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ABSTRAKT

Bakalaiska prace zkouma efektivitu komunikace a pouzitych marketingovych nastroji
v ramci projektu ,,Mistrovstvi svéta ve florbalu 2013“ v Ceské Republice. V teoretické
¢asti prace jsou vymezeny zakladni pojmy, néstroje marketingové komunikace a marketin-
govy vyzkum, sekundarni a komparativni analyza. Teoreticka ¢ast predstavuje vychodiska
pro tvorbu praktické Casti. Prakticka cast se vénuje predstaveni projektu Mistrovstvi svéta
ve florbalu. Déle jsou analyzovana a interpretovana data sekundarni a komparativni analy-
zy dvou zvolenych vyzkumnych projektd. Analyza se snazi zaznamenat a vyhodnotit zmé-
ny, rizného pouzivani marketingovych nastroju. Praktickym pfinosem prace bude vyhod-
noceni efektivity jednotlivych marketingovych nastroji vzhledem pti poradani sportovni
akce. Na zaklad¢ vysledkl z prizkumu jsou vyvozeny zavéry a odpovézeno na vyzkumné

otazky.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, mis-

trovstvi svéta, florbal

ABSTRACT

The bachelor thesis analyses the effectiveness of communication and marketing tools in the
project ,,World Floorball Championships 2013%, which was held in the Czech Republic. In
the theoretical part there are elementary terms, marketing communication and marketing
research defined. The theoretical part introduces the bases for the creationof the practical
part. In the practical part there is an introduction of the project World Floorball Champion-
ships. There are analyses and interpretations of secondary and comparative analyses of two
choosed projects. Analyses register and evaluate ganges, caused by different using marke-
ting tools. A practical contribution for the sports events will be exposed by the evaluation
of every single marketing tools. Research questions are answered, answers are based on

results of research and conclusions are drowned.

Keywords: marketing communication, communication mix, marketing research, world

championship, floorball
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UvVOoD

Tématem bakalafské prace je marketingova komunikace sportovniho projektu Mistrovstvi
svéta ve florbalu 2013 v Ceské republice. Florbal je mladym sportovnim odvétvi, které
momentalné zaziva v Ceské republice velky progres a ohlas ze strany vefejnosti. Marketin-
gova komunikace a jeji techniky se neustale zdokonaluji a vyviji. Vhodné zvolena komuni-
kace vyznamné pomaha tomuto sportovnimu odvétvi zvysit popularitu a rozsifuje pové-
domi o tomto dynamickém sportu. Jeji nové formy a trendy napomahaji rychlejsi a efektiv-
né&j$i komunikaci k cilové skuping, kterou tvoti mladi, aktivni lidé a nadSeni sportovci.
Obrovsky posun vpted piisel ruku v ruce s digitalizaci, ktera umoznila vyuziti atraktivnich
nastrojii a zavedeni novych trendi. ZvySenim atraktivity toho sportovniho odvétvi pomoci
nastrojii marketingové komunikace, lze také dosdhnout efektivnéjsi spoluprace klubi, za-
jistit optimélni tréninkové podminky a kvalitngjsi ptipravu sportovceti, kteti jsou schopni
podavat vyssi vykony. Tento sport neni na olympijskych hrach, z diivodu nizkého poctu
zastupujicich zemi, kde se tento sport hraje a tudiz je pro florbal Mistrovstvi svéta, jako
sportovni udalost, nejvyznamnéjsi a nejdulezitéjsi akci. Jednak pro samotné sportovce,
ktefi mohou reprezentovat svou zemi, ale také pro organizacni $tab je tento meeting velkou
vyzvou, jak ukazat krasu tohoto sportu vefejnosti a ve velkém rozméru. Nastroje marketin-
gové komunikace jsou velmi duleZitou soucasti zviditelnéni a propagace florbalu nejen u

nas.

Cilem bakalatské prace je analyzovat efektivitu komunikace projektu Mistrovstvi svéta ve
florbalu 2013 v Ceské republice, pfi¢emz byly vyuZity nastroje marketingové komunikace
popsané v teoretické ¢asti. Na zaklad€ porovnani s ptedchozim Mistrovstvim svéta ve flor-
balu v roce 2011 ve Svycarsku bude provedeno srovnani a hodnoceni jednotlivych nastroji
a uréeno do jaké miry byla ovlivnéna atraktivita florbalu v Ceské republice. Z této analyzy
lze Cerpat pro dalsi sportovni projekty, poukézat na jaké aktivity se zaméfit, které byly
uspésné a propracovat je hloub¢ji pro budouci vyuziti, ale také upozornit a vyvarovat se

postupt, které se neosvedcili.

Teoreticka Cast se vénuje marketingové komunikace a jejim nastrojim, které byly pii pro-
pagaci Mistrovstvi svéta vyuzivany a jsou zde vysvétleny pouzivané pojmy. V praktické
Casti je predstaven organizator a Mistrovstvi svéta zen ve florbalu 2013 jako sportovni uda-

losti. Dale jsou rozebirana a analyzovana sekundarni data — statistiky. Na zaklad¢ vyhod-
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noceni rozhovorl, porovnani se sekundarni analyzou a teorii jsou posouzeny jednotlivé
vyuzité techniky propagace. Tyto postupy vedou k dosazeni cile této prace a vyvozeni za-

veru.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

Marketingova komunikace je jednou ze souc¢asti marketingového mixu. Marketingovy mix
se sklada ze 4 P — product = produkt, prize = cena, place = misto, distribuce a promotion =
komunikace, podpora. Slovo promotion je tedy synonymem pro marketingovou komunika-
ci, jejimz hlavnim cilem je zviditelnéni produktu ¢i organizace. Pomoci jednotlivych na-
stroju firmy a spole¢nosti komunikuji sdéleni smérem k cilové skupiné. V dnesni dob¢ je
velmi dilezité jednotlivé nastroje spravné kombinovat a postupy integrovat tak, aby byla

celkova komunikace sjednocena. (Pelsmacker, 2003, s. 23-25)

Podle uznavaného guru marketingu Philipa Kotlera (2007, s. 574), definice marketingové
komunikace zni: ,, Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky

¢

a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistéem smyslu ,, hlas

«

znacky a je prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli.

Vysekalova (2007, s. 20) se své publikaci vysvétluje marketingové komunikace takto:
,Propagace (promotion) je v soucasném pojeti uzivana jako pojem nadfazeny jednotlivym
¢astem uvedeného mixu. V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou komer¢niho
charakteru (commercial communications), jejichz cilem je na zakladé ptfedavanych infor-
maci ovliviiovat poznavaci motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pusobit

ve shodé¢ s naSimi zdméry.*

Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. (Karlicek a Kral,

2011, s. 9)

1.1 Komunika¢ni mix

Moderni marketingova komunikace neni pouze reklama, jak je velmi Casto rozsifeno
v povédomi vetejnosti. Efektivni komunikace zahrnuje 1 dalSi formy, které slouzi
k dosazeni marketingovych cili. Podle publikace Karlicka a Krale (2011, s. 17) mezi

hlavni nastroje komunikaéniho mixu patfi:

e Reklama
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e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relation

e Event marketing a sponzoring
e Piimy marketing

e On-line

Marketingové komunikacni aktivity lze také rozdélit na nadlinkové (ATL= Above The
Line) a podlinkové (BTL = Below The Line). V pifipadé¢ ATL komunikace se jednd o pro-
pagaci, kterd vyuziva masmédii, napiiklad televize, tisku, radia, outdooru ¢i internetu. BTL
aktivity jsou vice zaméfeny na osobni propagaci a to ve form¢ pfimého marketingu a pod-
pory prodeje. V dnesni dobé dochazi ke stirani rozdili mezi podlinkovou a nadlinkovou
komunikaci. Spole¢nosti se snazi hledat optimalni kombinaci jednotlivych aktivit. Tento
zpusob propojovani ATL a BTL se nazyva TTL = Throught The Line komunikaci. (Zik-
mund, ©2011)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Dnesnimu dynamicky se ménicimu komunikaénimu prostedi se ptfizptisobuje vybér i pou-
ziti marketingovych nastrojii. Rozvoj informacnich technologii pfinesl nové zpisoby inter-
pretace dat. Informace jsou snadno rozsifitelné a dostupné. Na tuto zménu prostiedi je za-
potiebi reagovat adekvatnim zptisobem, aby mohl odesilatel informace dodat ptijemci sou-
bor sdéleni vhodnymi prostiedky a informacnimi kanaly. Zména nastala také v chapani
zékaznika. Pii vytvafeni kombinace nastroji, kterymi bude sdéleni pfenaSeno, je bran
Vv potaz i pohled piijemce na jednotlivé ¢asti komunikace. Spole¢nosti se proto snazi najit
optimalni mix komunika¢nich kanalt a propojit je tak, aby jejich sd€leni bylo ptesvédcive
a bylo dosazeno klicovych cilti. (Pelsmacker, 2003, s. 29-32)

., Integrovand marketingova komunikace je koncept, v jehoz ramci spolecnost peclivé inte-
gruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanali, aby o organizaci a jejich pro-

duktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni. ** (Kotler, 2007, s. 818)
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1.3 Komunikaéni proces

Komunikace je zakladem pfenosu informaci. Chceme-li dobie nastavit proces Sifeni marke-
tingovych sdéleni, musime pochopit, co se pii samotné komunikaci odehrava. Mezi jeden
Z nejznamgjsich popsanych procest patii Laswelliv komunika¢ni model. Zakladni prvky

komunikace podle n¢j jsou:
e KDO = Komunikator — Ten kdo je tviirce sd¢leni.
e CO = Zprava — Obsah, ktery chceme sdé¢lit piijemci.
e JAK = Médium — Vybér vhodného komunika¢niho kanalu.
e KOMU = Pijemce — Adresovani zpravy recipientovi.
e SJAKYM UCINKEM = Efekt — Vyvolani ti¢inku pomoci pienaseni sdéleni.

Vyhodou tohoto modelu je ptedevsim jeho jednoduchost a vhodnost vyuziti v riznych ty-
pech komunikace. Brzdicim faktorem je jeho linearni plisobeni, a také absence Sumu a

zpétné vazby. (Communication theory, ©2011)

Podstatu komunika¢niho modelu nazorn& popisuje ve své publikaci Jitka Vysekalova
(2007, s. 28): ,,Odesilatel a prijemce ziistavaji samoziejmé a hlavnimi stranami procesu
komunikace. Zprava a Médium tvori komunikacni nastroje. Dalsi diilezity prvek predstavu-
je zakodovani prendaseného sdéleni do symbolické formy vyjadreni a zpétné dekédovanti,

coz je vlastné prijemciiv preklad vyslané zpravy.

1.4 Planovani komunikac¢nich kampani

Komunikaéni plan kampané musi vychazet z planu marketingového. Zakladnimi fazemi
marketingového planovani je urceni situaéni analyzy, marketingovych cili, marketingové
strategie, Casového planu a rozpoctu. Z pohledu komunika¢niho pldnovéani najdeme rozdil
u cila a strategie, jez jsou komunikacniho charakteru. Nejedna se o jednosmérny a mecha-
nicky proces, ale 0 kroky vedouci k vytvoreni optimalni a efektivni kombinace jednotli-
vych médii. Analyzovanim soucasné situace, ziskame velmi cenné informace, které nam

pomohou urcit a stanovit jasné cile, a také identifikovat hrozby a pfileZitosti trhu.
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vvvvvv

ni postoju a loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji a rozsifovani trhu.
Komunikaéni cile by mély takzvané SMART: Konkrétni (specific), méfitelné (mesuara-

ble), odsouhlasené (agreed), realistické (realistic) a casové omezené (timed).

Komunikaéni strategie popisuje, jak dosdhnout stanovenych komunikacnich cild a méla by
byt v souladu s marketingovou strategii a situa¢ni analyzou. K naplnéni strategie musime
vybrat sdéleni, které bude interpretovano, kreativné jej ztvarnit a také zvolit vhodny komu-
nikacni mix.

