak o prezen¢ni navstévu n€kolika zavodi (v klasickém lyZovani,

severské kombinaci, skoku na lyzich) zéstupci organiza¢niho vyboru.

Primarnim cilem tcasti na Svétovych poharech bylo zviditelnit pofadatelské mésto,

jeho prezentace divaklim, sportovcliim, ale tak také funkciondiim.
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Sekunddrnim cilem v téchto situacich bylo také navazani kontakti a nasmlouvani
potencidlnich sponzorti. Pro oba sledované potadatele je tento postup
standardizovany. Sampionaty byly rovnéZ prezentovany na kongresech FIS a pfi

dalsich inspekénich akcich FIS v Liberci i v Oberstdorfu.

5.2.3 Slevy

Komparace:

Cenov¢ balicky byly vyuzity, pti podpote prodeje v ramei slev, pii obou svétovych
Sampionatech. Cenovy balicek zahrnuje nékolik druhti zbozi Ci sluzeb, které se
prodavaji za jednu cenu. Jednalo se tak o kombinaci napi. dvou vstupenek na
zdvody MS nebo vstupenka zkombinovana s jinou sluzbou, vétSinou pak se sluzbou
néjakého z partnerti.

Pti libereckém Sampiondtu byla ptikladem tohoto cenového balicku spoluprace
s partnerem MS a to Ceské drahy, a. s., které kombinovaly svoje sluzby (cestu
vlakem) se vstupenkami. JelikoZ vlakové spojeni neni v CR piili§ vyhledavany
dopravni spoj, tento cenovy balicek se nestal ptili§ populdrnim. Daleko vétsi
uspéch mél cenovy balicek ,,1+1%, kdy organizatoti v jeden den MS vytvofil tuto
podporu prodeje na zavod v klasickém lyZzovéani. Podstatou tohoto balicku byla
skuteénost, Ze zajemce si jeden listek koupil a druhy mél za 1K&. Usp&snost tohoto
marketingového tahu byla nejviditelnéjsi ve vyrazném nartistu navstévnosti.
Cenovych balickli ve formé vstupenka s néjakou sluzbou bylo vyuzito také pii MS
vV Oberstdorfu, avSak tyto kombinace byly pro divaky atraktivnéj$i z divodu
kombinace se sluzbou, ktera byla zadouci pro Sirokou vefejnost. Napiiklad vyse
zminéna vstupenka se slevou na vlakové spojeni byla velice populdrni a to
proto, ze vlakové spojeni je v piijezdu, do destinace Oberstdorf, nejvyuzivangjsim
dopravnim prostfedkem.

V ramci komparace téchto cenovych balickil je zfejmé, Ze cenové baliCky pfi

némeckém Sampionatu, V rdmcei podpory prodeje, mély vyssi poptavku.
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Dalsi podporou prodeje byly napt. cenové balicky, které v sobé obsahovaly
vstupenky na nékolik mistrovskych zdvodu, v urcitém ¢asovém horizontu. Cena

téchto balickl byla vyhodnéjsi, nez ndkup jednotlivych vstupenek.

Tab. 4 Cenové balicky pii MS

MS Oberstdorf 2005 MS Liberec 2009

Balicek na celou dobu Sampionatu Balicek na celou dobu Sampionatu
Bali¢ek na prvni 2 dny MS (¢t a pa) Bali¢ek na prvni tyden MS
Balicek na prvni vikend MS Balicek na druhy tyden MS
Balic¢ek na 3 dny MS (po, 1t, st) Balicek na prvni vikend MS
Balic¢ek na 2 dny MS (¢t a pa) Bali¢ek na druhy vikend MS
Balicek na druhy vikend MS

Zdroj: vlastni zpracovadni

Slevy poskytované pii MS v Liberci 2009

U vSech vstupenek v Liberci 1 Oberstdorfu mohlo dojit ke sniZzeni ceny, v ptipad¢ nakupu

vstupenek v piedprodeji. V Liberci byly slevy nasledujici:

Pokud si zajemci zakoupili listky jiz pfi unorovych zavodech SP v Liberci (anor
2008), nabizela se jim sleva 10%.

Pokud si poté zakoupili vstupenky alespon do 30. Zati 2008, ziskali slevu 5%.

Pro obcany Liberce a blizkého okoli existovala moznost 20 % slevy pi1 ndkupu
vstupenek na mistrovstvi v ptipad€ vlastnictvi tzv. Liberecké karty, kterou obcané
vyuzivaji pti jizdé MHD, vstupech do knihovny ¢i pfi ndkupu listkti na kulturni
akce Ve méste.

Pro ¢leny Svazu lyzat dosahovala sleva nejvyssi hodnoty a to 30%. Tato nejvyssi
sleva je logickd uz ztoho divodu, Ze néktefi zastupci Svazu lyzafi pomadhali
S ptipravou MS a patfili mezi ¢leny OV. Také se zejména od ptiznived lyZovani
ocekaval nejvetsi zdjem o Ucast na soutézich MS.

Mladez do 12 let méla na MS v Oberstdorfu vstupné zdarma. Na MS v Liberci

tomu tak bylo pro navstévniky do 140cm.
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Pti nabidce cenovych balickli do zahranici se projevila celosvétova finanéni krize, kterd pti
svétovém Sampionatu v Liberci byla ve své vrcholné fazi. Odezva na nabidku téchto

cenove vyhodnych balickti v zahrani¢i byla minimalni.

5.3 Public relations

vvvvv

Jedna se o jednotlivé aktivity vramci PR, které se snazi informovat o svétovém
Sampionatu a ovliviiovat ndzor vefejnosti v jeho prospéch. Marketingova komunikace

probiha ve vnitfnim 1 vnéjSim prostfedni a je zacilena na vSechny cilové skupiny.

5.3.1 Interni PR

Komparace:

e Srovnani obou svétovych Sampiondtii pii interni PR doznavd podstatnych
odlisnosti. Interni komunikace pii libereckém svétovém Sampionatu nebyla ptili§
pozitivné hodnocena a dochazelo 1 k situacim, kdy nékteré podstatné informace
nebyly mezi jednotlivymi sekcemi OV vcasné predany nebo jejich formulace
nebyla Uplna.

e Dalsi skutecnosti pti libereckém Sampionatu, ktera poukazovala na Spatnou interni
komunikaci a zejména pak na nedivéru uvniti tymu, byl 1 fakt, ze pocet
dobrovolnikti, kteti méli zdjem spoluprace na svétovém Sampiondtu, nebyl tak
vysoky, jako tomu bylo v ptipadé MS v Oberstdorfu. Chybé&jici po€et dobrovolnikii
musel byt zajiStén z externich zdrojii, coz znamenalo zvySeni naklada pro liberecky
Sampionat. Naproti tomu interni komunikace v ramci MS v Némecku znacila

soudrznost a spolupraci ve vSech slozkach OV.
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5.3.2 Externi PR

Prostfednictvim externi PR probihala komunikace mezi organizacni vybor a cilovymi
skupinami (vefejnosti, sponzory, spravnimi organy a médii). Cilem bylo vytvaret
a udrzovat s nimi pozitivni vztahy a dosdhnout tak vzajemného porozuméni a davery. Pii

obou svétovych Sampionatech probihala pomoci téchto nastrojt.

5.3.2.1 Webové stranky

Marketingova komunikace prostfednictvim webovych stranek predstavuje zajimavou
ptilezitost pro osloveni vSech cilovych skupin pfi svétovém Sampionatu. Spravné zvoleny
format a prostor maximalizuje efektivitu kampané¢ a detailni znalost interaktivnich médii
zarucuje uspéch pii planovani jednotlivych kampani. Internet dale také nabizi potencial,

ktery je jen tézko uplatnitelny v ostatnich médiich.

Marketingova komunikace prostfednictvim webovych stranek se stala soucasti obou
svétovych Sampionatu. Oficidlni webové stranky Sampionatu byly pfistupné vSem cilovym
skupindm marketingové komunikace a prostfednictvim téchto webovych stranek bylo
mozné napi. poskytovat aktualni zpravy o ptipravach daného Sampionatu, komunikovat
s uzivateli prostiednictvim pozvanek na ruzné akce spojenych s podporou MS a také
k pofadani soutézi o rizné ceny, které se svym charakterem vztahuji ke svétovému

Sampionatu.

Ditlezitou vlastnosti v komunikaci prostfednictvim webovych stranek je také moznost
vyuziti zpétné vazby, tzv. feedback, kdy uzivatelé mohou sdélit sviij ndzor ¢i navrh
prostiednictvim webu. Tento pfispévek se mohl stat motivujicim prvkem ke zlepSeni
jednotlivych krokil pifi vyvoji a provozovani webovych stranek. Diky moZnosti vzdjemné
komunikace s uzivateli webovych stranek byla mozna reakce na dotazy a prostfednictvim

této marketingové komunikace ptsobit ve prospéch svétového Sampionatu.
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e www.oberstdorf2005.com
Byly oficidlnimi webovymi strankami svétového Sampionatu v Némecku. Od zacatku roku
2005 do konce MS (tj. po dobu 3 mésicti) se navstévnost téchto stranek pohybovala na
hranici okolo 390 000 uzivateld, pficemzZ nejveétsi navstévnost v pribéhu jednoho dne byla

41 000 navstévniki a stalo se tak v prvni den svétového Sampionatu.

Mezi nejpocetnéjsi navstévniky téchto stranek patfili obyvatelé Skandinavie. Vznikla zde
velice uzka spoluprice s webovymi strankami televiznich stanic ARD a ZDF,
které zaznamenaly také enormni nartust navstévnosti svych oficialnich webovych stranek.
Obsahem oficialniho webu MS byly pfedev§sim novinky, vysledky, galerie s fotkami
a Vv prubéhu Sampionatu autentické rozhovory se sportovci. Tyto webové stranky byly

konstruovany na bazi zdkladnich pozadavka, pro béZzného uzivatele velice prehledné.

e www.liberec2009.com
Byly oficialnimi webovymi strankami libereckého svétového Sampionatu. Obsah
webovych stranek se snazil odliSovat od némeckych svoji rozmanitosti a ostatnimi
moznostmi. Obsahem byly zékladni informace pro uzivatele - o ptipravach MS, informace
o sportovnich aredlech, piehled sponzorti, dile pak bylo vyuzito webové kamery pro
aktualni pohled na sportovisté, rtzné mapy, vizualizace, internetovda TV, postupné
predstavovani ucastniki MS a aktualizovani jednotlivych galerii s fotkami - z ptiprav
a poté i1 samotného svétového Sampionatu. Obsah stranek byl v ¢eském, anglickém

a némeckém jazyce.