Casovy plan a rozpodet jsou taktéz nedilnou souéasti planovani. Jednotliva média by na
sebe méla navazovat a zvySovat synergicky efekt. Komunikacnich cilt 1ze dosahnout riiz-

nymi zpusoby, které musi byt v souladu se stanovenym rozpoctem. (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 11-19)

1.5 Reklama

vvvvvv

reklama. Jelikoz se jednd o jeden z nejvice pouzivanych nastroji, je do tohoto zpiisobu
propagace investovano mnoho prostiedki. Ukolem reklamy je nejen informovat a pfitah-
nout pozornost, ale také vyvolat odezvu cilového publika. Kreativité se meze nekladou.
Prave odliSeni od konkurence a pfeneseni poutavych podnéti do redlné podoby reklamy je

zakladnim kamenem uspéchu a upoutani ptijemce. (Pelmacker, 2003, s. 203)

., Reklamu definujeme jako jakoukoliv formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozZi a sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou

noviny, casopisy televize ¢i radio. * (Kotler, 2007, s. 885)

Znacnym pozitivem je moZnost audio-vizualniho zpracovani, které plisobi na vice smysli
zaroven. Pomoci spravné zvolenych nastrojl, 1ze docilit i vyrazného posileni znacky a bu-
dovani dlouhodobé image. Skrze reklamu se snazime o navozeni pozitivnich atributi, se
kterymi si budeme znacku asociovat. Diky ¢astému opakovani a masovému zasahu lze do-
séhnout podstatnému zvyseni popularity a oblibenosti. Naopak nevyhodami tohoto nastroje
marketingové komunikace je neosobni a jednostranna komunikace. Jedna se také o velmi

nakladny zpiisob propagace, obzvlasté v piipadé televizni reklamy. Vliv reklamy je obcas
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velmi obtizné méfitelny. Muze také dochazet k piehlceni divaka, nasledné snizeni pozor-
nosti vede naptiklad k nespravnému nepochopeni a neni tak naplnén tcel reklamy. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 49-50)
Reklamni média

Po ptipravé a vytvoreni reklamni strategie, je zapotiebi vybrat vhodna reklamni media. Pii
rozhodovani bereme v uvahu dosah, frekvenci a ucinek reklamy. Poté si vybereme mezi
jednotlivymi hlavnimi typy médii a ur¢ime konkrétni nosice. Dulezité je také medialni na-
casovani. Mezi hlavni typy médii fadime: tisk, televizi, radio, direct mail, outdoorovou

reklamu a internet. (Kotler, 2007, s. 865-866)

151 Tisk

Mezi tisténymi reklamni médii rozliSujeme dva vyznamné zdroje informaci - noviny a ¢a-

sopisy.

e Noviny — Vysoka vé€rohodnost a informa¢ni hodnota novin jsou jedny z nejvy-
znamngjSich prednosti tohoto média. Poskytuji také dobrou pfilezitost pro plisobe-
ni nejen v celorepublikovém méfitku, ale 1 na regiondlni Grovni a Ctenafi pfinaseji
velké mnozstvi informaci. Omezeni jsou naopak v selektivnosti, $patné kvalité re-

produkce a nizké Zivotnosti.

o Casopisy — Také v ptipadé asopisii je vyhodou schopnost zasdhnout Siroké publi-
kum. Mezi vyhody patii vysoka geograficka a demograficka selektivita. Speciali-
zované Casopisy jsou zamé&feny na konkrétni cilové skupiny. Nabizi kvalitni obsah
a pozitivn¢ ovliviiuji image. Divéryhodnost, kvalita reprodukce a prestiz je vyso-
ka. Jako nevyhodu lze vnimat mensi pruznost a pomalost, jelikoZ novy obsah neni
generovan denné, ale v urCitych ¢asovych intervalech v priabéhu tydne, mésice ¢i

roku. (Pelsmacker, 2003, s. 256-257)

JelikoZ v dnesni dobé probihd velky progres online marketingii, pfesouva se také publiko-
vani ¢lankd i na internet. Z tohoto pohledu rozdélujeme tento komunikacni kanal na online
a offline verze, které zajistuji dostatecnou informovanost o potadané akci. Jedna se o ofici-
alni informace uréené $iroké vetejnosti, od ¢ehoz se odviji pouzivani formalni formy jazy-

ka.
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Kritéria:
Urcenymi kritérii pro hodnoceni efektivity tisténych médii a jejich offline verzi jsou:
e pocet vydanych ¢lankt, reklam,
e jazykova stranka textu,
e stylisticka uroven,
e relevantnost textu k typu média a cilové skupiné,
e kreativni pojeti.

V piipadé online publikovani sledujeme i pocet zobrazeni, interakce a dostupnost ve vy-
hledavagich. (Pr klub, ©2014)

1.5.2 Televize

Televize je jeden z nejvyznamnéjSich komunikaénich prosttedki. Propojuje zvuk a obraz.
Diky audiovizudlnimu pulsobeni jsou zasaZeny smysly, které vyvolavaji emoce a tim se
zvySuje 1 zapamatovatelnost sdéleni. Selektivnost programi, zvySuje zasah cilové skupiny.
Jednotlivé kanaly nabizi divakiim Sirokou paletu vybéru z riznych programi. Pro sportov-
ni pienosy, akce a udalosti jsou vyhrazeny specidlni kanaly. V oblasti sportovnich potadi
je vyznamnym pisobicim kanilem Cesk4 televize a jeji sportovni kanal CT sport. Moz-
nosti presného zacileni umoznuji budovani povédomi a zvySeni atraktivity jednotlivych
odvétvi. Nejveétsim uskalim tohoto zplsobu propagace jsou predev§im vysoké produkéni
naklady a boj o vysilaci ¢as. (Ipodnikatel, ©2011)

Z pohledu propagace sportovni udalosti je televize hlavni komunikaéni kanal, ktery rozsi-
zazitky. Navozenim atmosféry a upoutdnim zajmu, Ize u divdka vyvolat touhu po akci —
naptiklad vidét utkani na vlastni o¢i ¢i vyzkouSet dany sport. Televizni sdéleni jsou do-
stupna Siroké vefejnosti. V ramci sportovni udalosti odvysilané Ceskou televizi, je nutnosti

1 formalni jazykovy standard.

Kritéria:
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Vhodnost televize jako nastroje efektivni komunikace mtzeme hodnotit pomoci nékolika
kritérii: Pocet Zivych pienosi €i vysilani ze zdznamu, zvySeni — sniZzeni sledovanost pora-
du, vyhrazeny vysilaci Cas, zasah cilové skupiny. Piipravenost, objektivita a uroven vystu-
povani komentatoru také pusobi na vnimani a utvafeni nazorti vetejnosti. Z pohledu ko-

munikacénich cili sledujeme, zda jsou divaci informovani o chystaném ¢i jiz odvysilaném

poradu. (Media Guru, ©2011)

1.5.3 Radio

Radio je jiz tradiénim vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace. Jedna se o pod-
purny komunikaéni kanal, ktery zvysuje atraktivitu a povédomi rozhlasovych posluchaci.
Vysoka demografickd a geograficka selektivita umoziluje zasaZeni rtiznorodych cilovych
skupin. Naklady na vyrobu reklamy jsou pomérné nizké. Naopak brzdici faktor je kratka
zivotnost sdéleni, lidé Casto pouzivaji zapnuté radio jako zvukovou kulisu, tudiZ pozornost

k dulezitému obsahu sdéleni je snizena. (Pelsmacker, 2003, s. 259)

Kritéria:

Radio vysilani hodnotime piedevsim z pohledu denniho zasahu, poslechovosti a vysilaciho
casu. Dulezity je pfedevSsim format, jeho zvukova podoba. M¢la by byt vyrazna a za-
ujmout. JelikoZ poslucha¢ zapojuje pouze jeden ze smysli a tim je sluch, musi byt kladen

velky diraz na vyslednou podobu. (Mediaguru, ©2011)

1.5.4 Venkovni reklama — Outdoor

Pod pojem venkovni reklama si vétSina lidi predstavi pouze billboardy a ¢i vétsi bigboardy.
Do tohoto odvétvi reklamy ovsem také patii city lighty a rizna kreativni ztvarnéni v terénu,
v hromadnych dopravnich prostiedcich apod. Jedna se tedy o médiu, pro které neni nic
nemozné. Outdoorovd reklama jako nastroj marketingové komunikace spada pod vetsi
skupinu OOH = Out Of Home. Ve spojitosti s OOH najdeme také vyraz Indoor. V tomto
pfipadé se jedna a o reklamu, kterd je umisténa uvnitf riznych subjektl, jako naptiklad
supermarkety a obchodni centra. Jednd se o dopliiujici kanal, ktery ma zasdhnout Sirokou

vetejnost. (Mediaguru, ©2011)
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K nespornym vyhoddm outdooru je moznost opakovaného zobrazeni. Tento zpisob rekla-
my nevyzaduje zadnou aktivitu ze strany divaka. Jednoduse je stale na oc€ich a zajist'uje tak
ptimy a nevyhnutelny kontakt. Naklady na pofizeni se odviji od velikosti a mista. Outdoo-
rovou reklamu si mohou dovolit i mensi firmy a neni jen vyhradni zaleZitosti velkych spo-

le¢nosti. (Outdoor-akzent, © 2014)

Vyuzitim venkovni reklamy Ize ovSem sd¢lit jen omezené mnozstvi informaci. Zacileni na
publikum je také velmi obtizné, jelikoz reklamu mize uvidét kazdy a z tohoto divodu ob-

¢as upada pozornost a zajem. (Kotler, 2007, s. 886)
Kriteria:

Venkovni reklamu mutzeme hodnotit podle Cistého zasahu — coz znamena, kolik lidi
z cilové skupiny vidélo danou reklamu. Dale Ize sledovat cenu za zasah 1% cilové skupiny,
viditelnost plochy, jaké jsou jeji parametry, umisténi a také frekvence pohybu v dané loka-
lit¢. (Kartakova, ©2014)

1.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje je podpirny komunikaéni kanal, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvyseni
prodeje. Oznacuje se také pojmem sales promotion. Nejéastéjsimi technikami jsou promo-
tin akce, které umoznuji okamzité vyzkouseni produktu, snizeni ceny, nabidka vyhodnych
baleni, obdarovani cilové skupiny vécnymi cenami, reklamnimi darky a zapojeni do souté-
ze. Cilem je vyvolani urcitého chovani a navozeni pozitivnich asociaci. Jedna se o takzva-
nou pfidanou hodnotu, kterd zdkaznikovi pfinasi pocit né€ceho specidlniho ¢i vyjimecného.
V nékterych ptipadech je ovSem spojovana s vysokymi naklady a z hlediska piisobeni se
jedna o docasné efekty. Z toho plyne, ze sales promotion aktivity jsou omezené v Case i

prostoru. (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 97-99)

,,Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podridit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem c¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco re-
klama nabizi ditvody, proc¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody,
proc si je koupit prave ted. Snazi se motivovat zdakaznika k okamzZitému ndkupu. *“ (Kotler,

2007, s. 880)
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¢ Reklamni predméty — Jedna se o predméty, které jsou rozdavany jako darky. Odli-
Suji se tim, ze jsou oznaceny logem ¢i ndzvem interpreta. VEtSinou se jedna o tric-

ka, propisky, ptivésky apod.

e Soutéz - Soutéz je zvlastni formou prémie, jez nabizi GCastnikiim moznost vyhry
hodnotné ceny. Slouzi také k ozvlastnéni kampané a vytvoreni dojmu, Ze se kolem
néco déje. Prestoze v soutézich vétSinou neni garantovana vyhra a nékdy je pocet
ucastnikli niz§i, nepovazuje se tento fakt za znak neefektivity. Soutéze mizeme roz-
lisit na spotiebitelské a marketingové, které se dale déli podle principu ziskéni vy-
hry. Jedna se naptiklad o rychlostni soutéze — kdo bude prvni, vyhraje; kreativni —
vytvoreni videa, fotek; ¢i znalostni soutéze s otdzkami. (Karlicek a Kral, 2011, s.

107-109)
Kritéria:
Mezi hodnotici prvky sales promotion patii vyvolani pfitazlivosti a to vzhledem k poctu
Kupujicich, prodanych kust ¢i ucastnikti soutézi. Efektivitu lze také analyzovat z hlediska

intenzity celkovych prodeji, a také vyvoje obratu béhem pulsobeni rtiznych typti podpor.

(Pelsmacker, 2003, s. 372-374)

1.7 Public relations

Dalsi vyznamnou komunikaéni technikou jsou public relations, neboli vztahy s vetejnosti.
Hlavnim tkolem PR je budovéni a udrzovani dobrych vztahti s vefejnosti, ziskavani piiz-
nivé publicity, podpora vztahu ke znacce €i organizaci, posilovani diivéryhodnosti, ale také
feSeni krizovych situaci, vysvétleni a odvraceni negativnich zprav. Celkova komunikace by

meéla byt i v souladu ze strategii, poslanim a vizi spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 888)

., PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspé-
chu ¢i neuspéchu organizace (tzv. stakeholders). Tyto klicové skupiny mohou organizaci
pomoci dosahovat jejich cilu, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné ucinné branit. ““ (Karlicek
a Kral, 2011, s. 115)

Jedna se o dillezity komunikaéni kandl, ktery ovliviiuje publicitu a pohled médii, vetejnosti

na sportovni event. PfedevS§im neziskové sportovni organizace si musi zajistit kvalitni me-

dialni pokryti. (Beech, 2007, s. 40)
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Public relations komunikaci 1ze rozd€lit na interni a externi. Vnitini PR se zaméfuje na
komunikaci a prostiedi uvnitf firmy. Externi komunikuje s vné&j$im okolim. Pracovnici PR
museji produkovat obsah, ktery bude pro média zajimavy, védét komu je urceny, co tim

chtéji dosahnout, poskytovat sdéleni ve spravném ¢ase a umét rychle reagovat.
Mezi nastroje public relations patii tiskové zpravy, tiskové konference, vydavani tisténych
¢1 audiovizualnich materiala, poradani akei €1 jejich sponzorovani i firemni webové stran-
ky. Dilezitym prvkem je jednotna firemni identita. (Kotler, 2007, s. 890-891)

CORPORATE IDENTITY

Firemni identita se Casto oznacuje nazvem corporate identity nebo zkratkou CI. Jedna se o
jednotny vizudlni styl, ktery spolec¢nosti pouziva pii komunikaci dovnitt i ven. D¢Eli se na

Ctyti zakladni oblasti:

e Firemni design — K firemnimu manudlu firmy patii neodmysliteln¢ graficky manu-
al, ktery je komplexnim seznamem pravidel pro pouzivani jednotlivych vizualnich

prvku - nazev, logo, pismo, barvy, grafika apod.
e Firemni komunikace — Jedna se o interni a externi komunikaci.

e Firemni kultura — Tato ¢ast zahrnuje vystupovani firmy navenek, vztahy na praco-

visti a hodnoty pracovnik.
e Produkt, sluzba
(Vysekalova, 2009, s. 40-41)
Kriteria:

Mezi ukazatele efektivnich vystupti PR aktivit povazujeme pocet novych sdéleni
v médiich, uspotadané tiskové konference a vystupy v podob¢ tiskovych zprav, pocet roz-
hovort ¢i ucastnika akci, publicita a pokryti ve vyznamnych médiich — prostor v tisku, ¢as
V televizi, vyvoj image a dobrého jména pied a po zahajeni komunikac¢ni kampané. (Pel-

smacker, 2003, s. 315)
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1.8 Primy marketing

Piimy marketing (direkt marketing) se vyuziva jako hlavni komunikacni kanal, ale také
jako dopln€k. Jedna se o nastroj, kterym komunikujeme ptimo s koncovym zdkaznikem.
Umoznuje presné zacileni, které se odviji od konkrétnich potieb jednotlivych cilovych
skupin. U piijemce je dulezité motivovat k call-to-action, neboli vyzvat k akci. Direct mar-
keting je vhodny prostiedek pro posilovani loajality, budovani dlouhodobych vztaht a zvy-
Sovani povédomi o znacce. Komunikace je zaloZena na vytvoreni kvalitni databaze kontak-
th a ziskani konkrétnich osobnich udaji, podle kterych se nabidka ptizpisobuje na miru.
Velkou vyhodou jsou nizké naklady. Mezi nastroje fadime direkt mail a e-mail, telemarke-
ting, letaky a katalogy, reklamni sms. Rozesilat 1ze pouze vyzadana reklamni sdé€leni.
V opa¢ném prtipadé se jedna o spam, jez je z pohledu legislativy nezakonny. (Karlicek a
Kral, 2011, s. 79-83)

Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi za-
kazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdakazniky.

(Kotler, 2007, s. 928)
Direct e-mail

Direct e-mail vznikl sou¢asné s rozvojem elektronické posty. Hlavnim komunika¢nim na-
strojem je email, pomoci kterého se sdéleni dostava k piijemci. Mezi nejrozsitengjsi typ
direkt emailu patii newsletter. Jedna se o rychly, adresny a nizkonakladovy zplisob komu-

nikace se zakaznikem. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 57)

Podstata e-malingu tedy spociva v cileném rozesilani komer¢nich i nekomerénich zprav,
které jsou sméfovany na stanoveny seznam emailovych adres. Hlavnim cilem je posileni
vztahil mezi prodejcem a zdkaznikem, zpétné ptildkani starych zakazniki, a také upoutani

pozornosti. Snazi se budovat vztah a posilovat davéru. (Kirs, 2010, s. 7-10)
Kriteria:

Pii méfeni efektivity direkt marketingu je k dispozici diky sofistikovanym programim

mnoho statistik. Hlavnim ukazateli jsou:

e Response rate — pocet piijemcii, ktefi zareagovali vzhledem k celkovému poctu

oslovenych.
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e Conversion rate — pocet lidi, ktefi provedli nakup a to ve vztahu k celkovému poctu

zasazenych.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 81)

U newsletterit se hodnoti naptiklad obsah (formulace, uziti dynamickych sloves, typ zpra-
covani — audio, video, text, kombinace; uziti odkazt, propojeni se socialnimi sitémi), Cas a
intenzita rozesilani, pfedmét emailu, call-to-action, na kolik email byla kampan rozeslana

a kolik lidi si email ptecetlo. (Verweyen, 2007, s. 45-53)

1.9 Event marketing

Pomoci event marketingu firmy zprostfedkovavaji udalosti a akce, které pfinesou zakazni-
kim zazitky. Odehravaji se na ur¢itém misté a v urcitém Case. Emoce jsou nezbytnou sou-
casti dobie pripravené a efektivni udalosti. Zapojenim zakaznikt do né¢jaké aktivity, posilu-
jeme nejen pozitivni emoce, ale i kladné vnimani eventu ¢i znacky. Pokud je organizovani
eventd dobie integrovano do celé komunikacni strategie, zvySujeme synergicky efekt vSech

ostatnich nastroju marketingové komunikace. (Mikes, 2007, s. 130)

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku, stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdazitky maji za kol vyvolat psychické a emo-
cionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image
firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003, s. 22)

munikacnim prosttedkem.
Kriteria:

Hodnoceni eventu probéhne z pohledu ucinku na cilovou skupinu, a to konkrétné — pocet
fanouskd, ktefi dorazili a televiznich divakt a porovnani vzhledem k piedpokladim. Sle-
dovan a klasifikovan bude zajem médii, misto konani, hlavni i doprovodny program, fi-
nan¢ni situace (ziskovy, ztratovy projekt) a lidsky faktor z pohledu zaji$téni bezproblémo-
vé organizace. Dulezité je také odpoveédet na otazku zda se podatilo vyvolat ocekavané

emoce, které ovlivni zmény postojii cilové skupiny. (Sindler, 2003, s. 96-97)
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1.10 On-line marketing

Masové rozsifeni internetu vyrazné ovlivnilo dneSni podobu online komunikace a jeji dule-
zitost v marketingovém mixu. On-line reklama je dnes neodmyslitelnou soucasti riznych

reklamnich kampani.

Pomoci on-linu mutzeme dosahovat stanovenych komunikacnich cilt, které mohou byt
rizného zaméteni (napf. image, povédomi o znacce, poskytovani obsahu a informaci, vy-
volani akce, zjednoduseni provadéni transakci pomoci online prodejti). (Pelsmacker, 2003,

5. 495)

Vyhody tohoto nastroje definovali ve své publikaci Karlicek a Kral (2011, s. 171) takto:
,On-line komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii mezi
né zejména moznosti presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost mulitime-

dianich obsahii, jednoduchd méritelnost ucinnosti a relativné nizké ndklady.

Kazdy komunikacni kanal mé i své zaporné stranky. U online komunikace hovotime pte-
devSim o presycenosti a bannerové slepoté, kdy upada zajem a dojde k piehlizeni sdéleni.

Nesmime také zapomenout, ze ne kazdy ¢lovek je on-line.

1.10.1 Internet a webové prezentace

Internet je globalni pocitacova sit’, ktera je vefejnym, nezavislym médiem. Lze na tento
nastroj pohlizet jako na vyznamnou soucast marketingovych kampani, ale zaroven i dilezi-
tou komunika¢ni platformu. Jedna se o oficidlni a dalezité¢ informacéni kanaly, cemuz je

pfizptsobeno i formalni vyjadfovani. Vyznamnymi néstroji internetové komunikace jsou:

e Webové stranky — Webova prezentace je soubor dat, které zobrazujeme pomoci
webového prohlizec¢e naseho pocitace, tabletu ¢i telefonu. Obsah stranek tvoii text,
multimedialni data a odkazy. Rozd€lujeme je podle toho, zda jsou informac¢niho ¢i
prodejniho charakteru. SlouZzi k budovani vztahii a pro komunikaci. Aby byly stran-

ky efektivnim nastroje, méli by byt také uzivatelsky ptatelské, tzv. user friendly.

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu, ale i vSech dal-

Sich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré ko-
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munikacni ndstroje v ONn-line prostredi, ale stale casteji i komunikacni nastroje mi-

mo internet. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79-83)

e Bannery — Jedna se o reklamni prouzek, ktery je zobrazovan v riznych formatech
na webovych strankach. Obsah tvoii rizné kombinace textli, audiovizualnich prvki.
V dnesni dobé¢ je jiz béznym jevem pouzivani ruznych kreativnich formatt pro pfi-

lakani vétsi pozornosti.

Kritéria:

Webové prezentace jsou hodnoceny podle typu stranky, obsahu (formaty sdélni a jejich
atraktivita), uspofadani stranky, uzivatelské a intuitivni provedeni, design, vyhledavani v
internetovych prohlizecich, vhodnost klicovych slov a jejich optimalizace a pocet navstév-
nikd.

Kritérii bannerové reklamy jsou nejcastéji pocet zobrazeni, pocet proklikt, umisténi, gra-

fické zpracovani, call-to-action, vyuziti odkaz a také format.

1.10.2 Socialni média

Socialni média jsou velmi popularnim komunika¢nim nastrojem a momentalné zazivaji
obrovsky boom. Mezi jednolivéty typy patii blogy, diskuzni féra, ptehledy a stranky
s nazory (napt. Amazon.com) a socialni sit¢ (napt. Facebook, LinkedIn, Youtube). (Sterne,

2010, s. 16-18)

Mezi socialni média mizeme fadit 1 platformy umoziujici pouze sdileni obrazku - napfi-

klad Flickr ¢i u v Ceské republice rozsifené Rajce.cz.

Jeden z nejvétsich klamii socialniho marketingu je o, Ze on-line média marketing je jedno-
duchy, rychly a levny. Ackoli pridani obsahu na stranky socidlnich médii je snadné a bez-
platné, mnohem vice prdace zabere vytvareni obsahu, ktery je zajimavy pro uzivatele. Ob-

tizna prace, ktera vede k uspéchu Ve vyuzivani socidlnich médiich, spociva ve vénovani
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prostredkii a casu do socialni strategie. Tato tvrda prace, ktera se skryva za uspéchem

"vires noc” se jen zda tak snadnd. (Evans, 2010, s. 1)*

Kli¢em k tispéchu v on-line svété je vytvofit zajimavy obsah, kterym podpotime dosazeni

stanovenych komunikac¢nich cilti. Dobfe piipraveny obsah, ktery se da jednoduse sdilet, se

muze po internetu §ifit pfimo raketovou rychlosti a zajistit ocekavané vysledky. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 186)

Socialni sité¢ jsou velmi rozsifené a vyuzivané médium mezi mladsi generaci. Jelikoz je
cilovou skupinou tato ¢ast populace, je tomu pfizptisoben i jazyk, kterym se snazi organi-
zatoti priblizit a zatraktivnit porddanou udalost. Z pohledu organizace sportovni akce toho-

to druhu, se jedna o oficialni kandl informaci.

e Facebook — Komunikaéni platforma, ptes kterou uzivatelé sdileji své ptispévky, fo-
tografie, komentafe s ostatnimi uzivateli v siti a také udrzuji vztahy a kontakty.
Myslenka mladého studenta Marka Zuckerberga se stala velmi popularni a rychle se
rozsifila do rtiznych koutt svéta. V Cesku ma jiz 2 miliony uZivateld. Ovladani je
velmi jednoduché a uzivatelsky ptatelské, coz je také diivodem velké obliby. Lze
komunikovat s jednotlivei pomoci zprav, vytvaret rizné skupiny ¢i diskusni fora.

Nedilnou soucasti jsou také on-line hry. (Novotny, ©2014)

e Youtube — Nejvétsi internetovy server, ktery umoziuje nahravani a sdileni videi.

Patii mezi top 5 webovych stranek a denn¢ jej navstivi okolo 80 milioni uzivateld.

! One of the biggest misnomers of social media marketing is that marketing in this online
medium is easy, quick, and cheap. Although adding your content to these social media sites
is easy and free, a lot more work is involved in making that content valuable to an audien-
ce. The difficult part of finding success in social media is dedicating the resources and time
to your social media strategy. This hard work behind the scenes makes the "overnight"

SUCCESS seem SO €easy.
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Youtube 1ze vhodné vyuzit k propagaci a reklamé. Je vhodny pro firmy raznych ve-

likosti a zaméieni. Kreativité se meze nekladou. (Miller, 2009, s. 9)

Klienti a divaci pravdépodobneé netusi, zZe Youtube neni technicky zarizeny jako vy-
hleddavace. V porovnadni s nimi se jednd jen o vyhleddvac videi. Jako marketér s ve-
domim, ze Youtube lze vyuZit i takto, by nads tato skutecnost méla primet k pouziti
této védomosti ve sviij prospéch pri realizaci marketingové strategie. (Evans, 2010,

5 297)?

e Twitter — Socialni sit,, skrze kterou mtizeme Cist a posilat kratké zpravy. Tyto zpra-
vam jsou pojmenovany tweety a jejich délka je omezena na pocet 140 znakd. Pri-
spévky mohou byt v riznych formach (napiiklad text, odkazy, obrazky, atd.). Jed-
notlivé zpravy jsou zobrazovany na profilové strance odbératelti daného uzivatele.
Ptispévky jsou Casto oznaCovany hashtagy. Jedna se o symbol kiizku #, ktery slovo
proméni na odkaz. PiSe se ve tvaru # a hned za nim bez mezery slovo ¢i skupina
slov. Jednotlivy uZivatelé tak mohou snadno sledovat témata a lidi, ktefi nas zaji-
maji, skrze vyhledani ptislusného hastagu.

e Flickr — Jedna se o socialni platformu ur¢enou ke sdileni fotografii. Lze rozd¢lit
prispévky na jednotlivé sbirky, kategorie. Jednoduchy zptisob ovladani a velky
prostor na ukladani fotek z n&j dé€la uzivatelsky ptijemny néstroj pro ukladani, sdi-
leni a prohliZeni fotek.

Kritéria:
U facebooku lze sledovat mnoho statickych ukazateli. Konkrétnimu zkoumani budou

podrobeny tato data: Pocet fanousku a jejich aktivita, navstévnost stranek, prispévky (ob-

2 Consumers and members of your audience probably don’t know that Youtube
isn’t technically a search engine. To them, it’s a place where they search videos. As
a marketer, knowing that Youtube is such a well-used site to search on should spur

you to use this knowledgw to your advantage hen implementing your strategy
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sah, typ), hodnoceni soutéze, aktivita spravci a objem komunikace, osloveni cilové skupi-

ny a sdileni ptispévka. (Sterne, 2010, s. 20-26)

Kritéria pro hodnoceni Youtube jako komunikaéniho kanalu jsou: Pocet zhlédnuti, sdileni
a propojenost s ostatnimi socialnimi kanaly, hodnoceni a zapojeni divakd v komentovani

videi. (Vocii, ©2013)

Twitter statistiky 1ze hodnotit podle poétu odbératelti — followert. Dale podle zajimavosti
jednotlivych tweetl, které byly retweetovany, to zmena piipnuty na profil odbératele. Mo-
hou je tak vidét dalsi uzivatelé a followeti doty¢ného, ¢imz dochazi k dal§imu rozsifovani
Zpravy.