Webova podoba doznala své findlni podoby v dubnu 2008 a mezi mésici duben az prosinec
téhoZz roku zaznamenaly tyto strdnky 132 000 navstévnikli. Podle analytickych tdajii
vyhledavace Google v obdobi od 1. 1. do 1. 3. 2009 to bylo 663 073 uzivateli, pficemz
nejvyssi navstévnost byla zaznamenana v inoru — tj. vobdobi MS a to ve vysi
518 000 (max. 19. 2. 2009 témer 70 000) ndvstévnikl stranek. Nejvyssi pocet téchto
uzivatelil byl z CR (419 817), z Finska (60 585), Némecka (36 987) a dale pak Polska,
Norska, Rakouska, Svédska, Italie, Slovenska, Estonska, atd. Ve srovnani s predeslymi MS
Vv Némecku, Japonsku a jinych lokalitach je web stale dostupny vetejnosti a byl vybran

jako trvaly odkaz do archivu Narodni knihovny CR.
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Dalsimi internetovymi servery, které informovaly o MS v Liberci a byly vyuzity k on-line

marketingové komunikaci se staly naptiklad servery www.novinky.cz nebo www.sport.cz.
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Ulrike Graessler triumphs again

Nice, twenty one year old German was the only one who managed to jump over 100
meters in both rounds. That ensured her not only repeated victory, but she also

confirmed her point superiority being a leader of the Continental cup. Canadian Nata

de Leeuw finished the race at the second position while she was placed forth after the [CULEUIS]
first round. She scored very well when she was the only one who was able to touch [RINJ YO IQ il ]
Ulrike's performance- both ladies fasci the with 103,5 m long jumps

in the second round. Nata de Leeuw received significantly better assessment and at EEESESSS0S

[BIAJUHIA[UIS]

(Liberec - own) Ulrike Graessler managed to win the second
race in Liberec and she also leads the Continental cup overall
ranking with a big edge on the other contestants. Second day
‘was even less successful for Czech ladies then the first one,
none of them made it to the final round.

m stavby silnic
azeleznic

Obr. 6 Grafické zpracovani oficidlnich webovych stranek

Zdroj: Homepage. Oficialni stranky FIS MS v klasickém lyZzovani Liberec 2009. [Online]. 2010

[cit. 16. 4. 2010]. Dostupné z: www.liberec2009.com

Komparace:

Pti komparaci oficialnich webovych stranek obou svétovych Sampionatt je dalezité

upozornit na skutecnost, ze zatimco diskusniho fora, jako prostfedku marketingové

komunikace, bylo na webu v SRN vyuzito, v CR se tomu tak nestalo.

Kritika oficialniho webu libereckého Sampionatu byla uzivateli sméfovana také na
kvalitu piekladu publikovanych stati a dale pak na rychlost, sniz byly

aktualizovany novinky Vv prubéhu

Sampionatu,

komunika¢nim blokem mezi jednotlivymi sekcemi OV.

Dalsi kritika oficidlniho webu MS v Liberci od béZznych uZivateld byla sméfovana

k obsahu, ktery svoj

navstévnici orientovali

1 rozmanitosti plsobil nepfehledné, a téZko se v ném
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Zajimavosti ze statistickych udaju navStévnosti serveru www.liberec2009.com

a nasledna opati‘eni pii marketingové komunikaci MS v Liberci:

V unoru roku 2008 tj. rok pted MS, v dobé Svétového poharu ve skoku na lyzich, bylo
nejvice navitdv webu (kromé uzivateli z CR), z USA, Svycarska, Polska, Norska,
Slovenska a teprve poté z Némecka. Alarmujici maly zdjem ze strany némeckych
sportovnich fanouSka (odkud se ocekaval enormni zdjem) vedl OV k rozhodnuti posilit
Vv Némecku komunika¢ni kampaini a to pomoci série navstév presidentky OV
(K. Neumannove). Prostiednictvim téchto osobnich navstév zvala K. Neumannova starosty

velkych némeckych mést na ptipravovany Sampionat.

5.3.2.2 Vztahy s médii (press relations)

Svétovy Sampionat v klasickém lyzovani je mezinarodni sportovni udalosti, kterd je vSemi
médii velice sledovana. Proto vytvotfeni pozitivni PR prostfednictvim jednotlivych médii

prispiva k pozitivnimu obrazu a vniméani MS.

e Oberstdorf 2005
Pii svétovém Sampionatu v SRN byl tisk velice vhodné vyuzit k vytvareni integrované
marketingové komunikace. Tisk zde plsobil jako prostiedek, ktery dotvéaiel pozitivni PR
pii veSkerych aktivitdch, které v ramci MS probihaly. Bylo zde vyuzito uzké spoluprace
mezi OV a editory nckterych némeckych denikil, kteti vytvareli pozitivné hodnocené
¢lanky v tisku a tim stimulovali vefejnost, aby jeji postoj k ptipravovanému MS byl kladny
a svétovy Sampionat byl zaddouci. Pomoci dalSich marketingovych nastroji byl tento

pozitivni obraz podporovan, ¢imz se zvySoval efekt marketingové komunikace.

e Liberec 2009
Persondlni zmény v pribéhu piiprav MS a neprithledné ucetnictvi se statnimi penézi
zpusobily, Ze liberecky svétovy Sampionat se stal v o€ich vefejnosti siln€ nezddoucim. PR
aktivity pomoci jednotlivych médii byly OV zaméfeny na zménu negativniho postoje,

vSech cilovych skupin marketingové komunikace.
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Komparace:

e Ve vztazich s médii je vidét nejveétsi rozdil mezi porovnavanymi svétovymi
Sampionaty. Zatimco OV v Oberstdorfu pracoval na vytvafeni pozitivniho PR,
tak liberecky OV musel fesit pomoci stejnych aktivit zmirnéni negativni publicity.

e Ukazalo se, jakou enormni silu maji média v CR a PR aktivity organizaéniho OV,

které byly pomoci médii vykonany, se neshledaly s ocekavanym vysledkem.

- - . ey
PHAVB SPORT.cz frekvence.) _A_Hyﬂil"rh JH B oenus .E Ef:lll':'lf‘!'r’ DEN

CESKA TELEVIZE

Obr. 7 Medialni partneti pti MS Liberec 2009
Debrief Liberec. Zavérecna zprava z FIS MS V klasickém lyZovdni. 2009. [cit. 16. 4. 2010].

Dostupné z: interni material

5.3.2.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi se stalo jednou z ptijmovych polozek organiza¢niho vyboru. I pfes to je tato
polozka ¢astecné omezena. Vzhledem k tomu, ze MS je sportovni akce, jejiz vlastnicka
prava zastavd Mezinarodni lyZafskd federace (FIS), musi OV pfi pfipravé Sampionétu
respektovat fadu pravidel. Kazda z lyzatskych disciplin, které jsou soucasti MS, méa svého
vlastniho hlavniho sponzora a FIS jako organizace rovnéz uzaviela n€kolik smluvnich

partnerstvi.

e Liberec 2009
Pfi MS byla hlavni agenturou, ktera vlastnila marketingova prava, rakouska firma
APF Marketing Services GmbH, ktera byla nasmlouvana prave zastupci FIS. OV tak musel
spolupracovat a konzultovat nasmlouvani potencionalnich sponzora pravé s touto firmou.

FIS v pravidlech rovnéz pfesné stanovuje, jaky podil z uzavienych sponzorskych smluv
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bude odveden do jejich rozpoctu. V soucasné dobé se jedna o 40 % piijmu z prodeje

reklamnich ploch v zavodnich prostorech, prostorech pro pfedavani cen a na misté

zahajovaciho ceremonidlu. Z divodu vysoké ceny v ramci oficidlniho sponzorstvi bylo na

obou svétovych Sampiondtech vyuzito tzv. partnert OV, kde cena za poskytnuté

sponzorstvi a tim spojené protisluzby, byla vyrazné nizsi.

Komparace:

V ramci srovnani sponzord, ktery se staly partnery obou svétovych Sampionatd je
situace nasledujici. PoCet partnerti pii obou svétovych Sampionatech byl ve finalni
fazi témét totozny. Rozdilnd situace ovSem nastala ve vysi ,budgetu®,
ktery prostfednictvim sponzort byl ziskdn. Zejména pak diky finanéni krizi,
ktera byla prezentovana médii, tak tento ptijem OV v Liberci nedosahl takové vyse,
jako tomu bylo o 4 roky diive v némeckém Oberstdorfu. Diisledek finan¢ni krize
a s tim spojena usporna opatieni lze nejlépe zachytit u sponzoru, kteii byli pro oba
svétové Sampionaty stejni. Financni prostfedky poskytnuté témito sponzory, pfi
obou MS, byly na libereckém Sampionatu podstatné nizsi.

Déle pak agentury, které zajistovaly marketingova prava, byly rozdilné. V piipadé
Oberstdorfu to byla IMG Germany, ktera méla marketingova prava, a OV s ni mél
uzsi spolupraci, nez OV s firmou APF Marketing GmbH v Liberci. Tato firma
daleko vice limitovala marketingové aktivity OV v Liberci a byla zodpovédna za
ziskani partnerd, z ¢ehoz ji plynula jiz zminéna 40% provize ze ziskani partner.
Pti komparaci této situace lze poznamenat, Ze na zakladé zkuSenosti a personalnich
vazeb, které Oberstdorf pii mezinarodnich sportovnich akcich ziskal, byla v této
fazi uptednostnéna tzv. sportovni diplomacie. Diky této sportovni diplomacii ziskal

OV v Oberstdorfu vétsi prava a moznosti v marketingové komunikaci.

5.3.2.4 Event marketing

Komparace:

Event marketing v ramci poradani svétového Sampionatu je pro vSechny poradatele

standardizovany. Pfi svétovém Sampionatu se pak jednd zejména o slavnostni

58



zahajeni (opening ceremony), doprovodné programy Vv prubéhu celého Sampionatu
(napiiklad Norsky den, Némecky den, Cesky den, atd.), dale pak slavnostni
predavani medaili nejleps$im sportovcim, v jednotlivych sportovnich disciplinach
a na zaver slavnostni ukonceni MS (closing ceremony). Pro tuto formu marketingu

byla pii libereckém Sampionatu vyuzita Tipsport arena.

Tyto slavnostni udalosti jsou pofddané organizacnim vyborem a to z divodu moznosti

prezentace partnert, kteti byli nasmlouvani praveé zastupci OV a ktefi nejsou oficidlnimi

partnery MS.

5.3.2.5 Sluzby verejnosti

Komparace:

Pii obou svétovych Sampionatech bylo vyuzito této marketingové komunikace
prostrednictvim charitativni ¢innosti. Tato kampan byla zaméfena na ziskani pencz
pro dobrou véc.

Nejjednodussim a zaroven nejefektivnéjSim zplsobem, jak ziskat finan¢ni obnos
pro handicapované spoluobCany ¢i néjakou nadaci, je stanovenim pevné Castky
z kazdé prodané vstupenky, ktera bude na charitativni G¢ely vybrana. Této varianty
bylo vyuzito piinémeckém svétovém Sampionatu.

Pii libereckém Sampionatu bylo vyuZito spoluprace s partnerem OV, firmou
Preciosa, kterd vyrobila suvenyr - brousené sklo se symboly libereckého svétového
Sampiondtu. Zakoupenim tohoto suvenyru kazdy subjekt pfispival Castecné na

konto Jedlickav tustav, p.o., Liberec.
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5.3.2.6 Lobovani

Lobovani je soustavné prosazovani skupinovych zajmi zejména v médiich, na vefejnosti,
u organi statu a jeho predstaviteld. V Sir$i podobé je lobbovani soucasti public affairs, tzv.

managementu veiejnych zaleZitosti.”