U Flickeru lze hodnotit aktivitu uzivatelll poctem alb ¢i nahranych fotografii. Jako metriku

uspésnosti mizeme brat i pocet zhlédnuti. Cim atraktivnéjsi obsah tim vice interakei.

1.10.3 Mobilni aplikace

Mezi socidlni platformy fadime uzplsobené pro mobilni aplikace s riznymi opravnimi

systémy.

Kritériem jsou pocCty stahovani a recenze uzivatelt.
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2 NASTORJE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Obsahem této kapitoly je vymezeni metod a technik marketingového vyzkumu, které bu-
dou pouzity pro ziskani primarnich a sekundarnich dat a povedou k dosazeni cile této baka-
larské prace.

Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery firmam slouzi k identifikaci a definovani marketin-
govych prilezitosti a hrozeb. Na tomto zakladu mizeme jednotlivé marketingové aktivity
ohodnotit a vyuzit tato data k dosazeni lepsich vysledku a také k celkové lepSimu porozu-
méni marketingovému konani. Tento proces zahrnuje ¢tyii kroky. Prvnim z nich je defino-
vani problému a stanoveni cild vyzkumu. Poté se vytvofi plan, ktery povede k ziskani in-
formaci. V planu jsou vymezeny konkrétni pfistupy, metody kontaktu a nastroje, které bu-
dou vyuzity k zisku dat. Tretim krokem je samotnd implementace ve formé ziskani dat,

jejich zpracovani a analyzovani. Ctvrtym a poslednim bodem je interpretace a predlozeni

vysledki. (Kotler, 2007, s. 406-408)

Marketingovy vyzkum je jednim z mnoha zpusobu jak je mozné ziskdavat informace o konku-
renci, spotrebitelich, dodavatelich, rizicich a prilezitostech na trhu. Tyto informace z pro-
stiedi spolecnosti jsou velmi diilezité pro uspésné vedeni a rozhodovani firem, proto je v
soucasné dobé marketingovy vyzkum a priizkum trhu nedilnou soucasti kazdé firmy. (Vy-

zkumy, ©2014)

Zvolenymi nastroji ke sbéru v této bakalaiské praci jsou rozhovory (kvalitativni metoda) a

analyza sekundarnich dat v podobé statistik.

2.1 Primarni data

Primarni udaje jsou informace ziskané ptimo pro konkrétni a soucasny ucel. Tato data se
ziskavaji dvéma zptsoby. Prvni z nich je kvalitativni vyzkum, ktery hledd odpovédi na
otazky pro¢ a jak. Zjistuje tedy diivody a pficiny rozhodnuti a chovani respondenti. Zaby-
va se hlubSimi informacemi a probiha na menSim vzorku dotazovanych. Hlavnimi meto-
dami jsou individualni hloubkové rozhovory, skupinové - focus group rozhovory a pro-
jekéni techniky. Kvantitativni vyzkum, jak uz z ndzvu vyplyva, se zaméfuje na nalezeni

odpovédi na otazky typu co, kolik a jak Casto. Provadi se na vétSim poctu respondentti a
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mezi pouzivané metody fadime pisemné, osobni, telefonické a elektronické dotazovani.

(Matula, © 2014)
Rozhovor:

Osobni rozhovory jsou zdrojem informaci, které jsou ziskavany pomoci dotazovani kon-
krétnich respondentti. Podle Miovského (2006, s. 155-156) terminem interview oznacuje-

me rozhovor, ktery je provadén s uritym cilem a ucelem.

V centrum pozornosti je konkrétni ¢lovek, jeho nazory, postiehy, motivy K riznym roz-
hodnutim a pficiny chovéni. Pfi ptfipravé rozhovoru by mély byt stanoveny zakladni cile,
které nam pomohou ziskat potiebné informace. Rozhovory mizeme rozdé€lit na polostruk-
turované (CasteCné pfipraveny a fizeny podle souboru urcitych otazek, ptedpfipraveného
postupu) a nestruktované (tazatel snazi podnécovat k vypravéni a ziskat vice informaci
doptavanim). Pozornost je tieba vénovat vybéru respondenta, zvoleni jazykové formy a

typu otazek. Otazky by méli byt jasné a srozumitelné formulovany.

Vyhodou tohoto typu ziskdvani informaci je pfedev§im moznost zkoumat problémy do
hloubky, navratnost je stoprocentni a pravdivost vysoka. Nevyhodou je naopak vétsi ¢aso-

va narocnost a informace jsou ziskany na mensim vzorku. (Teclova, © 2014)

Dle nazoru autorky je metoda rozhovoru nejlepsi cesta k ziskani informaci z terénu, od
zainteresovanych lidi, ktefi jsou vtazeni do konkrétni problematiky. Z pohledu marketin-
govych nastrojii a komunikace sportovni akce, lze tyto lidi oznacit jako experty na dané
téma. Jejich postiehy a zkuSenosti z praxe mohou slozit jako cenné informace, které se daji

zuzitkovat jako inspirace pro budouci projekty tohoto typu.

2.2 Sekundarni data

Sekundarni tidaje zahrnuji pfedevs§im informace, které byly piivodn€ shromazdény za jinym
ucelem. Jsou ale dobrym vychozim bodem analyzy, jelikoZ poméhaji definovat problém i
cil vyzkumu. Ziskavame je z internich ¢i online databazi, tiskovych zprav, médii ¢i z ofici-
alné publikovanych statistickych informaci. Néaklady jsou vétSinou nizké a data Ize ziskat
pomérn¢ rychle. Béhem vyhodnocovani statistik musime také dbat na to, zda jsou data re-
levantni - spliuji potfeby naseho projektu, pfesné, aktualni a také objektivni. Pro kvalitni

vyzkum je dobré mit oboji — primérni 1 sekundarni data. (Kotler, 2007, s. 409)
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2.3 Komparativni analyza

Komparativni analyza je jednou z metod, ktera se vyuziva k analyzovani, porovnavani a
hodnoceni prvki, projektd ¢i systému a to na zéklad¢ pfedem urcenych a definovanych
kritérii. Jedna se o velmi cenny nastroj z pohledu kvalitativniho zkoumani. Zkoumana data
lze porovnavat na zakladé teoretickych poznatkti a také v ndvaznosti na realna data ziskana
z terénu. Nejedna se tedy jen prosté srovnavani, ale jde o metodu se stanovenymi pravidly,

kterymi jsou:
e Definovani zkoumanych objekta,
e urceni cile srovnavani,
e nastaveni kritérii
e avymezeni casového ramce.
(Figalr, © 2014)

Tato metoda je zvolena z dtivodu vyhodného zpisobu analyzovani a porovnavani dat dvou

vyzkumnych projekta stejného zaméteni.
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3 METODOLOGIE PRACE

Cilem bakalarské prace je analyzovat efektivitu komunikace projektu Mistrovstvi svéta ve
florbalu Zen 2013 v Ceské republice. Na zikladé porovnani s piedchozim Mistrovstvim
svéta ve florbalu Zen v roce 2011, zjistit zda byla komunikace efektivni a jak ovlivnila
atraktivitu florbalu v Ceské republice. Organizace sportovniho eventu je jednim z nejvidi-

telngjSich nastrojti marketingové komunikace z pohledu sportovni propagace.

V ramci teoretické ¢asti prace jsou dalezitymi kapitolami vymezeni marketingové komuni-
kace a jejich nastrojii. Urcend kritéria pro hodnoceni jednotlivych nastrojii, budou vyuzita
pro naslednou analyzu, kterd pfinese odpovéd’ na vyzkumné otazky, zhodnoti efektivitu
komunikace projektu a navrhne podnéty pro dalsi sportovni akce tohoto druhu.

V teoretické Casti si autorka vymezila dvé vyzkumné otazky, na které odpovi v analytické
Casti prace.

Vyzkumné otazky:
1) Byla komunikace projektu dostatecna a efektivni?

2) Jaké formy MK je vhodné pouzit pro zvySeni efektivity komunikace ve sportov-
nim odvétvi.

Metody vyzkumu:

V analytické ¢asti prace bude vyuzito kvalitativniho dotazovani — interview na zkoumané
otazky (metody, zaméry, plany, realita, efektivita) s poradateli Mistrovstvi svéta ve florbalu
zen 2013.

Tato vyzkumna metoda bude Vv praci pouzita z divodu vyhodného ziskavani kvalitativnich
dat pfimo od osob, které méli vedouci postaveni pii rozhodovani a ur€ovani metod a pfi
sestavovani komunikacniho planu. Data ziskana z terénu maji vysokou vypovidajici hodno-
tu. Dal$im diivodem je osobni zainteresovanost autorky, kterd je sama hrackou tohoto spor-

tu a pfedpoklada zisk relevantnich a pravdivych informaci

Dale budou zkoumana sekundéarni data — statistiky, analyza nastavenych kritérii, nasledné

vyhodnoceni a porovnavani komunikacnich vysledkt s pfedchozim MS Zen 2011. Tyto
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metody budou vyuzity z divodu piehledného zhodnoceni efektivity a zvySeni atraktivity,

jenz budou méfeny na zaklad¢ z4jmu vetejnosti 1 zapojeni medii.

Vystupem vyzkumu bude srovnavaci analyza, ktera porovna ziskané informace z terénu a

dostupnou teorii.

Omezenimi pii feSeni daného problému mohou byt subjektivni ndzory a osobni postoje
respondenttl, ¢ehoz si ji autorka védoma. K docileni vétsi objektivity jsou ziskané informa-
ce z rozhovord srovnavany s teoretickymi poznatky a statistikami. V sekundarni analyze se

nemusi podafit ziskat pouzitelna a relevantni data.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FLORBALU A PROJEKTU MS ZEN 2013

4.1 Historie florbalu

Zahraniéi

Za prakopnika tohoto sportu je povazovano Svédsko, piiblizné v 70. letech 20. stoleti.
Hned poté se florbal ujal ve Finsku a Svycarsku. Tyto tii zemé byli pozdgji zakladateli Me-
zinarodni florbalové federace (IFF) v roce 1986 (Floorball, ©2014). V zakladajicich ze-
mich byl florbal pojmenovén charakteristickym nazvem pro kazdou z nich. Ve Svédsku se
nazyva innebandy, obdobny nazev ma finské saalibandy. Svycarsko &erpalo inspiraci pre-

devsim z hokeje a odtud se odvinul i nazev unihockey. (CFbU, © 2014)

Svédsko i Finsko jsou povazovany za nejvyspélejsi staty zastoupené v tomto sportu. Jiz od
pocatku udavaji smér a tempo vyvoje. Po jejich bok se pravem fadi i Svycarsko, jez také
vychovava kvalitni, vykonné hrace a zabyva se dikladnou organizaci tohoto sportovniho

odvétvi.
Mezinarodni florbalova federace

Mezinéarodni florbalova federace momentalnég ¢ita 57 ¢lenskych zemi, 4276 klubli a poctem

registrovanych hract 293 088.

Hlavni funkce IFF dohlizeni a kontrola fungovani florbalovych asociaci v jednotlivych
statech. Mezi piedméty zajmu patii propagace, rozvoj a organizace florbalu

Vv celosvétovém méftitku. (Floorball, ©2014)

Logo a slogan jsou vytvofeny v souladu se silnymi hodnotami toho sportu a zni: ,,One

world — One ball = jeden svét — jeden mic*.

Kazdoroéng IFF potada Pohar mistri (za Gidasti mistrii extraligovych kategorii Svédska,
Finska, Svycarska a Ceska), Euro florbal tour (EFT) a kazdé dva roky jednotlivé §ampiona-
ty miZu, Zen, juniord a juniorek. (Floorball, © 2014)

Ceska republika

Florbal se do Ceské republiky poprvé dostal v roce 1984, kdy studenti helsinské univerzity
KY ptivezli sadu florbalovych hokejek. Prvni historicky zapas mezi Ceskem a Finskem byl

odehran v télocviéng VSE. Finové zde poté hokejky zanechali a tak mohla byt zahajena
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florbalova éra u nas. Bohuzel materidl tenkrat nebyl tenkrat natolik kvalitni, tudiz hokejky
nevydrzeli p#ili§ dlouhou dobu. V Ceské republice nebyly k sehnani a nasledovala odmlka
az do roku 1991, kdy se zasluhou bratri Vaculikovych dovezlo florbalové vybaveni ze
Svédska. Znovu se piidali prikopnici tohoto sportu okolo Michala Bauera i Petra Chaloup-

ky a florbal se u nés op¢t zacal hrat.

Zéjem o sport s hokejkou a plastovym, dérovanym mickem rostl, zacaly vznikat prvni klu-
by, oficialni soutéze a byly dovezeny prvni mantinely. Florbal se zacal rozsifovat do Skol,

vznikly prvni publikace a metodiky tréninku.

I pites kratkou historii florbalu u nas, je Ceska republika vyznamnou zemi ovliviiujici flor-
balové trendy a miize se sméle fadit po bok viid¢i trojice zemi. Na naSem tizemi se konalo
jiz mnoho vyznamnych akci. V roce 1998 bylo uspotadano u nas prvni, po¢tem druhé Mis-
trovstvi svéta muzii. Pozdéji CR hostila na domaci piidé Sampionaty juniorti i juniorek, MS
muzii 2008, a také evropské pohar muzii i zen. Ceska republika je také organizatorem a
poradatelem nejvétSiho florbalového turnaje na svété — Czech Open, jehoZ kapacita je 320
tymy z riznych koutd svéta a je to vyznamna florbalova udalost. Letos se kond jiz po 21.

(CFbU, © 2014)

I ptes kratkou tradici, si florbal naSel a ziskal mnoho nadSenct a fanouskt a jeho atraktivita
a popularita ma vzestupnou tendenci. V CR je nyni 469 klubi a po&et registrovanych hragt
se vySplhal na ¢islo 36642 (Floorball, ©2014). Popularitu toho sportu dokazuji i momen-
taln¢ probihajici diskuze o ucast na pfistich letnich Olympijskych hrach v roce 2016.

4.2 MS Zen 2013

Mistrovstvi svéta ve florbalu Zen 2013 v Ceské republice bylo jiz devatym ro¢nikem tohoto
Sampionatu v Zzenské kategorii. V CR se tato florbalova akce konala poprvé. Mistrovstvi
eventl jak pro sportovce, organizatory i sportovni fanousky. MS Zen ve florbalu je oficidlni
akce, kterou zastfeSuje mezinarodni florbalova unie (IFF — International floorball federati-
on). Sampionat se pofada kazdé dva roky. Pfedem zvolena zemé ze seznamu IFF zastituje

ptipravu a samotnou realizaci akce.
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Cesky $ampionat se uskuteénil ve dvou méstech, jeZ jsou vyznamnymi florbalovymi centry
a po Praze dv¢ nejvétsi metropole u nas. Zapasy zakladni casti byly odehrany v Brné, play
off a utkdni o umisténi se presunula do Ostravy. Organizacni §tdb byl sestaven ze ¢lenti
potadajici organizace — Ceska florbalova unie, regionalnich koordinatort z pofadajicich
mést a dobrovolniki. Akce se zacastnilo celkem 16 zemi — Svédsko, Finsko, Svycarsko,
Lotyssko, Norsko, Polsko, Némecko, Slovensko, Dansko, Australie, Kanada, Mad’arsko,
Japonsko, Korea a Ceské republika jako potadajici zemé. Byl predstaven novy hraci model
Sampionatu a odehrano 48 zapast. Zensky narodni tym je drzitelem jedné bronzové medai-
le a to ze Sampionatu v roce 2011 ve Svycarském St. Gallenu. MS Zen bylo vyznamnou
udaélosti, ktera pfinesla zajimavé a atraktivni florbalové zapasy, bojovné vykony a dobré
vysledky ceského narodniho tymu. Piestoze se ¢eské reprezentaci Zen nepodafilo navazat
na uspéch z ptedchoziho Sampionétu a dosahnout medailového cile, podala velmi sympa-

ticky vykon a pfinesla pohledny florbal.

Obecna data WFC 2013 WFC 2011

obdobi prosinec, 2013 prosinec, 2011

pocet tymu 16 16

pocet mést 2 1

pocet divakl celkem 43 807 28190

¢lenové organizacniho tymu 10 10
Tabulka 1

MS ve florbalu Zen obecné

Finalni pocet 16 tymu se utkd Vv jednotlivych zdpasech samotného Sampionatu. Obsazeni
pozic probiha pfimou nominaci tymi umisténych do 5 mista na pfedchéazejicim MS. Ostat-
ni tymy se ucastni kvalifikace, kterd je rozdélena do 3 divizi (Evropa, Asie a Oceanie,
Amerika). Pofadajicimi zemémi jiz byli Finsko, Svédsko 2x, Svycarsko 2x, Singapur, Lo-
ty§sko, Dansko a posledni roénik byl v rezii Ceské republiky. V tabulce jsou zobrazeny

zisky medaili podle rozdéleni stati.
Logo MS 2013

Logo bylo vytvofeno grafikem CFbU - 5 variant vzdy ve dvou barevnych provedenich. Ke
stazeni byly k dispozici v sekci médii, materialy. (Wfc2013, © 2013)
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4.3 Ceska florbalova unie

Ceska florbalova unie (CFbU) je obéanskym sdruZenim, zajistujici chod tohoto sportu u

nas, je hlavnim organizatorem oficidlnich akci a piedstavitelem florbalu v Ceské republice.

Poslanim CFbU je pecovat o komplexni rozvoj florbalu v Ceské republice a vytviret pro
néj na vsech stupnich vsestranné a rovnopravné podminky, prostiednictvim cinnosti ve
florbalovych klubech vést mladez k pozitivnim obcanskym postojum a zdravemu zpiisobu

zivota. (CFbU, © 2014)

Posléani je uskutectiovano zejména organizaci a potfadanim oficidlnich soutézi, vytvaienim
podminek vhodnych pro vychovu mladeze a nadanych florbalisti. Vydava fady, predpisy a
pravidla, a také organizuje a stara se o vzdélavani trenérd i rozhod¢ich. Prosazuje také za-
jmy ¢eského florbalu v zahranici, stara se o chod narodniho tymu. Podporuje nadace a fon-
dy riznych neziskovych organizaci. Stara se také o propagaci florbalu v médiich a vyhlasu-

je florbalové ankety. (CFbU, © 2014)

V &ele organizace stoji prezident Filip Suman a vykonny vybor. Cfbu se dale ¢leni na 9
sekci, jez vykonavaji jednotlivé Fidici funkce. Filip Suman je i zaroven ¢lenem IFF na po-

zici viceprezidenta.

4.4 Organizacni struktura MS 2013

Hlavni organizacni tym pro mistrovstvi svéta tvorfil predseda, feditel, sekretariat a deset
samostatnych sekci zajistujicich chod akce — ekonom — finance, marketing a propagace,
ostravsky zastupce z mésta, brnénsky zastupce z mésta, servis a logistika, doprovodny pro-

gram, komunikace, tiketing — VIP — akreditace, lidské zdroje.
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iat
Marketing a ostrava Brne Senvibe Doprovadny Kemunikace Vstupenly, Lidské zeroje
propagace logistilka program VIP, akreditace

Obrazek 1: autor Lustigova

Tento model byl nastaven po vzoru MS muza v roce 2008, kdy se Gspé$n¢ ujal. Maly roz-
dil byl jen v rozdéleni jednotlivych sekci. Na letoSnim Sampionatu byly vytvofeny samo-
statné tymy V obou méstech, které zajistovaly chod pifimo v dané lokalité. Toto rozdéleni
organizacni slozky na jednotlivd mésta, zptsobilo zruSeni samostatné sekce organizace.

(Lustigova, 2014)

45 Partneri MS 2013

MS 2013 bylo podpofeno ze strany ptiblizné¢ 30 podporovatelt. Hlavnim partnerem akce
byla Ceska pojistovna. Vyznamné se podilela obé pofadatelskda mésta (Ostrava, Brno) a
nejdeme i jména zvuénych spoleénosti v Ceské republice jako napiiklad — Wolksvagen,

CEZ, Autocont. Podpora byla i ze strany IFF a jejich hlavnich partnert.

Medialnimi partnery MS byly vyznamné subjekty medialni scény v Ceské Republice. Sil-
nou podporu nabidla Ceska televize, vydavatelstvi Mafra — tituly MF DNES, METRO a to
jak v tisténé, tak i online podobé. Rozhlasova spoluprace byla pod zastitou radia Evropa 2.
Soucinnost probéhla 1 se spoleCnosti Sport Bohemia, kterd se specializuje na marketingo-

vou a reklamni komunikaci sportovnich projekti. (Lustigova, 2014)

Z pohledu rozsahu medializace, propagace a doprovodnych akci byl tento Sampionat velmi

uspésny a také v porovnani s jinymi mezinarodnimi akcemi potfddanymi v CR.
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5 SEKUNDARNI ANALYZA

Vypracovana sekundarni analyza projektu Mistrovstvi svéta ve florbalu ze 2013 bude slou-
zit jako podklad pro komparativni analyzu ziskanych primérnich dat. Cilem sekundarniho
zkoumani je na zaklad¢ vymezenych kritérii zaznamenat a vyhodnotit zmény, které jsou
dusledkem riuzného pouZzivani marketingovych nastroji dvou zvolenych projektech:
Mistrovstvi svéta ve florbalu zen 2013 v Ceské republice a Mistrovstvi svéta ve florbalu
7en 2011 ve Svycarsku. Tento postup a tuto metodu zvolila autorka z déivodu vyhodného
zpusobu analyzovadni a porovnavani dat (dostupnych pfevazn€ online) u dvou projektii

stejného zaméfeni. V ramci analyzy definovala autorka tato sledovana kritéria:
e rozdily v komunikaci TV vysilani,
e odlisnost v objemech propagace online médii,

e dopady na zménu navstévnosti, sledovanosti a hodnoceni eventu.

Rozdily v komunikaci jednotlivych kanalu:

Rozdily v komunikaci jednotlivych kanalti budou porovnavany z hlediska TV aktivit, MS

jako event a online propagace.

Z pohledu na tabulku nize lze vidét vyrazné zmény v dolozenych ¢islech. Pocet Zive vysi-
lanych TV ptenost rapidné vzrostl. Zajem zahrani¢nich TV stanici byl navySen. Nejpatr-
n¢j$im rozdilem je ukazatel reach (pocet divaka sledujicich zépas alesponi tii minuty) zapa-

su o 3. misto, kdy v obou piipadech hraly stejné tymy (Ceska republika a Svycarsko).

Zajimavé Cislo bylo dosazeno i z pohledu celkové sledovanosti MS 2013, jez se vySplhala
na pocet téméef 850 000 divakl, coz je povazovano za velmi vysoké cCislo vzhledem

k Sampionatim zen (Lustigova, 2014).

Rozdily v komunikaci televiznich stanic jsou znatelné. V priibdhu MS 2013 byl CT odvysi-
lan vysoky pocet zépasu v pfimém pienosu i1 ze zaznamu, dale byl natoCen specialni potad
Florbal z nadhledu a pozornost eské reprezentaci byla vénovéana i v pribéhu celého roku,

coz nema obdoby v pojeti Zenské reprezentace florbalu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

TV udaje v Cislech WFC 2013 WFC 2011
pocet Zivych prenosi celkem 20 8
pocet vysilajicich zemi 9 3
zahranicni pfimé prenosy - zemé 5 3
Reach - zédpas o 3. misto (Ucast domaciho tymu) 612 000 282 000
vysilaci ¢as /prime time - 19 - 23:00 37,50% 75%

Autor: (Lustigova, 2014)

MS jako event je hodnocen na zaklad¢ tradi¢nich kritérii pro pofadani akci. Jedna se o cel-
kovou navstévnost, misto kondni, zajem médii, hledisko lidského faktoru, financi a partne-
ri. Navstévnost MS 2013 piekonala celkové dosavadni rekordy. Rozdilnost najdeme 1i
V poctu meést, ve kterych se Sampionaty odehraly. MS 2013 bylo pofadano ve dvou més-
tech, MS 2011 v jednom. Z hlediska popularity florbalu jsou vSechna mésta sportovnimi
centry, ale pravé zabér potadani ve dvou rtiznych lokalitich (MS 2013) a cilené propagace
(regionalné, celoplo$ng) prilakala mnoho fanouskt z mnoha koutd republiky. Z toho plyne
1 celkovy vyssi zdjem médii v ptipadé MS 2013. Financné je MS 2013 prvni Sampionat

zen, ktery neskoncil se ztratou. (Lustigova, 2014) (Viz tabulky v ptiloze P1)
OdliSnost v objemech propagace online médii

Webové prezentace MS 2013 prokazuji viditeln¢ vyssi objemy v &islech publikovanych
¢lanku na oficidlnim webu, jez je hlavnim informa¢nim prostfredkem - 150 MS 2013
(Wfc,©2013) a 20 ¢lanki v piipadé MS 2011(Wfc, ©2014). Bannerova reklama byla rozsi-
fengjsi také v pripadé MS Zen z pohledu riznych typi tak i vyuziti motivu Sampionatu Zen,
jez vytvorili autentické produkty za ucasti samotnych reprezentantek. (Viz tabulky

v ptiloze P1)

Socidlni sit¢ mluvi jednoznaéné ve vyssich ¢islech také pro MS 2013. U Faceboku se jedna
o témét vSechna stanovena kritéria, ktera jsou porovnatelna. (viz tabulky v piiloze P1).
Platforma Youtube oficialniho kanalu IFF vykazuje vétsi aktivitu a sledovanost. (viz tabul-
ka v pfiloze Youtube sledovanosti. Vice interakci a zhlédnuti fotografii bylo pozorovano i
na Flickr.(Flickr,©2014) (viz tabulky v ptiloze P1)
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Dopady na zménu navStévnosti, sledovanosti a hodnoceni eventu

Vyse uvedené rozdily v komunikaci televizniho kanalu a také zietelné navyseni propagace
online médii vedlo k navySeni atraktivity a zajmi fanouskd, at’ uz u televiznich obrazovek
¢1 ptfimo v hledistich.

Byly vytvoteny nové rekordy hned v nékolika kategoriich. Celkové zapojeni online médii a
objem jejich propagace nem¢l obdoby. Podafilo se uspofddat velmi GspéSny Sampionat

Z hlediska ¢isel ale také divacké atmosféry. (Lustigova, 2014)

Navstévnost WEFC 2013 WEFC 2011
divaci celkem 43807 (rekord) 28190
dllvaC|,f|naIe (bez ucasti doma- 3895 2520
ciho tymu)

d]vaC|,tret| misto (Ucast doma- 5021 (rekord) 2520
ciho tymu)

dllvaC|,sem|f|naIe (ucast doma- 4694 2520
ciho tymu)

d]vaC|lctvrtf|naIe (ucast doma- 2743 1328
ciho tymu)

dlvaC,I z,akla<fln| skup|r11y (ucast 2435 1900
domaciho tymu, 1. zapas)

dlvaC,I z,akla<fln| skuplrjy (ucast 2528 270
domaciho tymu, 2. zapas)

dlvacll zlaklac'im skuplr?y (ucast 1572 1242
domadciho tymu, 3. zapas)

Tabulka 2 Autor: Lustigova, 2014
Vyhodnoceni
Vysledky sekundarni analyzy Sampionati (hard data) budou provazany v hodnocenich jed-
notlivych nastroju a jejich efektivity v ramci primarni analyzy. Uréenim zasadnich méfitel-

nych rozdila nastroji marketingové komunikace dojde autorka k vyslednému cilu prace
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIX MS 2013

Propagace na mistrovstvi svéta byla pojata velmi komplexné a z hlediska rozdéleni nastro-
jb na zakladni kategorie (reklama, podpora prodeje, public relations, direkt marketing,

eventova akce, on-line propagace) byly zastoupeny vSechny skupiny.