Komparace:
e Tohoto prosttedku PR bylo pifi obou svétovych Sampionatech vyuzito.
V soucasnosti by bez lobovani byla minimalni Sance na ziskdni a potfadani

mezinarodni sportovni akce, této velikosti.

5.3.2.7 Materialy posilujici firemni identitu

Pro kazdé MS se stavd dualezitym komunika¢nim atributem mistrovstvi materialy,
které pomahaji vytvofit identitu svétového Sampionatu a které vSechny cilové skupiny
okamzité rozpoznaji. Jedna se zejména o logo, kancelatské potieby, brozury, napisy,
formulate a v piipadé MS také oficidlniho maskota. Tento oficidlni maskot se stava
jakymsi zastupitelnym symbolem svétového Sampionatu, jelikoz se poté tento maskot
objevuje na vSech prezentaCnich akcich Sampionati a je i1 soucasti komunika¢nich

materialud.

Komparace:

e Pfi vzdjemném srovnani svétovych Sampionati nebyly shledany vyraznéjsi rozdily,
jelikoz tyto prostiedky komunikace jsou standardizované. Zajimavou ideu v této
fazi zvolil OV libereckého mistrovstvi, kdyZ o maskotovi nechal rozhodnout
pomoci ankety, ktera se konala na oficialnim webu Sampionatu a lidé tak méli

moznost si maskota zvolit sami.

s Homepage. WIKIPEDIE - oteviend encyklopedie [cit.22.4. 2010]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Lobbovani
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FIS NORDIC WORLD SKI CHAMPIONSHIPS

LIBEREC 2009

CZeCH REPUBLIC = I8, 2.~ 1. 3. 2009

Obr. 8 Grafické zpracovani loga a maskota pti MS v Liberci

Zdroj: Debrief Liberec. Zaverecnd zprava z FIS MS V klasickém lyZovani. 2009.
[cit. 26. 4. 2010]. Dostupné z: interni material

5.3.2.8 Autogramiada

Komparace:
e Public relations pti obou svétovych Sampionatech probehla také pomoci usporadani
autogramiady uspéSnych sportovcl, nadéji na nékterou z mistrovskych medaili.
Tato autogramidda se konala v obou piipadech v mésici fijnu, Ctyii mésice pied

samotnym Sampionatem.

5.4  Osobni prodej

Komparace:
e Marketingova komunikace prostfednictvim osobniho prodeje byla standardizovana
pii obou svétovych Sampionatech. Osobniho prodeje bylo vyuzito napt. pti prodeji
VIP sluzeb sponzorim a pii libereckém Sampionatu také prodeje vstupenek
némecké rozhlasové stanici, kterd pomahala s marketingovou komunikaci MS
Vv Liberci. Tyto vstupenky se pak staly soutéznim artiklem pro némecké posluchace.
e V SRN byla tato forma osobniho prodeje kromé radii vyuzita napiiklad

i v n¢kterych sportovnich klubech ¢i organizacich, které v Némecku pusobily.
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5.5  Piimy marketing

Prostfednictvim ptfimého marketingu Ize pfi marketingové komunikace na MS vyuzit

zejména prostiedku direct mail.

e Oberstdorf 2005
V SRN bylo vyuzito marketingové komunikace prostfednictvim direct mailu,
ktery fungoval na zédkladé databaze, do které se bylo mozné zaregistrovat. Tato databaze

byla pocetna, jelikoz byla ptistupna Siroké vetejnosti.

e Liberec 2009
Marketingové komunikace prostiednictvim direct mailu bylo vyuzito pouze v komunikaci
se sponzory a VIP hosty, s ostatnimi cilovymi skupinami ji vyuZzito nebylo. Komunikace
probihala také pomoci poStovnich zasilek s tzv. manudlem, ktery obsahoval zdkladni

informace o Sampiondtu a byl zacilen na obyvatele Liberce a blizkého okoli.
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6. VLASNI NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato c¢ast diplomové prace predstavuje vlastni navrh na zlepSeni marketingové
komunikace. Cilem je vytvofeni vlastniho navrhu marketingové komunikace, ktery bude
vyuzit organizatnim vyborem pii svétovém Sampionatu v klasickém lyzovéani. Tento
komunika¢ni mix bude aplikovan za ucelem zvySeni povédomi a popularity této sportovni

udalosti, jak ze strany vetejnosti, tak 1 ze strany médii.

Vychozim bodem pro tento navrh jsou marketingové komunikace, které byly vyuZity na
uplynulych svétovych Sampionatech. Dale pak vyuziji modernich trendd 21. stoleti
a nastroji, které nebyly vramci komunikaéni kampané na pifedchozich Sampionatech
vyuzity. Tyto navrhované nastroje budou aplikovany s cilem zvysSeni efektivity

jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu.

Pfed samotnym ndvrhem marketingové komunikace je dilezit¢é si upiesnit,

nékteré zékladni otazky.

a) stanoveni cili marketingové komunikace

e Primarni cil - zvySeni navstévnosti prostfednictvim informovani vetejnosti.
e Sekundarni cil - vytvoieni pozitivniho postoje vSech cilovych skupin smérem

K pfipravovanému Sampionatu.

b) cilové skupiny komunika¢ni kampané p¥i FIS MS v klasickém lyZovani

e Veiejnost - potencialni divaci jsou nejvétsi skupinou, na kterou bude komunikaéni
kampan zaméfena. Témeétr jakykoliv cloveék spliuje pozadavky divaka pro
Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani.

e Sponzofi - pro sponzory je cil komunika¢ni kampané zcela jasny, pfilakat a primét
je K aktivni finan¢ni nebo hmotné iCasti na této sportovni akci. Osloveni a kontakt

S potencialnimi sponzory je pro organizovani akce téchto rozmérii velice dilezitym
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krokem a to z hlediska pfijmové stranky, kdy finan¢ni prostfedky ziskané od
sponzori. mohou byt pouzity pii plnéni dalSich cild, spojenych s poradanim
svétového Sampionatu.

e M¢édia — schopnost pohotové komunikovat kli¢ova sdéleni této cilové skupiné.

e Spravni organy — spravni organy a ostatni subjekty je nutné informovat o potiebach
organizacniho vyboru a dal$im cilem je nalézt pfi jednani s organy co mozna

nejvice oboustranné vyhodnou variantu.

Zakladnim cilem komunika¢ni kampang je tedy dostatecné informovat vefejnost, sponzory,
média a spravni organy, které se budou nebo by mohly podilet na ti€asti nebo vypomoci pii

organizovani MS v klasickém lyzovani.

c) pribéh komunikaéni kampané

Vzhledem ke zjisténé skutecnosti, ze hlavni komunika¢ni kampan probihala pii svétovém
Sampionatu v Liberci az od fijna roku 2008, bude kladen diiraz na jeji v€asnéjsi zahajeni.
Komunika¢ni kampan bude mi sviij zacatek piiblizné jiz jeden rok pred svétovym
Sampionatem.

e Zacatek komunikac¢ni kampané
Zpocatku se bude jednat ptfedevSim o formu informativniho charakteru,
ktera by upozornovala vefejnost na svétovou sportovni akcei, ktera se bude konat.

e Finalni faze komunika¢ni kampané
S blizicim se zac¢atkem Sampionatu se bude kampan stavat masivnéjsi, aby byla zacilena

mezi co nejsirsi vetejnost, tedy snahou oslovit co nejvice potencidlnich divakda.
d) média vyuzita pii navrhu vlastni marketingové komunikaci
e Tradi¢ni média
Mezi tradi¢ni média vyuZita v ndvrhu marketingové komunikaci patii - televize, radio, tisk

a direct mail, pficemz televize je stile nejvyuzivang€j$sim médiem pro vytvafeni povédomi o

znacce a image.
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e Nova média patii
Mezi nova média vyuzita Vv navrhu marketingové komunikace patfi internet, e-mail

a mobilni marketing.

Pro skuteén¢ uclinnou kampan je tfeba pouzit vice kombinaci. Znamena to,
co nejefektivnéji vyuzit klasickych a novych médii a doplnit jej napt. o prvky guerillového

marketingu s diirazem na vzajemnou synergii. [3]

e) rozpocet na marketingovou komunikaci

e Metoda cil a tikol
Zvoleni tohoto rozpoctu se jevi jako nejvhodnéjsi varianta pti marketingové komunikaci na
svétovém Sampionatu. Jednd se o metodu, kterd vytvari rozpocCet tak, ze se stanovi
konkrétni cile a ur¢i tkoly, jeZ se musi provést, aby se téchto cili dosdhlo. Poté se

odhadnou naklady na provedeni téchto ukold. [12]

Marketingova komunikace bude probihat prostfednictvim téchto nastroja.

6.1 Reklama
Reklamy bude vyuzito v marketingové komunikaci jako prostfedku ke zvySeni povédomi
vsech cilovych skupin o konani svétového Sampionatu.
6.1.1 Televize
Televize je povaZovéana za nejsledovanéjsi a nejucinngjsi druh marketingové.
e Na celorepublikové trovni bude tohoto média vyuzito k propagaci svétového

Sampionatu, prostfednictvim tzv. spotl. Bude vyuzito kooperace s Ceskou televizi,

jez bude medidlnim partnerem celého svétového Sampionatu. Stejné tak, jak tomu
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bylo pifi svétovém Sampiondtu v Liberci. Komunikaéni kampan prostfednictvim
televize bude masivnéjsi.

Na regiondlni urovni bude vyuzito televizni stanice, kterd patfi na zakladé
statistickych udaju v regionu k nejsledovangjsim.

Dulezita bude kooperace s mezinarodni televizni stanici Eurosport. Ta

prostfednictvim svych spotli zvySi povédomi vefejnosti o pfipravovaném

Sampionatu, zejména pak v zahranici.

Obsah spott ve vlastni komunikacni strategie bude zalozen vice na emocich, nikoliv pouze

informativniho charakteru jak tomu bylo v pfipad¢ libereckého Sampionatu. Cilem téchto

»emotivnich spoti* bude vyvolat ve vefejnosti pocit ,,narodni hrdosti* a tim je stimulovat

k vétsimu fandovstvi, z ¢ehoz plyne i zvySeny zajem o navstévu samotného svétového

Sampionatu.

6.1.2

Rozhlas

Komunikaéni mix prostfednictvim radiovych stanic bude opét probihat v ramci medialniho

partnerstvi.

Partner bude zvolen podle statistickych 0daji o poslechovosti jednotlivych
rozhlasovych stanic a stejnym zptisobem bude provedena kooperace i1 na regionalni
urovni.

Spoluprace bude probihat svice radiovymi stanicemi, ¢imz vznikne

pravdépodobnost zasaZeni vyssiho poctu posluchaci, tedy potencidlnich divakda.