Rozsah a plsobeni medialnich, propaga¢nich a doprovodnych prostfedki byl obrovsky a
Vv porovnani s ostatnimi mezinarodnimi akcemi pofadanymi v CR, i pfedchozimi MS Zen

ve florbalu, patii mezi top projekty. (Lustigova, 2014)

Stejné jako u minulych akci byl vytvoren ,,standardni* propagacni plan zaméreny na ma-
sova média (TV, vybrana radia, tistené deniky a internetova média) florbalové hnuti (pla-
katy, letaky, soutéze, weby, atd.), zahranic¢i (spoluprace s ucastnickymi federacemi
S primarnim zamérenim na sousedni a TOP zemé) a lokalni propagaci (outdoor, propa-

gacni akce, atd.). (Lustigova, 2014)
Realizace dotaznikového Setieni

Pro zji$téni primarnich informaci o projektu MS Zen 2013 autorka zvolila metodu inter-
view, kdy pomoci dotazovani byly ziskany potiebné informace k zodpovézeni vyzkumnych
otazek a vyvozeni zaveru prace. Tato Cast prace Cerpa z data informaci ziskanych z rozho-
vorQ s doty¢nymi respondenty, a také internetovych zdroju, kdy byly dohledavany statisti-
ky.

Vybér respondenti

Jelikoz byl marketingovy tym MS tvofen 4 hlavnimi ¢leny, prob¢hly rozhovory se 2 lidmi
zainteresovanymi v této skuping. Do skupiny je zapo¢itan prezident Ceské Florbalové Unie
— Filip Suman, dale Jan Jirovsky feditel MS 2013, Roman Urbat a Pavel Landa oba
z useku marketingu a medializace. Rozhovory byly uskutecnény s feditelem Sampionat

Janem Jirovskym a Romanem Urbarem.

Po osobni schiizce s obéma zastupci a realizaci dotaznikového Setfeni rozdélila autorka

jednotlivé otazky do ne€kolika hlavnich skupin.
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6.1 Cile a typ kampané

Cile kampané MS Zen mtizeme rozd¢lit do téi hlavnich kategorii na cile marketingové, ko-
munikacni a medialni. Z hlediska marketingovych cilii bylo zdmérem uspotadat nejlepsi
zensky Sampionat. Komunika¢ni uloha byla vymezena z pohledu piedstaveni Zenského
florbalu jako TOP sportu, vSem cilovym skupinam. Hlavni zprava, kterou mél komuniko-
vat kazdy ze zvolenych nastroji znéla: ,Mistrovstvi svéta v Ceské republice. Cesky tym
ma Sanci na medaili. Pfijd’te podpofit narodni tym.” Medidlni cile byly vymezeny ve tiech

bodech:

e Predstaveni zenského Sampionatu ve florbalu a jeho vyneseni ze stinu muzskych

potadanych akci.
e Pickonat rekordy v navstévnosti.
e Maximalizovat rozsah medidlniho pokryti.

Z pohledu typu kampané lze MS hodnotit jako akci zvySujici povédomi zenského florbalu
a posilujici celkovou image sportu. Komunikace byla rozdélena na regionalni a celoplos-

nou.
Vyhodnoceni:

Vsech stanovenych cili bylo dosazeno. Z hodnoceni a ohlasti zastupct IFF i Gcastnickych
federaci se jednalo o nejlepsi zensky Sampionat v historii florbalu. Podle ndzorti organizac-
niho §tabu, diky neuvéfitelné divacké kulise, ktera piipravila ohromnou atmosféru, je hod-
nocen tento cil za splnény. Z ¢ehoz vyplyva i pozitivni hodnoceni medidlnich cild, které
naprosto presvédcuji ¢isly v navstévnosti a prekonanim nékolika rekordi. V ramci rozsahu
zastoupeni jednotlivych médii bylo dosazeno spoluprace s vyznamnymi zastupci médii
v CR ale i v zahrani¢i. Z &isel o tom svédéi ucast 150 akreditovanych novinait z celkem 10
zemi svéta. Podrobnéjsi popis medidlniho pokryti je vypracovan u media typt dale v praci.

(zavérecna zprava)

6.2 Cilova skupina

Cilové skupiny byly rozdéleny podle dvou smérti komunikace. Rozd¢€leni kategorii, kde

probihala komunikace dovniti:
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e Florbalovy nadSenci — Tato skupina byla vymezena jako lidé, ktefi se zajimaji o
veskeré florbalové déni. Jsou fanousky na Facebooku, ctou veskeré ¢lanky na webu,
projevuji zajem o elitni soutéze, zajimaji se 1 o reprezentaci a sleduji florbal jako

celek.

e Zajimajici se lovék — Do této sekce spadaji lidé, ktefi se zajimaji o to co délaji,
ale zaroven projevuji zajem o dulezité¢ akce ve florbalu. Naptiklad nesleduji béhem
roku pfili$ pravidelné vSechny piispévky a ligu, ale pokud piijde udélost typu Su-

perfinale Extraligy, nenechaji si tuto akci ujit.

e Tteti skupinou jsou tzv. Sprot hraju ja. — Tato kategorie se soustiedi jen na sebe,
tudiz hraji florbal jen sami pro sebe, jde dvakrat tydné na trénink a jednou za tii

tydny n za zapas. Tady pro n¢ florbal za¢ina a konci, nesleduji ani extraligu.

Komunikace ven byla roz¢lenéna na sportovni vefejnost a ven mimo sportovni hnuti. Spor-
tovni vefejnost byla definovana jako skupina, ktera registruje sportovni akce v Ceské re-
publice. Pfestoze nehraji florbal, registruje velké sportovni udalosti a né¢jakym zplisobem je
sleduje. Komunikace mimo hnuti sdélovala pouze hlavni mySlenku pro vSechny ostatni

skupiny lidi a na okraj, Ze se jedna taky o akci florbalovou.

Nejvétsi cilovou skupinou v rdmci rozdé€leni do vékovych kategorii zaujima veék 15 az 35

let.
Vyhodnoceni:

Z divodu rozdéleni kategorii musi byt odliSena komunikace dovniti florbalového hnuti a
ven pro veiejnost. Organizatoti akce velmi podrobné definovali postoje a chovani jednotli-
vych skupin a podle toho byla zamétena celkova komunikace, ktera pfinaSela rozdilna sdé-
leni v§em kategoriim. Vymezenym skupinam byla pfinaSena jednotliva sdéleni v pribéhu
roku dle ¢asového planu. Poradatelé se snazili objem komunikace pfedsouvat v optimalnim

mnozstvi, aby byly schopny vSechny skupiny sd€leni zaregistrovat a pfijmout pozitivné.
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6.3 Organizace

Hlavni organizac¢ni §tab byl tvoien z predsedy, feditele a deviti podsekci. Kazda jednotliva
sekce méla pritazené tikoly. Fungovani probihala na bazi vzajemné spoluprace. Cely orga-

niza¢ni tym mél okolo 260 ¢leni, z ¢ehoz ptiblizné 140 Cleni tvotili dobrovolnici.
Vyhodnoceni:

Fungovani takto sestaveného organizacniho tymu probé&hlo bezproblémove. Samoziejmée se
na akci toho typu vyskytnou malé zadrhely, ale v porovnani s velikosti eventu se jedna jen

0 mali¢kosti, které se fesi operativng.

6.4 Plan, rozpocet, priprava

Komunikace byla rozdélena napii¢ jednolitymi kandly a podle vékové kategorie cilové
skupiny. Online komunikace byla zamétena piredevsim na mladsi a zaroven nejpocetngjsi
cilovou skupinu (do 35 let). Poté byly kanaly rozdéleny na masmedialni komunikaci (TV,
radio, tisk 1 jeho internetova podoba), jezZ méla ocekavani predevsim v celoploSném zéasahu.
Na florbalové hnuti se cililo pfedev§im pomoci néstrojii podpory prodeje, online a outdoo-

rové reklamy s regionalnim zamétenim.

Komunikace uréena ¢asovym planem startovala pozvolna rok pfed kondnim MS kdy byl
stanoven hruby plan. Na jate byl spoustén oficialni web MS a pomalu zacaly pfibyvat prvni
informacni ¢lanky a byla spusténa facebookova stranka. V této dobé se také domlouvaly
rizné kampané predevsim zkomunikace z hnuti ven a také zahranic¢ni €asti. Probéhlo 1o-
sovani Sampionatu a béhem léta bylo MS propagovano na letnich florbalovych turnajich.
Podpora prodeje pokracovala se zac¢iatkem nové sezony pii pofadani oficidlnich zapasi.
V zaii se vse zacinalo postupné rozjizdét. Silila online masmedialni komunikace. Na pod-
zim byly v CT historicky Zivé odvysilany dva zapasy utkani Extraligy Zen a komunikace

masmédii vrcholila mésic pred akci. Pridany byly také tiskové vystupy a OOH nosice.

Propagace byla dlouho zaméfena na florbalové hnuti a ptiblizné ptlil roku pted akci se zaca-

la cilit i na hnuti ven.
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Technické parametry byly pted akci sepsany pii ptipravach a v pribehu byly upravovany
podle konkrétnich situaci, které zrovna nastaly. Rozpocet akce byl nastaven piiblizn€ na 20

mil. Jako prvni MS Zen skoncilo v zisku.

Vstupné Sampionatu bylo nastaveno vzhledem k piedpokladu, aby tento fakt neodradil pii-
jit fanouska sledovat ptimo do hledisté. Pii rozhodovani nastaveni vySe byly brany v potaz
i ceny na jinych Sampionatech (MS mizu ve florbalu 2008, MS Zen v basketbalu 2010, MS
zen ve florbalu 2011. (viz tabulky v ptiloze P1)

Vyhodnoceni:

Komunikaéni plan byl rozplanovén s predstihem a marketingovy tym se zabyval riznoro-
dymi néstroji komunikace. Na zdklad¢ stanoveného rozpoctu byly vybrany jednotlivé for-
maty a byla spusténa vyjednavani. Velkou Cast penéz na propagaci §la z rozpoCtli mést a
mnoho vystupli bylo barterovano. Ziskovy rozpocet na konci akce hovoii sim o sobé& o
uspésné zorganizovaném eventu. Vyse vstupného neodradila fanousky a byly tak naplnény

ptedpoklady divackeé ucasti.

6.5 Jednotlivé formaty médii

Posouzeni efektivity v ramci jednotlivych médii by nastroje marketingovych komunikaci

rozdéleny do jednotlivych sekci.

6.5.1 Reklama

Reklama je silnym prvkem kaZzdého mediamixu. V ptipadé€ akce rozméru mistrovstvi svéta

je nezpochybnitelné diilezitou soucésti.
e Tisténa reklama

Tiskové aktivity v ramci MS byly pfedevs§im produkovény ze strany partnert akce. Pod
zastitou spolecnosti Mafra byly publikovany ¢lanky a reklamy v denicich - MF DNES, Me-
tro a Lidové noviny. Reportaze tykajici se MS Zen, byly publikovany i v internetovych ver-

zich denikt — iDnes.cz, merto.cz, lidovky.cz.
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Komunikace v denicich Metro a MF DNES byla rozd¢lena regionalné (Morava, Praha) a
celostatné. V deniku metro byly inzeraty tietinkové 1 obalka. Vysla i samostatna specialni

redakéni ptiloha k MS (3 strany). (Lustigova, 2014)

MF DNES patii mezi seriozni celostatni denik, ktery pfindsi zpravy a informace, tematicky
zamé&fené ¢lanky a rtizné ptilohy. Nejmladsi z trojice, je bezplatny denik Metro, jez nabyva
V dnesni dobé€ obliby. Vydava se v 51 méstech a jeho zaméten na mlad¢, aktivni Ctenare.
Server iDnes.cz navstivi v priméru 4 miliony ¢tendid mési¢né€. Z pohledu zpravodajského
portalu je u nas naprostou jednickou a honosi se ocenénim Ktist'alova lupa v kategorii mé-

dia. (Mafra, ©2014)

Obé¢ potradatelskd mésta informovala 0 MS ve svych listech, propagace prob¢hla i na urov-
ni regiondlnich denikd. Zminka padla také v Deniku (vydavatel VLP) a v Hospodaiskych
novinach (vydavatel Economia). Oba vydavatelé jsou také vyznamnymi hraci na ¢eském

trhu.

e Televizni reklama

Ceska televize jako partner Sampionatu byla jednim z nejdulezitgjsich medialnich kanalt
MS Zen 2013. Jeji zébér je celoploSny a masovy a vnimana hodnota a divéryhodnost ze
strany vetejnosti je velmi vysokd. Pfe vypuknutim Sampionatii probéhla propagace mis-
trovstvi v rdmci vSech odvysilanych zépasti muzské extraligy v tomto roce. Vzdy jedna
z prestavek utkdni byla vénovana Zenské reprezentaci a MS (pfipravy, medailonky hracek,
atd.). Dale byly odvysilany prvni zapasy Extraligy zen historicky v pfimém pienosu a od-
vysilano bylo i losovani tymu do zakladnich skupin Sampionatt. Pfed mistrovstvi byla vy-
robena i upoutavka. V pribéhu MS bylo odvysilano 16 pfimych pienosii, 21 ze zaznamu.
Ve spolupraci s CT vznikl i samostatny doprovodny magazin k mistrovstvi s nazvem Flor-
bal z nadhledu. Na svych webovych strankach CT sport bylo publikovano celkem 30 &lan-
ki, 11 rozhovort a 28 sestiihi. Zapasy byly v rezii zkuSenych komentatorti Ondfeje Zama-
zala nebo Martina Kozdka. Dvojice byla doplnéna riznymi florbalovymi experty (napfii-

klad byvalé, sou¢asné hracky top hracky). (Ceska televize, © 2014)

Zahrani¢ni zajem projevilo n€kolik zemi (LotySsko, Finsko, Svédsko, Svycarsko, Sloven-

sko). O propagaci piimo z d&jisté Sampionati (Ostrava) se postarala i Svédska a finska te-
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levize. Svédové méli vlastni malé studio na plose, odkud byly vysilany Zivé vstupy. Pro-
duk¢ni tymy slovenské a lotySské TV si natacely materidly 1 rozhovory do svych zpravo-
dajskych relaci. Celkem do 5 zemi byly zapasy vysilany piimo a ¢ast i pies Eurosport Nor-
dic. (Lustigova, 2014)
e Radio

Rozhlasova propagace probéhla pod zastitou Evropy 2, jeZ je dlouhodobym partnerem CF-
bU. Spoluprace probiha i pti jinych akcich poradanych florbalovou unii. Evropa 2 ma vy-
znamné postaveni mezi radii v Ceské republice. Jedné se o druhou, celoplosné, nejvice po-

slouchanou stanici (MediaGuru, ©2011).