Komunikace s posluchaci bude probihat v ramei vstuptl na vybranych radiovych stanicich.

Cilen¢ budou tyto vstupy smérem k zahdjeni svétového Sampionatu frekventovanéjsi

a budou vysilany v Casech, kdy je poslechovost v rdmci 24h cyklu nejvyssi.
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Graf 1 Celoplosné rozhlasové stanice — odhady poslechovosti

Zdroj: viastni zpracovani

6.1.3 Tisk

Prostfednictvim tisku (celoplosného, ale i regionalniho) se da komunikovat se vSemi

cilovymi skupinami a tim zvySovat povédomi o piipravovaném svétovém Sampionatu.

Marketingova komunikace prostfednictvim tisku je jednim z nejrozSifengjSich

a nejefektivnéjSich prostfedkt marketingové komunikace.

Marketingova komunikace pomoci tisku se stane nastrojem, ktery bude vyuzivan
Vv pribéhu celé komunika¢ni kampané. S blizicim se Sampionatem bude opét
masivnéjsi.

Kooperace s jednotlivymi editory, bude probihat v ramci izké spoluprace.

Snahou bude co nejvice publikovat pozitivni zpravy z piiprav svétového
Sampiondtu a dale pak zvySovat povédomi ¢tendit o Sampionatu.

Bude zvolena spoluprace s deniky a Casopisy, které podle statistickych tdaji patii
k nejétenéjsim, aby komunika¢ni kampan byla co nejefektivné;si.

V této fazi bude vyuzito moZnosti ¢astecné segmentace cilové skupiny, proto velka
cast komunikac¢nich aktivit bude sméfovana do deniku sport, protoZze ¢tendii tohoto

deniku patti vSeobecné do kategorie sportovnich fanouskii.
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6.1.4 Outdoorova reklama

Pi marketingové komunikaci prostiednictvim outdoorovych nosicii se v ramci libereckého

Sampionatu snesla vetfejna kritika na nacasovani kampané a obsah samotného sdéleni

outdoorovych nosici v zacatcich kampané. To vSe je signdlem ke zméné strategie,

kterd bude v ramci outdoorové reklamy nastolena.

Zacatek reklamni kampané prostfednictvim tohoto nastroje marketingové
komunikace bude nacCasovan dfive, nez tomu bylo pii svétovém Sampionatu
Vv Liberci, tj. 4mésice pred MS. Komunika¢ni kampan bude zahajena minimalné jiz
1 rok pted zahajenim Sampionatu.

Forma sdéleni outdoorovych nosi¢li bude jasnd a zfejmd pro vSechny cilové
skupiny jiz od zacatku a dale pak v priabéhu komunikacni kampané.

Outdoorovych nosic¢ii jako jsou billboardy, bigboardy, reklama na dopravnich
prostiedcich, reklamni plachty na sténach budov, svételné obrazovky a city-lighty
bude vyuzito a umisténo na mista s nejvyssi efektivitou (tedy, jak co nejlépe vyuzit
rozpocet na toto médium k vyhledani a osloveni potencialnich zakaznika).

Pokryti témito outdoorovymi nosi¢i bude smérem k Sampionatu stale masivnéjsi
a to nejen pouze v CR, ale také v lokalitach, které jsou k osloveni potencialnich
divakl ze zahrani¢i vhodné (pohraniéi stati Némecko a Polsko, dale pak v oblasti
¢esko-rakouskych hranic).

Jednotlivé outdoorové nosice budou v rdmci komunika¢ni kampan¢ obsahovat 1 jiné
textové upravy, které budou stimulem pro zvyseni navstévnosti (napf. upozornéni
na skute¢nost, Ze na Sampiondt se da koupit vstupenka v nékolika cenovych
relacich, podle atraktivity mista ve sportovnim aredlu, kdy cena téchto vstupenek

zaCina na 200K¢).

Porovnani zmény v obsahu sdéleni je ndzorné vidét na obrazku 9. Stejnou taktiku GspéSné

pouzivaji napt. letecké spoleCnosti, proto si myslim, Ze outdoorova reklama s timto

obsahem budou v komunika¢ni kampani tspé$na a potencialni divaky takto oslovi daleko

lépe, neZ tomu bylo v zacatcich kampané pti libereckém Sampionatu.
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| ITIéStO Na Mistrovstvi svéta
12 dni v Liberci za 200 Ké

Obr. 9 Porovnani billboardu MS Liberec 2009 a vlastniho navrhu

Zdroj: vilastni zpracovani

Dopravni prostfedky budou cetné vyuzity k marketingové komunikaci prostfednictvim
outdoorové reklamy. Zejména pak diky skuteCnosti, ze se nejednd o statickou formu
reklamy, ale pohyblivost dopravniho prostfedku pomaha zaméfit daleko S$ir§i okruh

vefejnosti, nez je tomu u statistickych nosica.

I. 3. 2005 FIS MISTROVSTVI SVETA V KLASICKEM LYZOVANI

sl
i

FIS NORDIC WORLD SKI CHAMPIONSHIP I8

| ] o ]

Obr. 10 Komunika¢ni kampan pti MS (pomoci dopravnich prostiedki)

Zdroj: Debrief Liberec. Zavérecna zprava z FIS MS v klasickém lyZovani. 2009,
[cit. 16. 4. 2010/. Dostupné z: interni materidl

Cilem vSech aktivit, navrhovanych v ramci marketingové komunikace prostiednictvim
outdoorové reklamy, bude vystavit co nejpocetnéjsi skupinu lidi této formé marketingové
komunikace. Dale pak informovat o mezinarodni sportovni akci a snazit se z tohoto okruhu

lidi vytvofit potencidlni divaky svétového Sampionatu.

69



6.2  Podpora prodeje

Pti podpotfe prodeje budeme vychdzet z ndstroji, které byly vyuzity na uplynulych
svétovych Sampionatech. Podpora prodeje bude nastrojem marketingové komunikace,
ktery ma za kol zvysit prodej vstupenek. Toho cile bude docileno predevsim diky témto

nastrojim.

6.2.1 SoutéZe, hry, loterie

Podpora prodeje bude v této fazi probihat pomoci soutézi, které budou dostupné Siroké
vefejnosti prostiednictvim radiového vysilani, televizniho vysilani, raznych denika
a Casopist, dale pak prostiednictvim webovych stranek nebo také pomoci mobilnich
telefonii. Bude se jednat zejména o soutéze, kde soutézici budou odpovidat na otazky

s tématikou ptipravovaného svétového Sampionatu.

Pomoci téchto soutézi se bude dat vytvofit databdze soutézicich, kterou budeme moci
oslovit napf. v ramci piimého marketingu a to zejména diky e-mailovému a telefonnimu
kontaktu. Pocet soutézi bude stanoven citlivé tak, aby soutézi nebylo piilis mnoho a stejné

tak, aby jich nebylo pftili§ malo.

6.2.2 Veletrhy a prodejni vystavy

Pii podpotfe prodeje prostiednictvim veletrhli a prodejnich vystav byly odliSnosti pti
komparaci obou svétovych Sampionati zna¢né. Liberecky Sampionat byl prezentovan na
nékterych veletrzich a prodejnich vystavach, ale pocet téchto podpor prodeje nebyl zdaleka

tak vysoky, jak tomu bylo v pfipadé Oberstdorfu.
Z tohoto ditvodu bude pii navrhu vlastni marketingové komunikace situace nasledujici:

e Bude zvolena intenzivngjsi ucast na veletrzich, piedev§im pak na veletrzich

cestovniho ruchu, jelikoz spoluprace se zahrani¢nimi cestovnimi agenturami
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pomahd navstévnosti svétového Sampionatu. Mezindrodnim trendem je totiz
skutecnost, ze cestovni kancelaie potadaji zajezdy na mezindrodni sportovni akce
typu MS. Z tohoto divodu se komunikace s témito agenturami, prostfednictvim
veletrhtl, jevi jako dobrd volba pii budovani vzajemné spoluprace. Pomoci jedné
cestovni agentury totiz dokdzeme oslovit daleko vice potencidlnich zahrani¢nich
divakil, nez by tomu bylo v individualnim pfistupu, stejné tak ndklady na zptsob

této komunikace jsou zna¢n¢ nizsi.

e Dalsim nastrojem podpory prodeje bude osobni G¢ast na nékterych svétovych
pohérech V klasickém lyZovani, kde je Sampionat prezentovan. Zde bude kladen
diraz na vhodny vybér svétovych pohart. Tedy na ty, které jsou medialné¢ hodné
sledované, a ucast divakil na nich patii k pocetng;Sim.

Veletrhy ve 21. stoleti predstavuji komunikaci, ktera piinasi ptredevsim zazitky, kontakty,
moznosti 3D prezentace, ale také emoce a vnimani v§emi smysly. OV prostifednictvim
ucasti na jednotlivych veletrzich a prodejnich vystavach mlze také piisobit na externi
public relations. Z tohoto divodu bude organiza¢ni vybor dbat zvySené pozornosti pii
vybéru a zptusobu prezentace svétového Sampionatu tak, aby pozitivné ptsobil na vSechny

cilové skupiny. [11]

6.2.3 Slevy

Slevy jako nastroj podpory prodeje budou pusobit jako kratkodoby stimul k nartstu
navstévnosti pii svétovém Sampionatu. Proto bude tohoto néstroje pfi vlastnim navrhu také
vyuzito a to témito zplsoby:

e Procentudlnimi slevami pfi ndkupu vstupenek v ptredprodeji. Sleva bude zavisla na
Casovém horizontu nakupu vstupenky pifed svétovym Sampionatem. DalSim
moznym cenovym zvyhodnénim bude vyuziti tzv. mnoZstevni slevy.

e Vytvofeni tzv. cenovych balicka, které se skladaji z nékolika druht sluzeb ¢i zboZi,
které se prodavaji za jednu, vétSinou zvyhodnénou cenu. Cenové balicky budou

»poskladany* tak, aby se pro bézného navsStévnika staly atraktivni. Majitel

71



6.3

takového cenového balicku musi mit pocit, ze za dany financni obnos ziskal néco
vyhodnégjsiho, nez v ptipadé individudlniho nakupu.

Dalsi moznosti je vytvotfeni cenovych balicki na n¢které vybrané zavody, ¢i na
urcity ¢asovy horizont, stejn¢ tak, jak tomu bylo pfi svétovych Sampionatech
v minulosti.

Zvyhodnéné vstupné bude nabizeno mistnim obfaniim a vstupné zdarma je vhodné
pouzit pro navstévniky, bud’ do urcité vékové hranice, nebo do stanovené
maximalni vySky, pficemz toto bezplatné vstupné se pievazné vztahuje na déti

a zdravotné télesné postizené spoluob¢any s jejich doprovodem.

Public relations

Pfi vzajemné komparaci obou svétovych Sampionatti byly pravé v tomto prostiedku

marketingové komunikace shledany podstatné rozdily. Piestoze liberecky OV do svych

piiprav a pribéhu MS zakomponoval jednotlivé aktivity v ramci PR, nedokézal vSak jejich

prostiednictvim negativni postoj vetfejnosti, pii pofadani MS, zménit.

V navrhu vlastni marketingové komunikaci si budu védom dulezitosti jednotlivych PR

aktivit, a proto jim bude vyvinuta mimofadna pozornost.

Pomoci kvalitni PR je spoluprace uvniti a vztah vné organizace s vefejnosti
efektivngjsi.
Public relations musi byt dlouhodobé budovdny a nemohou byt feSeny pouze

Vv dobé€ krize.

6.3.1 Interni komunikace

Interni public relations bude povaZovéana za pevnou soucast vSeobecnych public relations.

Pro uspésné PR bude naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci (napf.

pomoci teambuildingu, ktery predstavuje aktivity, které jsou koncipovany tak, aby zlepSily

tymovy vykon a spolupraci mezi zaméstnanci firmy. Teambuilding je idealni nastroj k
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zlepSeni vztah na pracovisti, uvédoméni si roli v tymu a zefektivnéni komunikace
a celého pracovniho procesu). Zejména pak ve vypjatych situacich, které nejsou pii MS
nahodilé a stavaji se pravidelné, bude nutnd dobrd vzijemnd komunikace uvnitt
organiza¢niho vyboru a také komunikace s dobrovolniky, ktefi jsou velice dulezitou

skupinou pfi svétovém Sampionatu.

Diilezitost dobré¢ interni komunikace nejlépe vystihuje skutecnost, ze dobra vazba internich

zaméstnancu prinasi také externi u€inky.

6.3.2 Externi PR

Na tento nastroj marketingové komunikace bude zaméfena vétsi pozornost, nez v ptipade
interni PR, jelikoz tyto aktivity jsou ve skuteCnosti ¢etnéjsi, nez byvaji vztahy s vlastni
vetejnosti uvnitt organizace. Dale pak externi PR jsou také realizovany v komunikacné

mnohem slozitéj$im prostiedi, nez interni public relations. [11]

6.3.2.1 Webové stranky

Marketingova komunikace prostfednictvim internetu je velice vyznamna. Je nejmlad$im

a také nejostieji sledovanym informac¢nim médiem soucasnosti.

V navrhované marketingové komunikaci internet nemize v Zadném piipadé chybét a to
pak zejména diky jeho kladnym vlastnostem:
e Moznost piesného zacileni, moznost snadného méteni reakce uzivatell, nepretrzita
moznost propagace partnerd, vysoka flexibilita a zejména jeji interaktivni ptisobeni.
¢ Globalni dosah, tedy moZnost marketingové komunikace na celosvétové urovni.
e Naklady na komunikaci nejsou zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. To je
Z hlediska vynaloZzenych nakladi nesrovnatelné efektivnéjsi nez zplsoby jiné

komunikace. Zejména pak v komunikaci s potencialnimi divaky Sampionatu ze
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zahranic¢i, jsou ndklady vyrazné¢ niz$i, nez prostfednictvim jinych nastroji

komunikaéniho mixu.

Pii analyze webovych tprav a odkazi, na predchozich svétovych Sampionatech bylo
zjisténo nékterych nedostatkli, které budou v ramci vlastni marketingové komunikace
napraveny:
e Zavedeni diskusniho fora, které bude prostfedkem k vzijemné komunikaci mezi
zastupci OV a navstévniky webu.
e Grafické zpracovani bude putsobit prehledné i pfesto, Ze obsah zlistane zachovan,
coz bude slouzit K lepsi orientaci pro bézné uzivatele.
e Dalsi prvky, které budou vyuzity prostfednictvim webu, jsou napt. jednotlivé
soutéze o ceny, prevazné o vstupenky na MS.
e Web kamery a zabéry ze zavodnich arealii pusobily piili§ staticky a chladné.
[ pfesto, ze jde prevazné o informativni zabéry, bude vyuZito profesionalt
a vytvofené video ukazky (zdznamy) zareald budou pisobit emotivnéji,
napf. z piedchozich zavoda Svétového poharu, které zde v minulosti prob&hly.
e Aktuality na webu budou vytvaieny promptné a to diky uzké spolupraci vsech sekci
OV, kter¢ se na této ¢innosti podili.
e Preklad do angli¢tiny a némciny bude zajistén profesiondly tak, aby text byl pro

zahraniCni uzivatele plné srozumitelny.

Webové stranky budou fungovat v ramci integrované komunikace S ostatnimi nastroji
komunikaéniho mixu. Prostfednictvim webu se bude ptehledné informovat o veskerych
aktivitach OV a také PR akcich. Néktefi uzivatelé urcit€ vyuziji i moznosti si poslechnout
radiové vstupy, které se tykaly MS. Z tohoto divodu tyto vstupy budou na webu trvale
ulozeny. Stejné tak bude vyuzito i televiznich vstupi, které se budou tykat svétového
Sampiondtu. Urcité¢ je cela fada inovaci a doplikl, které by bylo moZno pii provozu
webovych stranek vyuzit. Zakladni vlastnosti internetu ale ztstane jeho schopnost

marketingové komunikace s uzivateli, tedy potencidlnimi divaky.
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Kooperace s dalSimi webovymi strankami

Kooperace bude probihat na zakladé uzké spoluprace a tyto portaly budou zvoleny podle
statistickych udaji o jejich navstévnosti. Jelikoz MS je sportovni udélosti, je proto zfejmé,
ze bude vyuzito také sportovnich serverii. Cilem OV bude, aby publikované ¢lanky na
internetu mély kladny charakter a také tak vefejnosti byly vnimany. Z nasledujiciho grafu
je ziejmé, ze zejména se serverem WwWw.sport.cz bude, v ramci marketingové komunikace,

spolupracovano.

Nejnavstévovanéjsi sportovni
zpravodajstvi na ceském internetu
1336 113 RU*

M5 SRR

0630 A

Tha
WOVA § RORT
s
SpurtIONES

SPORT.cz

V dnoru 2009 navtivilo sportovni servery 1861 177 redlnjch uZivateld z CR
z

\atsgarie Sport”

Obchoinl oddtlend spoletneel Sexnun.x haalakise ne tolsfors +420 234 B34 11
moho e e-neile: chetoina@ rnismzmn o

Graf 2 Nejnavstévovangjsi sportovni zpravodajstvi na ¢eském internetu

Zdroj: Homepage. Grafy publikované v ¢asopisech Marketing&Media a
Strategie. [Online]. 2010 [cit. 24. 4. 2010]. Dostupné z:
http://onas.szn.cz/onas/files/stats/2009/pdf/

Vyuziti socialni sité pfi marketingové komunikaci
Socialni sit’ je webova stranka, ke které pfistupuji dnes jiz stovky miliond uZivateld denné.
Ti si zde zakladaji vlastni tzv. profil. Do profili se ¢asto ptidavaji také vlastni fotografie

¢i videa a uzivatelé, ktefi jsou navzajem ,,prateli, spolu mohou prostiednictvim socialni

sit¢ komunikovat podobné jako naptiklad e-mailem.
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Pro zvyseni efektivity marketingové komunikace bude vyuzito také nékteré z téchto

socialnich siti, napf. Facebook, coz je rozsahly spole¢ensky webovy systém slouzici hlavné

k tvorbé socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani

vztahll a zabaveé. Se svymi vice nez 400 miliony aktivnich uzivateld (inor 2010) je jednou

z nejvétsich spolecenskych siti na svété. Je plné prelozen do Sedesati péti jazyka. [24]

Prostiednictvim této socialni sité bude komunikace s vefejnosti a oslovenim dalsich
potencialnich divakl efektivnéjsi a to vS§e S minimalnimi naklady.

Komunikace s uzivateli bude probihat prostfednictvim vytvofeni tzv. eventu ,,FIS
MS Liberec 2009, tato aplikace je urcena pro planovani udalosti nebo jakychkoliv
akci. UmoZnuje nastavit mnoho informaci o akci, zvat ptatele na akce nebo akci
zvetejnit. K akci lze ptidavat dal§i multimedialni obsah. [24] Tento tzv. event bude
obsahovat fotky, videa, n¢které publikované ¢lanky v médiich, odkazy na webové
stranky Sampionatu a moznost diskusi s uzivateli.

Pomoci této socidlni sit¢ bude mozné naptf. komunikovat s potencidlnimi

dobrovolniky z celé¢ho svéta.

6.3.2.2 Vztahy s médii

Vztahy s médii zistavaji jadrem public relations pii marketingové komunikaci. Tyto press

relations (vztahy s médii) jsou souborem opatieni, ktera maji za cil udrZzovat optimalni

vztahy OV s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosaZzeni pfiznivé

medialni publicity. [11]

Na praci s tiskem a médii se budeme intenzivné soustiedit, protoZe jen maloktery
subjekt muze efektivné realizovat public relations bez dobré prace s tiskem
¢1 médii.

Prednostné budeme informovat ta média, ktera hraji zvlast dilezitou roli v nasi
strategii. Tém bude OV nabizet exkluzivni zpravy a rozhovory, které osvétluji

pozadi véci a situaci vzniklych pti svétovém Sampionatu.
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e Budeme cilen¢ oslovovat novinare, kteti o danych tématech piSi nebo po nich
patraji. Osloveni novinaie musi pfinést novy pohled na véc.

e Cilem prace s médii bude vytvofeni publicity — tzn., aby v kone¢ném vysledku byly
v médiich publikovany clanky ¢i odvysildny informace, které pfinesou

co nejpriznivejsi vypoveéd o praci OV a ptipravach MS.

Ptiprava svétového Sampionatu je médii velmi sledovanou udélosti, proto komunikace se
bude konat prostfednictvim tiskovych zprav, jelikoz individudlni ptisobeni v jednotlivych

médiich by bylo vzhledem k velikosti této akce, téméf nemozné.

Prezentace v médiich bude slouzit k:
e zvySeni publicity,
e Kk vytvafeni kladného postoje cilovych skupin marketingové komunikace vici

svétovému Sampiondtu.
Vybér téchto médii bude provadén na zakladé statistickych udajii o sledovanosti, druhu

sd€leni a charakteristickych znacich cilovych skupin. Pfi vlastni marketingové komunikaci

bude vyuzito médii v tabulce 5.
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Tab. 5 Moznosti implementace PR témat do ceskych médii

Tisténa Nadregionalni deniky: peclivé pfipravit témata, ktera ize prezentovat pod rizny-
média mi hledisky sméfujicimi k diskusi se Gtenafi.

Regionalni a lokalni tisk: vybrana témata vlozit do regionainiho &i lokainiho
kontextu. Dedat jasna a ovéfena data a fakta.

Casopisy pro Sirokou vefejnost a bulvar: nabidnout obsahy, které pfitahuji &te-
nafe — prominenti, historky Gispésnych. Nabidnout redakcim spolupraci na novych
formatech — napf. pii diskusnich férech, soutéZich.

Odborné ¢asopisy: Vyuzit experini potencial firmy nebo organizace k nabidce
specialnich témat. Jsou-li v organizaci eroerti s odbormymi védomosti (védci,
renomovani specialisté, odbornici pro spoleCenska témata), nabidnout jejich
potencial redakci.