JelikozZ se jednalo o propagaci sportovni akce, méla Evropa 2 exkluzivni postaveni. Pro-
béhla zvysend propagace na zaklad¢ poskytnutého barterového plnéni ze strany unie
v ramci MS. Reklamni kampai byla cilena regionalné i celoplo$né. BéZela spotova rekla-
ma Vv Jihomoravském i Moravskoslezském kraji a ¢astecné i v Praze, Zlinském a Olo-
mouckém kraji. Celoplo$na kampani probéhla v ramci soutéze v Ranni Show Evropy 2,
ktera se uskutecnila tyden pred zacatkem MS. Soutéz byly ozndmena V rannich hodinach
mezi 7 a 8 (cca 7:15) a byla podpofena moderatorskym vstupem (posluchaci byli pozvani
na MS, soutézeni). Vybrany byly ceny s florbalovou tématikou, tzn. vybaveni a samoziej-
me vstupenky na samotné mistrovstvi. Informace a reklama k soutézi probihala i na webu

Evropy 2. (Lustigova, 2014)
Cesky rozhlas mél spise informativni roli a neprobihala zde spotova kampati.
e OOH

Pro outdoorové plochy bylo vybrano nekolik partnert a byla rozdélena opét na regionalni a

celoplosnou.

-----

z pohledu poskytovatelii reklamnich nosicu a je také viidéim poskytovatelem v oblasti out-
of-home reklamy na ¢eském trhu. Toto uskupeni se sklada z péti silnych firem: ,,JCDe-
caux — sekce méstsky mobiliaf/citylighty, CLV CR — citylighty mimo hlavni mésto Pra-
ha, Avenir a Europlakat — sekce velkoplosna reklama, Rencar — sekce reklamni plochy
Transport* (JCDexaux, © 2014).
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Pies JCD byly feSeny venkovni plochy v Brn¢ i Ostravé. Na zakladé domluvy s regional-
nimi Staby MS byly vybrany ze seznamu piedbézné plochy, vhodné k propagaci. Poté

Z rezimu last minute vzesSel kone¢ny pocet.

Dalsi outdorové moznosti byly vyjednany se spole¢nosti Railreklam, kterd je dcefinou spo-
le¢nosti CD a na &eském trhu puisobi jiz od roku 1991 a je poskytovatelem reklamy v ramci
Zelezni¢niho prostiedi, nastupist’, jejich objektd i vlaku. (Railreklam, © 2010). Pro MS
byly vyuzity formaty billboardii na néstupistich, plakatovaci plochy uvnitt ¢ekacich hal i
Vv koridorech spojujici nastupiSté a haly. Byly umistény v méstech Praha, Brno, Ostava a na
meésic prosinec byly doplnény o nadrazi, jimiz fanousci budou projizdét — Olomouc, Opava

a mésta v okoli Ostravy a Brna.

Plakatovaci plochy byly vyjednéany i v Ostravé jako jednoho z poradatelskych mést po do-
hod¢ s méstem a jejich moznostmi volnych prostor, ale také s mistni firmou poskytujici

outdoor reklamu.

Posledni ¢ast byla OOH by zaméfena na dopravni prostfedky méstské hromadné dopravy
Vv poradatelskych méstech. V Ostravé bylo MHD pokryto na zakladé spoluprace JCDexaux,
jelikoz je tato skupina vlastnikem ostravskych ploch v MDH. V terminu od 16. 11. do 15.
12. bylo obrandovano celkem 11 tramvaji — folie, 6x zadni sklo na autobusech a 200 kust
A3 letakl uvniti. V Brné probéhlo vyjednavani ploch napiimo s Dopravnim podnikem Br-
no, jez je vlastnikem reklamy v MHD. Celkem bylo vyuZito 6 folii v tramvajich, 6 autobu-
sovych ploch — sklo, 100 A4 letakli a byl domluven a spustén video spot v tramvajich na

nejfrekventovanéjsich linkach. (Lustigova, 2014)

Vizualy vznikly ve spolupraci s grafikem CFbU a marketingového tymu MS. Hracky na-
rodnich tymu Ceska, Svédska, Finska a Svycarska byly samotnymi aktérkami pii nafoceni

materialu, které byly vyuzity k propagaci.

6.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zacala fungovat na jate roku 2013. Organizatofi vytvofili koncept kon-

taktni kampané, skrze rizné florbalové akce u nas.

Byly osloveny vsechny kluby v ¢eské republice a to predevsim diky databazi FIS, ktera

schranuje kontaktni informace klubti a hract. Jakémukoliv klubu, ktery mél zajem se podi-
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let na propagaci (pro florbal nejvyznamnéjsi akce), byly poskytnuty rizné reklamni materi-
aly. Na letnich turnajich (Fatpipe cup, Hummel games, Prague Games, Czech Open, aj.)
bylo k vidéni plakatové bannery, pozvanky, letaCky, probchla inzerce a umisténi loga
v programu. Na Czech Openu byla vyuzita i podlahova reklama a polep mantineld. Sifeni
povédomi na nadchazejicim MS prob¢ehlo skrze samotné zapasy regiondlnich i celostatnich
ligovych soutéZi. Pii extraligovych zapasech mizu i zen a na utkanich 1.ligy muza byl

spustén béhem prestavkové pauzy i kratky jingle k MS. (Lustigova, 2014)

Béhem oficidlni florbalovych akci, které se uskutecnily v zahranic¢i, byl zhotoven infor-
macni stanek k MS Zen 2013 v Ceské republice. Instalovan byl na MS Zen 2011 ve Svycar-
sku, Ms muzii 2012 ve Svycarsku, MS juniorti 2013 Némecko a na EFT 2013 ve Finsku.
(Lustigova, 2014)

Brnénsky tym zvolil originalni propagaci a nechal si polepit auta s motivy MS a po jeho

vzoru propagovala i CFbU.

Reklamni pfedméty piimo k propagaci MS byly vyrobeny v klasickych provedenich: Tri¢-
ka, tuzky, placky, odznaky, nalepky. Nebyly propagovany pifimo na oficidlnim webu, byly
k zakoupeni béhem Sampionatu. Realiza¢ni tym nevidél ptili§ velky potencial prodejt pied

akcei, proto byla zvolena tato zptisoba prodeje.

Z pohledu zahrani¢ni propagace miizeme do podpory prodeje produktu MS Zen zaradit 1
foto shooting a video pozvanky, které byly nafoceny a natoCeny s hrackami narodnich tymu
(Cesko, Svédsko, Finsko, Svycarsko). Ve videich aktérky zvaly na zépasy ve svém rodném

jazyce ale i v ¢esting, coz prineslo oziveni a fanousky mélo pobavit. (Lustigova, 2014)

V internetu probehli jesté dvé doprovodné soutéze — Forbynka: Pojmenujte maskota zen-
ského Sampionatu. Hlasovani probéhlo na Facebookové strance (Facebook, © 2014). Dru-

ha soutéz probehla na serveru Rajce, jez je bezplatnym ulozistém fotek (Rajce, © 2013)

6.5.3 Public relations

Public relation je vyznamnym prvkem komunika¢niho mixu. Pfi pofddani MS bylo vyuzito
tradi¢nich nastrojii — tiskovych zprav a tiskovych konferenci. Bylo uspotadano celkem 6
velkych tiskovych konferenci. Prvni se konala pfed zacatkem florbalové sezony v zafi,

dalsi béhem EFT v Brné, mésic pied zacatkem byla dalsi v Ostravé a posledni byly dvé
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konference byly uspotfadany tésné pied zaCatkem MS - kazda v jednom z potadajicich
mést. Mimo tyto velké akce probéhly jesté 3 mensi setkani s novinaii a médii, kde se hovo-
filo o Ceské reprezentaci zen. Z kazdé tiskové konference vzesla tiskova zprava a mimo to
CFbU vydala dalsich 5 zprav tykajicich se $ampionatu. Vsech akci se uéastnily novinafi

partnerti a medialni vystupy vytvorili vSichni za¢astnéni (Lustigova, 2014).
Projekt Florbal brings hope

Po vzoru MS muzt 2008 byla s MS Zen 2013 spojena charitativni akce, ktera zapadala do
konceptu zenského Sampionatu. Jiz svym nazvem vyjadiuje tento pocin smér, kterym se
béhu MS 1000 euro a tyto penize vénovat Charitativnimu domu sv. Zdislavy v Ostraveé,
ktery se snazi poskytovat azyl zZendm ve ztizenych Zivotnich situacich (samotné matky
s détmi, t€hotné zeny bez domova) (Lustigova, 2014). Penize byly shromazd’ovany ¢tyfmi

cestami:

o ,,NaSe goly pomahaji*“: Za kazdou vstielenou branku zaplati organizatori Sampio-
natu fixni castku 10 K¢ a stejnou castkou miizZe prispét i skorujici hracka ¢i tym.
V pripadeé, ze prispéje, obdrzi odménu ve formé specialni samolepky. (Wfc2013, ©
2013)

Do této akce se mohly zapojit hracky samostatné nebo jako cely tym. Celkové se
prihlasily 3 zahrani¢ni hracky. Cesky tym pfispival v rAmci reprezentace na jinou
charitativni akci mimo MS. (Lustigova, 2014)

ALY

o Specidlni kalendai“: Charitativni projekt podporily také jednotlivé aktérky soute-
%e MISS Cesky florbal. Spolecné totiz nafotily specidlni kalenddr, jehoz vytéZek po-
putuje primo na konto azylového domu. (Wfc2013, © 2013)

o ,Divdacky rekord“: Kromé poctu vstrelenych branek budou organizatori rovnez
bedlivé sledovat divackou navsteévnost a za kazdého divaka, kterym bude prekrocen
divacky rekord navstévnosti mistrovstvi, totiz zaplati 1 K¢ na konto azylového do-

mu. (Wfc2013, © 2013)
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Sampionat navitivilo celkem 43 807 divéaki, ¢im byl piekroden rekord v navitév-
nosti z MS Zen 2011 ve Svycarském St. Gallenu. Celkem tedy putovalo 15 617 K¢&

na konto charitativniho domu sv. Zdislavy v Ostravé. (Lustigova, 2014)

e ,Unihoc for charity“: Podporu charitativni akci prislibila také florbalova znacka
Unihoc. Cast suvenyrii svétového Sampiondtu florbalistek je oznacend samolepkou

a vytezek z prodeje téchto véci opét zamiri na konto charity. (Wfc2013, © 2013)

Projekt Florbal brings hope vénovat charité ptiblizn¢ 24 500 K¢. Nejvétsi cast tvotily peni-
ze z rozdill navstévnosti (15 617 K&) a zbyla ¢astka (cca 8883 K&) bylo nasbirano z ostat-

nich pocinti tohoto projektu.
Projekt Miij diim, mij hrad
Hlavnim myslenka tohoto projektu, jako motto nadchazejicich bojti na MS, zni:

Spolecnymi silami do zacdatku MS florbalistek 2013 "dobyt" vsechny ceské hrady a béhem
Sampiondatu je pak od 7. do 15. prosince 2013 "hdjit" pred najezdniky z ostatnich 15 flor-
balovych zemi, které si do Brna a Ostravy prijedou pro medaile! (Wfc2013, © 2013)

Do projektu se zapojili samotné ¢lenky florbalové reprezentace Zen 1 fanouskové. Pravidla
soutéze byla vyvésena na oficialnim webu mistrovstvi. Ukolem bylo vyfotit se pied hradem
(ze seznamu uvefejnéného na strankach MS) a tuto fotku zaslat na ptislusny email. Repre-
zentantky se museli vyfotit se v dresu, ostatni si vytiskli specialni grafiku, ktera byla také
ke stazeni na webu. Fotografie byly pfidavany na facebookovou stranku Cesky florbal a
také do galerie na servru Flickr, kde jsou ke zhlédnuti vSechny fotografie, tykajici se MS

zen 2013. (Wfc2013, © 2013) Z celkem 91 hradi bylo dobyto 25 (Florbal, © 2014)

6.5.4 Direkt marketing

Direkt mail byl vyuzit v klasické tisténé formé a v podobé newsletteru. V Brn€ i1 Ostravé
prob&hla propagace ve spolupraci s magistraty. V méstskych listech obou mést bylo pozva-
ni na mistrovstvi. Tyto informacni materidly mésta jsou doru¢ovany piimo do schranek
vSech obyvateli daného mista. V Ostravé toto pozvani bylo ve tfech vyddnich a v Brné

jedenkrat. (Lustigova, 2014)
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Online newsletery byly doruceny na 37 000 emailtl z databaze CFbU (pro MS celkem 4) a

prokazatelné je pfecetlo 10-15% ptijemcu.