Podnikova a dalsi periodika: Podle typu redakce nabidnout spolupraci na té-
matech, ktera jsou hlavnim zaméfenim redakce (napf. utvar PR krajského aradu
nabidne diskusni akci redakci méstskym novinam v otézce financnich dotaci pfi
zateplovani domi).

Rozhlas Nabizena témata by pro dopad u posiuchadédt méla mit opravdu celostatni vy-
znam, zamé&fit se na spojeni tématu s vhodnym typem pofadu. Ov8em tak, aby
zejména u vefejnopravnich stanic nemohla byt tato sdéleni povaZovana za rekla-
mu. U regionalnich a lokalnich stanic je tfeba disledné dbat na mistni charakter
témat, pokusit se nabidnout viastni audiovizualni nahravky (napf. anketu s obyva-
teli zprostfedkovanou méstskym Ufadem na téma problematiky planu nové bytové
zastavby).

Televize Pii .issues managementu® témat pro televizi je nutné vzit v tvahu znacny vliv mé-
dia na emoce. Divaky pfitahuji pfibéhy, napf. prostiedi sociainé siabych skupin,
osudy vyznamnych osobnosti atp. Zejména lokalni stanice byvaji vdéény za spo-
lupraci s organizacemi pii vytvareni zpravodajstvi i publicistiky (Uspé&chy firem na
trzich, expertni stanoviska k trznim novinkam atd.). Zde se otevira prostor napf.
pro viastni VNR (video news releases). PFijmy z reklamy jsou zejména v dobach
krize niZ&l, coZ ma logicky vliv na limitované moznosti viastni vyroby pofadu.

Internetova Vedle daiSich forem webu piedstavuji Ceska internetova periodika nejrychleji
periodika rostouci zpravodajsko-publicisticky medialni segment. Staci si zde pedlivé vybrat
druh periodika — zpravodajské, odborné, se zaméfenim na Sirokou vefejnost,
hobby atd. Témata, ktera se zde mohou prezentovat — jsou-li aktualni a dobfe
zpracovana — maji znatnou $anci dostat se na stranky tohoto internetového
zdroje. V Ceské populaci uziva v soucasné dobé témeéf 5 milion osob internet,
Gdinnost internetovych periodik je proto znaéna.

Zdroj: SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada, 2009. 240s. ISBN 978-80-247-
2866-7.

6.3.2.3 Sponzorstvi

Komunikace s partnery je dulezita, jelikoz tento partnersky vztah je zdrojem piijmu pro
organiza¢ni vybor a finance takto ziskané mohou byt pouzity pfi jednotlivych aktivitach

provadénych OV, tedy také pii marketingové komunikaci.
e Vprubc¢hu jednani o partnerech bude oslovena co nejvétsi mozna skupina

potencidlnich partnert. Ve vlastnim zdjmu budou sponzorské smlouvy uzavieny

S partnery, ktefi jsou vetejnosti kladné¢ vnimani.
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6.3.2.4 Event marketing

Prostfednictvim této formy PR budou poradany také slavnostni udalosti tzv. eventy, které
jsou standardizované v pribéhu svétového Sampionatu. Tyto eventy jsou organizovanou
udalosti, obvykle spolecenského, zabavného charakteru a jedna se pak predevsim
o slavnostni udalosti, spojené s poradanim MS. Tedy slavnostni zahajeni, doprovodné

programy Vv pribéhu celého Sampionatu a slavnostni zakonceni.

V této fazi bude dilezité zaméfit se na skutecnost, ze PR aktivity typu events z hlediska
jejich piisobeni, jsou komplexnimi akcemi PR, pii nichz vyvolavaji multimedidlné
nasazené prostiedky emocidlni zazitek a pomahaji spole¢né s prezentovanym obsahem

uplatiiovat komunikac¢ni cile organizace ve vetejnosti. [11]

e C(Cilem marketingové komunikace bude vyvolat tak silny popud prostfednictvim
téchto eventli, aby dokézaly vyvolat psychickou reakci. Teprve pak existuje Sance

vnimat néjakou informaci.

6.3.2.5 Sluzby verejnosti

Charitativni aktivity jsou soucasti strategie, ktera ma za ukol posilit dobrou povést
poradani svétového Sampionatu. Podstatou tispéchu komunikace tohoto typu darcovstvi je

efektivni spojeni MS s dobrou véci.

V ramci integrace s OStatnimi ndstroji marketingové komunikace bude vyuzito této formy
externi public relations k ziskani pozitivniho vnimani vetejnosti a tim i1 kladného postoje

vSech cilovych skupin komunikace k pofadani svétového Sampionatu.

Jako nejjednodussi a zaroven nejefektivnéjsi zpisob poskytnuti charitativniho daru bude
zvolena nasledujici forma. Z kazdé prodané vstupenky bude odvedena pevné stanovena
castka na charitu. Timto zplisobem se ¢astecné da plisobit i na postoj divaka k zakoupené

vstupence, kdy si je védom, ze nepiimo finan¢ni ¢astkou pfispiva na charitu.
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6.3.2.6 Lobovani

Uspésna kandidatura, bez soustavného prosazovani zajmil zejména v médiich, u organd
statu, jeho predstavitelll a vefejnosti, by nebyla redlna. Z tohoto divodu bude i v tomto
pfipad¢ vyuzito tohoto ndstroje marketingové komunikace prostfednictvim lobovani.
Pouze s podporou téchto subjektli bude mozné se stat poradatelem mezinarodni sportovni
akce, této velikosti. Navazani kontaktu s n€kterymi statnimi orgéany, jejich predstaviteli ¢i
médii mize byt vyuzito ku prospéchu organizaéniho vyboru, v nékterych vzniklych

situacich, v ramci pfiprav a také v prubéhu samotného MS.

6.3.2.7 Materialy posilujici firemni identitu

Komunika¢nimi atributy mistrovstvi se stanou materialy, které pomahaji ke komunikaci se
vSemi cilovymi skupinami. Pro vytvofeni identity svétového Sampionatu bude vyuzito
zékladnich material, jako je logo, kancelaiské potieby, brozury, napisy, formulare,

oficialniho maskota Sampionatu, atd.

6.3.2.8 Autogramiada

Prostfednictvim autogramiad uspesnych sportovct bude také piisobeno na public relations.

Autogramidda bude potfadana napi. ve vétSich obchodnich centrech, kde je koncentrace

navstévnikl vysoka a pozitivni efekt z autogramiady tak vysoky.

6.4  Osobni prodej

Tohoto nastroje marketingové komunikace bude vyuZito stejnym zplsobem, jako na
predchazejicich svétovych Sampionatech, tedy:
e Prostfednictvim zprostfedkovatele, ktery bude zastupcem organiza¢niho vyboru,

napt. v ramci prodeje VIP sluzeb sponzorim.
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6.5

Prostfednictvim osobniho prodeje bude mozné nabizet n€kterym médiim vstupenky
na Sampionat. Ty se poté mohou stat pfedmétem raznych soutézi, jak tomu bylo
v piipad¢ osobniho prodeje vstupenek do némeckych rozhlasovych stanic pii MS
v Liberci.

Dalsi moznou formou osobniho prodeje bude prodej vstupenek do sportovnich
klubti a sportovnich organizaci, které v Ceské republice ptsobi. Této formy
osobniho prodeje bylo pii libereckém Sampionatu vyuzito minimalné a az zpétné to
bylo hodnoceno jako ptilezitost, kterd nebyla pln€¢ vyuZita. Prodej téchto vstupenek

by obsahoval urcity pocet vstupenek za zvyhodnénou cenu, oproti béznému prodeji.

Pfimy marketing

Pfimym marketingem rozumime komunikaci s peclivé vybranymi (v naSem piipadé

potencialnim divaky a sponzory), s cilem ziskat okamzitou odezvu. Zakladem pro vyuziti

piimého marketingu je vytvofeni databdze uzivateli a na tuto databdzi interaktivni

komunikaci zaméfit.

Pfi svétovém Sampionatu je potencidlnim divakem téméi kazdy clovek. Je proto tedy

nemozné, aby komunikace se v§emi lidmi byla redlna, proto zde bude vyzito nékterych

prostiedkil pro ziskani databaze uzivateli, ktefi skutecné projevili zajem o ucast na MS.

Tato databaze vznikne napiiklad na zaklad¢ registrace na oficialnim webu
sveétového Sampionatu.

Dal$i moznosti bude vyuziti emailovych adres, které budou, vramci soutézi
o vstupenky na MS, zajemci zvefejnény.

Dalsi formou pifimého marketingu bude komunikace se sponzory a VIP hosty.

Stejné tak, jak tomu bylo pfi obou svétovych Sampionatech.

Komunikace prostfednictvim e-mailu bude probihat pfimou, individualni formou,

kterd bude pfizpisobena uZivatelim v databazi a také vzniklym skute¢nostem.
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Pomoci postovnich zasilek bude mozné provedeni segmentace z hlediska mista bydliste.
Komunikace s adresaty bude probihat rozesilanim tiskovin, které se stanou prostiedkem,
ktery bude klast dliraz na pozitivni stranky MS a pfispivat tak k pozitivnimu postoji

vefejnosti, smérem ke svétovému Sampionatu.

6.6  Vyuziti marketingovych nastroji 21. stoleti pii navrhu vlastni marketingové

komunikace

Pfi navrhu vlastni marketingové komunikace bude vyuzito také novych ndastroji
komunikaéniho mixu, které jiz =ziskaly v marketingové komunikacni praxi své

nezastupitelné misto.

6.6.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je nazyvan undergroundem v komer¢nich komunikacich a to z davodu
nizké nakladovosti a zejména balancovani na hranici legalnosti. Z tohoto divodu je

potieba peclivé analyzovat situaci pfed jejich nasazenim.

Tento nastroj marketingové komunikace bude vyuzit s cilem upozornit na svétovy
Sampionat a vyvolat zajem médii nebo virovy efekt sdélenim nebo preposilanim.
Obsahem této komunikacni kampan¢ bude:

e Udefit na neCekaném mist¢.

e Zamg¢fit se na presné vytipované cile.

e Thned se stahnout zp¢t.
Vhodnym prostfedkem k vyuZiti guerilla marketingu se jevi marketingova street akce. Je

také vhodné doplnit guerilla marketingové akce o virovy marketing. Naptiklad preposilani

snimk z guerillové akce. Virovy efekt nasobi efektivitu guerillové akce.
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6.6.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace, proto bude vyuzit

tak¢ vtomto navrhu marketingové komunikace. Zahrnuje veskerou marketingovou

komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho soucastmi jsou tedy také on-line

marketing a mobilni marketing.

e Mobilniho marketingu bude vyuzito na ziklad¢ databaze, kterd bude vytvofena pii
podpote prodeje, pfi soutézich - prostiednictvim mobilnich telefonti. Tato databaze
bude slouzit k cilené marketingové komunikaci, ktera mize byt v jednotlivych fazich

pfizplisobena ¢leniim databaze.

6.6.3 Viralni (virovy) marketing

Je dal$i metodou, ktera slouzi k dosaZeni exponencialniho rustu povédomi
0 piipravovaném, svétovém Sampionatu prostiednictvim nefizen¢ho Sifeni informaci mezi

lidmi, obdobn¢ jako je tomu pii epidemii.

V naSem piipadé¢ bude virdlni marketing vyuzit jako dopliujici nastroj jiné¢ho
marketingového nastroje. Pfikladem muze byt:

e Vytvoreni kratkého audiovizualniho dokumentu, ktery miize obsahovat napf.
historicky vyvoj v klasickém lyZzovani, az po soucasnost a bude zaméfen na
propagaci svétového Sampionatu. Toto video bude uloZeno na oficidlnim webu MS.
Odkaz na toto video bude pieposlan pouze osobam z OV, kteti se ddle pak postaraji
o Sifeni tohoto videa napi. prostfednictvim e-maill. Ocekavany efekt tohoto
virdlniho marketingu bude v podstatném zvySeni navstévnosti webu uzivateli -

potencidlnimi divéaky.
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6.6.4 Product placement

Této netradicni reklamni formy, kterda je zaméfen na placené umisténi loga
nebo zastupitelného symbolu svétového Sampionatu do audiovizualniho dila (film,

pocitacové hry atd.) bude vyuzito i v ptipad¢ vlastniho navrhu marketingové komunikace.

Této formy komunikace s potencialnimi divaky vyuZzijeme napiiklad:

e V televiznich seridlech (napf. billboard v zabérech s propagaci MS), kde Ize
odhadnout casovy horizont vysilani a pomoci vysoké sledovanosti téchto serialt tak
zvysit povédomi o svétovém Sampionatu.

e Pii ostatnich televiznich akcich, které jsou medidlné¢ sledovand a symbol

Sampionatu, pomoci product placement, zasazen do pozitivniho kontextu.

Tab. 6 Marketingové nastroje vyuzité pii navrhu vlastni komunika¢ni kampané

Pod Bubli o Marketingové
Reklama odpora ublic Osobni prodej Primy nastroje
prodeje relations marketing
21. stoleti
. Soutéze, hry Prodej VIP sluzeb komunikg ce Guerilla
Televize » 77 | Webové stranky . prostiednictvi -
loterie sponzortim . marketing
m e-mailu
Veletrhy a Osobni prode;j komvu mk.a ce o
2 g . prostiednictvi Digitalni
Rozhlas prodejni Vztahy s médii | vstupenek nékterym D .
, e m postovnich marketing
vystavy meédiim L
zasilek
Prodej vstupenek do Virdlng
Tisk Slevy Sponzorstvi sportovnich klubt -
. marketing
(organizaci)
Outdoorova Event Product
reklama marketing placement
Sluzby
vefejnosti
Lobovani
Materialy
posilujici

firemni identitu

Autogramiada

Zdroj: vilastni zpracovani
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout optimalni marketingovou komunikaci pro
FIS Mistrovstvi svéta v klasickém lyzovani. Vychozim bodem se stala kooperace
komunika¢niho mixu, ktery byl aplikovan v rdmci svétovych Sampionatti Oberstdorf 2005
a Liberec 2009. Pomoci analyzy jednotlivych marketingovych nastroji byly stanoveny
slabé stranky pfi komunikaénim mixu libereckého MS. Na zakladé odborné literatury,
Casopisli, internich materiald MS, internetu a osobnich zkuSenosti konzultanta byla
navrzena vlastni marketingova komunikace, ktera by mohla byt aplikovana pii svétovém

Sampionatu v klasickém lyzovani.

Mistrovstvi svéta v klasickém lyzovani je mezinarodni sportovni udalosti, na kterou jsou
vynakladany nemalé financni prostiedky. Kritika efektivnosti vynalozeni téchto finan¢nich
prostfedkid byla pfi MS v Liberci enormni. Pro srovnani efektivnosti marketingové
komunikace bude pro lepsi piehled vytvoren graf, ktery bude zkonstruovan na zakladé
nasledujicich ukazatelt.
e Naklady na marketingovou komunikaci pro Mistrovstvi svéta Oberstdorf 2005 byly
31 123 000 K¢ a pocet divaku v prabéhu sampionatu byl 362 000.
e Naklady na marketingovou komunikaci pro Mistrovstvi svéta Liberec 2009 byly
56 650 000 K¢ a pocet divaku v prabéhu sampionatu byl 170 000.
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Naklady marketingové komunikace
na 1 divaka MS (v Kc)
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Graf 3 Naklady marketingové komunikace na 1 divaka MS (v K¢)

Zdroj: viastni zpracovani (ndaklady v K¢ pro Oberstdorf byly stanoveny p#i priimérném kurzu
unor 2005, tj. 29,961K¢/Eur)

Vyse uvedeny graf vykazuje rozdilné naklady, které byly vynalozeny na marketingovou
komunikaci, k ziskani 1 divaka MS. Tyto jednotkové naklady jsou v pfipadé MS v Liberci
témer 4 krat vyssi, nez tomu bylo pfi MS v Oberstdorfu. Tato skute¢nost poukazuje na
mensi efektivnost marketingové komunikace pii libereckém Sampionatu, kdyz pticin miize

byt hned nékolik.

e Obecné priciny nizsi efektivnosti marketingové komunikace pti MS v Liberci
Pro Némecko je podstatnou vyhodou, Ze patii k ekonomicky silnym statiim, jez ma
osmkrat vice obyvatel a &étyfnasobné vyssi kupni silu, nez Ceska republika, coz mize
ovlivnit divackou ndvsStévnost a ostatni vydaje spojené se svétovym Sampionatem.
Némecko a stejné tak Oberstdorf ma za sebou mnohaleté zkusenosti s pofadanim velkych
mezinarodnich soutézi typli mistrovstvi svéta, diky ¢emuz mohou tézit ze zkuSenosti let
minulych. Naproti tomu CR pofadala MS v klasickém lyZovani poprvé a v moderni éfe
svétovych Sampiondtii se stala vibec prvnim stitem byvalého ,,vychodniho bloku®,
ktery se stal pofadatelem Sampionatu. DalSim vyrazn&j$Sim rozdilem je skuteCnost,
7ze mentalita némeckého sportovniho fanouska je odliSna od ceského a Ze vykonnost
némeckych sportovcl stabilné patii na vyssi vykonnostni tiroven, nez ¢eskych sportovct.

Personédlni zmény v pribéhu ptiprav MS v Liberci a neprihledné ucetnictvi se statnimi
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penézi zpisobily, ze liberecky Sampionat se stal v ocich vefejnosti silné nezadouci

a marketingova komunikace nemohla byt zcela efektivni.

e Konkrétni ptfiiny niz$i efektivnosti marketingové komunikace pii MS v Liberci
Komunika¢ni kampan pii svétovém Sampionatu v Liberci nebyla dostatecné masivni.
Zejména pak v ramci reklamy byla tato kampan nedostatecna Kk velikosti sportovni akci,
kterou je MS. Reklama zde méla probihat v del§im ¢asovém useku a byt podstatné
masivngj$i S VyuZitim zahrani¢nich meédii pro marketingovou komunikaci, také za
hranicemi CR. Reklamni sdéleni méla byt obsahové jasna a ziejma, aby se jejich

efektivnost vzajemné nasobila.

Nedostatecné bylo také vyuzito marketingového nastroj pro podporu prodeje a to zejména
prostrednictvim prezentace svétového Sampionatu na veletrzich a prodejnich vystavach.
Masivné€j$i prezentace na veletrzich cestovniho ruchu mély piispét k vyssi navstévnosti

MS, predevsim divaky za zahranici.

Pti vzédjemné komparaci vztahli s vefejnosti tzv. PR byly shledany nejvétsi rozdily mezi
Sampionaty, pfitom pravé PR mohou mit zna¢ny dopad na veiejné povédomi. Zakladnim
problémem pii MS v Liberci byla Spatnéd interni komunikace, kterd neznacila soudrznost
a spolupraci ve vSech slozkdch organizacniho vyboru. Public relations musi byt
dlouhodob¢ budovany a nemohou byt feSeny pouze v dobé krize, jak tomu bylo pievazné
pii libereckém Sampionatu. Jednotlivych nastroju externi PR nebylo zcela efektivné
vyuzito, zejména pak vztaht s médii, které mély dopomahat k dosaZeni pfiznivé medialni

publicity.

Navrh vlastni marketingové komunikace tak tedy vznikl jako reakce na neefektivni vyuziti
nékterych nastroji marketingové komunikace pii svétovém Sampionatu v Liberci. Cilem
bylo vytvofit integrovanou marketingovou komunikaci, kterd bude efektivné plisobit na
zvySeni povédomi vefejnosti, sponzori, médii a spravnich orgdnli o pfipravované
mezinarodni sportovni akci a vytvofi pozitivni postoj vSech cilovych skupin komunika¢ni

kampang, smérem k pfipravovanému Sampionatu.
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PRILOHA A

Mezinarodni pravidla pro poradani Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani

Specialni dokument, ktery se zaméfuje na organizaci a pravidla pofadani lyzaiskych
Sampionati doznava v poslednich letech zmén, které se pfizptisobuji ,,moderni dob&*
a potfebam samotnych lyzatskych Sampionath. Posledni pfepracovani tato pravidla doznala
V listopadu roku 2008. Tento dokument a jeho dalSi ptilohy jsou volné ke stazeni na
oficidlnich webovych strankach mezinarodni lyzaiské asociace www.fis-ski.com v sekci

,.Bvents®.

Pro potadani Sampionatu je nutné zucastnit se tzv. kandidatury, ta obsahuje:

e vypracovani pisemné piihlasky, kterou podava zéastupce narodni lyZafské asociace,
napt. v piipadé (pro MS v Liberci) Svaz lyzovani Ceské republiky (SLCR),

e slozit nevratnym poplatek 150 000,- CHF, na sekretariat FIS.

Urcena komise pak na kongresu FIS vybere z n€kolika kandidati vhodného potadatele.
Tento vitézny kandidat pak musi zaplatit nevratny poplatek 400 000,- CHF a FIS s nim
poté upfesni finanéni a administrativni podminky potfadani MS. FIS pozdéji poskytne

finance 1 organizacnimu vyboru.

Vlastni kandidat se poté transformuje do formy organiza¢niho vyboru (OV), ktery dale
komunikuje s FIS. Tento OV povétsinou tvoii manazeti lyzaiskych stfedisek ¢i klubi,
Vv kterych se Sampiondt kond, spolu s dal§imi odborniky, ktefi maji zajem o spolupraci na
tvorbé lyzatského Sampionatu. OV se v podstaté stava takovou malou firmou, kterd se
zabyvéa organizaci Sampionatu, a tak musi brat v potaz veSkeré¢ ekonomické, pravni,

lokélni, ekologické a jiné aspekty, které jsou s pofadatelstvim v dané zemi spojené.

Organizacni vybor MS se vétSinou sklada z téchto sekci:
e prezidium, finance, bezpecnost, informa¢ni technologie, média, VIP, sportovni aredly,

akreditace, marketing, sport (rozhod¢i, zavodni kancelaf, attaché¢ — doprovod tymil


http://www.fis-ski.com/

apod.), ubytovani, stravovani, doprava, lékarské zabezpeceni (doping), vstupenky,

dobrovolnici, zivotni prostiedi, tiskové stiedisko a jiné.

Organizatofi béhem celého ptipravného obdobi tvorby Sampionatu spolupracuji se zastupci
FIS, pro které jsou nuceni zpracovavat razné materialy o dosud probéhnutych ptipravach.
FIS sOV spolupracuje i1 takovym zpusobem, ze pravidelné¢ vysila své zastupce
Z jednotlivych oddéleni na inspekéni prohlidky do mista Sampionatu. Tito zastupci
pomahaji organizatorim s veskerymi vzniklymi obtizemi, pfedev§im svymi mnohaletymi

zkuSenostmi.

MS v klasickém lyzovani v Liberci a stejné tak v Oberstdorfu se uskutecnilo ve tfech
disciplinach:

e bch na lyZich,

e skok na lyzich,

e severska kombinace.

Kazdy z téchto sporti ma sva vlastni pravidla organizace soutézi, ktera jsou zohlednéna
1 pii poradani Sampionatu. Sportovni aredly, ve kterych se jednotlivé soutéze konaji, musi

projit homologaci FIS a spliiovat dalsi technické pozadavky.

OV musi pfed konanim Sampionatu zaslat oficidlni pozvanku jednotlivym narodnim
lyzatskym svaziim a zastupcim FIS, ve které je uveden program Sampiondtu, vedouci
jednotlivych sekci, zpiisob akreditace, nabizené ubytovani, doprava a jiné dil¢i informace.
Zastupci narodnich lyZatfskych svazli pak na tuto pozvanku musi odpovédét zavaznymi
piihlaSkami, na jejichz zakladé je pak OV schopen planovat dalsi dil¢i ukoly. Pro vSechny
sportovce a jejich doprovod musi byt zajisténo vhodné ubytovani a stravovani,
které splituje minimalné tithvézdickovou hotelovou troven. Celkovy pocet zdvodnikli za
jeden stat vSak nesmi pii MS piekrocit 32 osob, z toho OV hradi ubytovani vybranému

poctu osob na zéklad¢ reguli FIS.



Program jednotlivych lyzafskych zavodii na Sampionatu opét schvaluje FIS pii svém
kongresu, organizatofi mohou pouze navrhnout jejich ¢asové rozlozeni. Medaile, které jsou

na MS udélovany, nechava na své naklady vyrobit sama FIS.

Lyzarsky Sampionat trva oficialné 12 dni, ale doba jeho ptiprav od ptidéleni Sampionatu

trva ovSem kolem péti let. BEhem tohoto casového tiseku je nutné zajistit:

e Adekvatni sportovni aredly, financni prostiedky (sponzorstvi, dotace, piijmy ze
vstupného, apod.), prava ohledn¢ televizniho vysilani, administrativni zazemi (pro OV,
FIS 1 média), technické zdzemi, zplisob akreditace, dopravu, ubytovani a stravu (pro
sportovce, meédia, organizatory, dobrovolniky, cestné hosty apod.), propagaci

Sampionatu, cenik vstupného, doprovodné programy apod.

V prabehu Sampionatu absolvuji sportovci nékolik tréninkt, kvalifikaci a zavodu, pii nichz
jsou sledovani médii, divaky na sportovistich i v televizi, sponzory, organizatory apod.
Zavodnici absolvuji nespocet tiskovych konferenci, dopingovych kontrol a slavnostnich
ceremonialt. VSechny tyto udalosti, musi byt organizacné zajistény. Po konci Sampionatu
probiha tklid sportovnich arealti, vyklizeni pronajatych budov, vyporadani vSech zavazka,
finan¢ni zGCtovani a v nékterych ptipadech dochézi i na likvidaci ,,spole¢nosti, v tomto

piipadé organizacniho vyboru.

Prijmy OV a jejich omezeni

Mezi piijmové polozky rozpoctu OV mistrovstvi svéta patii:

e Sponzoring, televizni a jiné multimedidlni pfijmy, z kterych se do rozpoctu FIS odvadi
40%.

e Nejmensi odvod piijma ¢ekd OV pfti prodeji vstupenek na jednotlivé akce Sampionatu
— zavody, zahajovaci ceremonidl a doprovodné akce, které jsou se Sampionitem
spojené. OV musi lyzaiské federaci FIS odvést 10% z téchto pfijml. Vhodnd volba
nastaveni cen vstupného tak patii k podstatnym tikolim OV.

e FIS pfijmy organizacniho vyboru pouze neodebira, rovnéZ jim poskytuje ze svého
rozpoctu prostiedky na pokryti ndklad MS. Jedna se predevSim o platby ubytovani

sportovcu a jejich doprovodu.



PRILOHA B

SloZeni Organiza¢niho vyboru
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PRILOHA C

Smlouva o0 MS FIS v klasickém lyZovani v roce 2009

SMLOUVA _
O MISTROVSTVi SVETA FSI
V KLASICKEM LYZOVANI V ROCE 2009

uzaviena v Miami (USA) dne 3. ¢ervna 2004

MEZI: MEZINARODNI LYZARSKOU FEDERACI
zastoupenou panem Gian Franco Kasperem,
prezidentem, a panem Fritzem Wagnerbergerem,
finan¢nim Feditelem
(dale jen , FIS®)

NA STRANE JEDNE

A: SVAZEM LYZARU CESKE REPUBLIKY
zastoupenym panem Romanem Kumpostem, prezidentem,
ktery je fadné opravneén k jednani pro vSechny ucely
vyplyvajici z této smlouvy

(dale ,,narodni svaz™)

A: méstem LIBEREC
zastoupenym panem JiFim Kittnerem, primitorem mésta a
prredsedou organiza¢niho vyboru, ktery je fadné opravnén
k jednani pro vsechny ucely vyplyvajici z této smlouvy

(dale jen ,mésto™)



PRILOHA D
Design oficialnich webovych stranek Oberstdorf 2005

FIS NORDISCHE SKI-WM 2005
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PRILOHA E

Piehled partneri pri MS Oberstdorf 2005 a MS Liberec 2009
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PRILOHA F

Perlicky z MS Liberec 2009 — ¢isla, kuriozity, arealy, divaci, novinari
apod.

Snih

Ve Vesci bylo vyrobeno 130 000 m® snéhu (17. listopadu az 13. tnora)

déla zasnéZovala celkem 600 hodin

Jestéd: 12 000 m3

Albrechtice: 16 000 m3

Bedtichov: 4 000 m3

Celkem bylo pro ucely FIS Mistrovstvi svéta v klasickém lyZzovani LIBEREC 2009
vyrobeno 162 200 m3

Sport

Rekordni pocet prihlaSenych statt — 61

Rekordni pocet prihlaSenych zavodnikti — 660

Zavodnici ujedou na cesté¢ do Liberce 224 858 kilometr
Nejpocetnéjsi delegaci Rusko — 35 zavodnika a 40 ¢lent tymu
muzsky béh — 262 bézcti z 60 zemi svéta

zensky béh — 168 zastupct ze 42 zemi

muzské skoky — 103 zavodnikli z 22 zemi

skokanky — 42 odvaznych zen z 13 zemi svéta

severska kombinace — 85 reprezentantti z 18 zemi

Na MS bude celkem oznaceno vice nez 1 500 part lyzi

Obleéeni MS

Celkem bude béhem MS rozdano 8 140 kusu obleceni

Dobrovolnici

Kazdy den 2 400 stravenek
Nejvzdalené;jsi dobrovolnik z USA/Portland, Oregon



e Probéhne volba kralovny a krale dobrovolnikt
e Nejpiln¢jsi dobrovolnik a dobrovolnice

e Nejstarsi dobrovolnik — 87 let

Doping
e 420 injek¢nich stiikacek = 420 odbéri krve
e 120 nadob na odbér moci

e 6 odbérovych sester

Doprava
e 15 mikrobust

12 osobnich vozu

e 4 limusin servis

e 30 autobusl

e za MS se ujede vice nez 500 000 km
e 70 tidica

e 1 600 dopravnich znacek

Kabelaz
e Pro potieby MS bylo natazeno vice nez 486 km optickych a datovych kabelt

Jestéd

e 70 osob na uklid sn¢hu

e 70 osob na Gpravu mustku

e 17 m vysoka VIP tribuna

e 250 tun oceli ve 200 m dlouhém schodisti na sjezdovce

e 154 bunék

Marketing
e 7 km ,nekone¢nych bannerti*

e 10000 plakatt



e 250 000 programu

e 150 000 letaki

e 37000 dopravni opatieni

e 7500 Winter Festivalu

e 6000 bohosluzeb

e 20000 map MS

e 200 velkych papirovych lvi
e 11 zivych Ivt

e 10 000 samolepek

e 52500 tetovani v 7 druzich
e 100 000 bonbont Lipo

e 200 kg bonbonu

Tiskoviny MS

e 20000 blokt A4

e 20 000 novinatskych blok

e 20000 tuzek

e 4000 riznych team guid

e 1000 knih P. Urbana s lyzaiskou tematikou
e 250000 caji s logem MS

e liberecky Sampionat bude zajistovat 1477 zastupcii médii

Stany a stanky

e 02 stanktl, 4 velké stany

o celkem 1260 m® stanti

e 550 m’ stankii

e 50 mobilnich toalet

e 70 popelnic

e 5 km kabelil natazenych v centru mésta
e Vesec: 4330 m’ stantt

e Jestéd: 1800 m? stant



Vlajky

Pro ucely Sampionatu bude pouzito celkem 330 vlajek
Zdravotni péce

8 lékaiti po dobu MS bude pracovat 1344 hodin

dale 10 sester

4 dispeceti

4 sanitni vozy

8 nabidek HZS = 16 lidi

zdravotni sluzba odpracuje béhem MS 5 472 hodin

Web liberec2009.com

za rok 2009 témer 175 000 navstév webovych stranek
stazeno 562 GB dat

piistup k internetové televizi

s prvnim dnem MS bude spustén modul ,,startovky/vysledky*
624 stati v 31 rubrikach a 4 samostatnych blocich

138 fotogalerii, tj. vice jak 2 000 fotografii

Interaktivni mapy

kalendar se sportovnimi a doprovodnymi programy
automatické zobrazovani predpovédi pocasi a soucasné informace o teploté
vzduchu v Liberci dvé dalkové ovladané webové kamery z aredlt
specialni sférické snimky (virtudlni prohlidky)

nejvetsi navstévnost z CR, Némecka, Polska, Norska, Finska a USA
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PRILOHA G

Materialy vyuzité pri marketingové komunikaci v ramci MS 2009

LIBEREC 2009

mistrovstvi svéta s I8.2.-1.3. 2003

LIBEREC 2009

Stanou se mistry svéta piimo vedle Vas...
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