6.5.5 Event

Z hlediska hodnoceni eventu a jeho navstévnosti se podaiilo prekonat hned nékolik rekord

V historii mistrovstvi svéta zenskych Sampionati ve florbalu.

Nejvyssi divacké navstévy | Pocet divaki | PFekonany rekord (kde)

Celkem 43806 28190 (MS zen 2011)

Na jeden zapas 5021 4521 (MS Zen 2009)

Ptekonany byly také rekordy v denni navstéveé — 9447, navstévnosti zakladni casti — 14791

i na jeden zapas zakladni ¢asti kdy ptislo 2528.

Piimo na misto dorazilo 153 akreditovanych novinaiti, z toho 50 fotografii. Sampionat na-
vstivili zastupci médii celkem z deseti zemi (Cesko, Svédsko, Polsko, Némecko, évycar-

sko, Norsko, Finsko, Lotyssko, Kanada). (Lustigova, 2014)

Mista konani byly vybrany Ostrava a Brno a to z ditvodu, Ze se jedna o dvé nejvétsi florba-
lova centra, hned po Praze. Z ¢ésti 1ze hodnotit vybér mést i jako podékovani pro Ostravu,
ktera hostila zakladni ¢asti skvélého Sampionatu muzi ve florbalu v roce 2008. | v Brné
prob&hlo nékolik vyznamnych florbalovych akci. Posledni generalkou pfed MS zde bylo
EFT 2013. (Lustigova, 2014)

V ramci doprovodného programu prob&hlo nékolik akci — MISS florbal ¢eské republiky,
Muj dim, mj Hrad, charitativné zaméteny projekt (Charitativni dim sv. Zdislavy v Ostra-
v€) a patronem Sampionatu se stal Vojtéch Dyk. V jeho spolupraci byly nahrany zvukové
upoutavky k MS 1 byl soucasti i samotného Sampionati, kde mél nékolik vstupli a predaval
ceny ze soutéZi na miste.

Z pohledu financi dopadl projekt se ziskem cca 4 miliony. Tuto zasluhu maji predevsim
silni partnefi, podpory mést, velké mnoZzstvi vymeénnych propagacnich aktivit a také divac-

ka navstévnost. (Lustigova, 2014)
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Neskutecné dilezitou roli na tspéchu MS hrdl lidsky faktor. Hlavni organizacni §tab byl
tvotfen lidmi se zkuSenostmi z potadani predchozich akci. Celkem se na piipravach podile-

lo 260 lidi z toho 140 dobrovolnikt. (Lustigova, 2014)

Vstupné toho Sampionatu bylo nastaveno podle kriterii pfedchozich akei poradanych u nés

(MS muzu 2008, EFT a také ve srovnani s MS Zen 2011). (viz tabulka ptiloha P1)

6.5.6 Online komunikace
Webové prezentace, bannery
e Webové stranky

Oficialnim propagac¢nim online kanalem je oficialni web MS Zen. Jedna se o typ stranky
informacni 1 prodejni. Obsah webu byl pravidelné¢ dopliovan. Celkem bylo ptidano 150
prispévka (Wfc2013, ©2013). Sttidali se rizné formaty sdéleni (audio, video, text). Stran-

ky jsou uzivatelsky pratelské a také propojeny se socidlnimi sitémi.

Pted spusténim proSly stranky uZzivatelskym testovanim a format byl zdmérné zvolen dlaz-
dicového stylu (bez vysunovaciho typu menu) piedev§im pro optimalizaci fungovani
s mobilnimi telefony. Klicova slova byla zvolena: WFC 2013, MS Zen 2013, MS florbal.
(Lustigova, 2014)

Dostupnost klicovych slov ve vyhledavacich:

WFC 2013 MS Zen 2013 MS florbal
Google 9090000 4510000 1020000
Bing 1610000 38600 55400
Seznam 30592 1494850 757400
Centrum 323000 24100 8100

Tabulka 3 : autor Lustigova

Navstévnost oficialniho webu v &islech:
e (Celkova navstévnost: 184 651

e Pocet unikatnich uzivatela celkem: 86 236
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e Nejvétsi denni navstéva: 18 313
e Pocet unikatnich uzivatell (nejvétsi denni navstéva — 9. 12. 2013): 12 862
e (Celkovy pocet navstév: 615 684
e Uzivatelé pocet zemi: 93
(Floorball, ©2014)

Sdruzenymi weby, které zajiStovaly propagaci MS, byly pfedv§im zpravodajskd webova
stranka ze svéta florbalu — Florbal.cz a také oficialni stranky CFbU. P¥idavany byly vy-
sledky, ¢lanky se souhrny dnil a zapasti, nominace a informace o ¢eské reprezentaci a také

ruzné reportaze z prubchu a ptiprav akce.
e Bannery

Bannerova reklama byly pouzita ve spolupréci s hlavnimi partnery online verzi tisténych
denikd. Probihala pfedevsim na strankach idnes.cz, ve sportovni sekci. Idnes.cz je elektro-
nicka verze deniku MF DNES. Bannery méli mensi rozméry, a to konkrétn€ 300x60. Dalsi
propagace probihala na internetové verze stranky deniku Metro — Metro.cz. Na kazdé treti
nacteni se stranka objevila ,,oble¢ena* cela v designu MS Zen. PouZity byly leading banne-

ry v rozmérech 990x100. (Lustigova, 2014)

Design banneru byl v souladu s barvami a hlavnimi motivy MS. Celkem bylo vytvoteno
nekolik kombinaci: 8 typi, kazdy v Ceské 1 anglické varianté. Ke stazeni byly pfimo na

oficialnich strankach v sekci média, materialy. (Wfc2013, © 2013)

Pro bannerovou reklamu bylo taktéZ vyuzZito nafocenych vizudlu s jednotlivym reprezent-

kami.
Socialni média
Komunikace na socidlnich médiich probihala v né¢kolika kategoriich:
e Facebook: Oficialni facebookova stranka MS ziskala celekem 3752 fanousku. Ob-
jem komunikace byl 84 ptispévki celkem a nejvéetsi zastoupeni v typu piipévki by-
la kombinace text + video, text + fotka. Cover fotografie byly zménéna celkem 14x

a vzdy byla tematicky zameéfena na dany den. Nasdileno by 109 piispévkda, pocet li-

ke 1672 a komentait 41. Praimérna denni komunikace byla 1,68 pfispévku. Oslove-
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na byla cilovéa skupina 18 — 24 let. Profil byl vyplnén a stranka byla provézana i
s ostatnimi social médii (Flikr, Youtube). (Facebook, © 2014)

Vyznamnym projektem byla také soutez Miss Florbal.

Youtube: Pies socialni sit’ youtube, oficialni kanal IFF (Channel 1) bylo Ziv¢ stre-
amovano vSech 48 zapast Sampionati. Celkem je na tomto kanalu nahrano 181 vi-
dei (2 233 183 minut) — zapasy, rozhovory, highlights a trailery. Propojeni
S ostatnimi socialnimi sitémi je skrze interaktivni tla¢itka. Pocet unikatnich zhléd-
nuti se vySplhal na 19 724, celkem byla videa piehrana 166 549x. Béhem MS piiby-
lo 604 novych odbérateld. (Youtube, © 2014)

Youtube kanal MS mél sviij prostor i v ramci uZivatele Cesky florbal, kde byla sdi-
lena jednotliva utkani prostfednictvim uzivatele IFF ale samostatné prezentovanych
videi k MS bylo 19. Natacel se specialni kratky pofad MS stiipky, celkova sledova-
nost videi byla 16 996 a v po¢tu minut 79 783. (Youtube, © 2014)

Twitter: Twitter je pom&rné mlad$im nastrojem online marketingu. I pfesto byl pro
ucely propagace MS Zen vyuzit. Komunikace probihala na dvou kanalech. Jednim
byla oficialni stranka Ceského florbalu a druhy byl twitterovy et IFF. Twitter IFF
nasbiral béhem MS 5092 followert a retweetovano bylo 156 prispévki. Pocet twee-
tii se dostal na &islo 626. Oficialni stranka Ceského florbalu uvefejnila celkem 119

zajimavosti. (Twitter, © 2014)

Fflickr: Tato platforma je v ramci MS vyuzivana jiz delsi dobu a funguje na Flickr
uctu IFF. Celkové bylo béhem mistrovstvi vytvoieno 58 alb s obsahem 2186 foto-
grafii, které byly dohromady 21 987 x zhlédnuty. (Flickr, ©2014)

Mobilni aplikace - Events Mobile App (fotky aplikace)

Mezinarodni florbalova federace uvedla prvni aplikaci pro florbalové ucely. Jsou zde

k ziskani vysledky zapasu, prehledy a statistiky. Béhem MS byla aplikace stazena 11 524
uzivateli (5 446 10S, 6 078 Android) ve 49 zemich. Aktivnich uzivateld bylo 4 269. (Flo-
orball, ©2014).
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6.6 Shrnuti analyzy marketingovych nastroji

Tiskova reklama, z pohledu médii, byla zastoupena vyznamnymi nakladatelstvimi v Ceské
republice. K poméru v akci bylo vyprodukovano velké mnozstvi obsahti, nejen v ramci
oficialnich partnertt MS. V dnesni dobé vyznam reklamy v tisku trochu upada, ale stale se
jedné o vyznamny reklamni nosi¢. Jeho nevyhodou je piedevsim vysoka cena za reklamni
prostor. Online ¢lanky byly urcité ptinosem pro florbal jako sport, jelikoz se objevily ve

sportovni rubrice serveru iDnes.cz, ktery u nas patii k velmi sledovanym strankam.

e Ceska televize je bezesporu nejvyznamnéjsim hra¢em pii potadani sportovni akci.
Jeji vyhradni postaveni na televiznim trhu a diivéryhodnost, kterou si vybudovala u
vefejnosti, se prenasi i na porady a akce, které pripravuje a vysila. Z pohledu veli-
kosti florbalu a jest¢ navic Sampionati zen je hodnocena spoluprace i vystupy

s maximalnim spokojenim a efektivitou. rozdily v komunikaci TV vysilani,

Vyuziti Radia zptisobem regionalniho zacileni s odlisnymi sdé€lenimi pro kazdé mésto jsou
hodnoceny jako dobry zptisob rozliSeni organizace této akce ve dvou méstech. Ve vSech

ptipadech zvaly fanousSky s konkrétnim a jednoznaénym sdélenim.
Ukazky nastinéni komunikace:
e Bro:
e Pred akci: ,,MS zacina v Brn€. Medailovy sen startuje v Brné.*
e Béhem akce: ,,MS je tady v Brné€. Brno fandi nam.*
e Ostrava:
e Pied akci: ,,Ostrava korunuje Sampionky* MS, které korunuje v Ostrave.*
e Bc¢hem akce: ,,Ostravo, fandi nam, medailovy sen vrcholi*

e Zhlediska zasahu je vysoce hodnocena soutéz, ktera prob¢hala v Ranni Show na

Evropé 2. Jedna se o jeden z nejposlouchanéjSich potrada v ceském éteru.

Z pohledu zastoupeni a prestiZe partnert outdoorové reklamy, byly plakaty a ostatni zptso-

by propagace umistény na nejvhodnéjsi plochy v zavislosti na rozpoctu akce. Kampan ven-
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kovni reklamy na vlakovych nadrazich je efektivni z hlediska frekvence pohybu. Z pohledu
cestujiciho, vétSinou kazdy ¢lovek stravi chvili ¢asu v prostorach nadrazi, kdy musi chvili
cekat. Pravé tato chvile je vhodnou pfilezitosti k zaznamenéni reklamy, jelikoz ve vétSiné
pfipadii neni v dany moment naplnén zdjem jinymi aktivitami, nez ¢ekanim. Obdobné¢ Ize
hodnotit reklamu vyuZitou v ramci MHD. Ze regionalnich zdroji CFbU je pozitivné hod-

nocena i video reklama v tramvajich

Podpora prodeje probihala systematicky a byla doplitkovym kanalem. Propaga¢ni predméty
nebyly brany jako hlavni ziskové aktivity. Népad s video pozvankami a nafocenim vizudli
podtrhl vyznam MS, jako udalosti v rezii zenskych aktérek. Soutéze jako doprovodny pro-

gram jsou piijemnym ozvlaStnénim a zapojenim divak.

Tiskové zpravy a konference jsou nedilnou soucasti tohoto typu eventu a PR komunikace.
Diky nim jsou informovani novinafi, kteti poté produkuji jednotlivé medidlni vystupy. Do-
provodné akce Florbal brings hope a Muj diim, muj hrad jsou zajimavym ozvlaStnénim a

zapojenim fanouski i1 reprezentantek. Spolupréce jakékoliv organizace potadajici akci toho

vvvvv

Velkou vyhodou direkt marketingu je pfedem vytvofeny seznam, na ktery jsou rozesilany
zpravy s raznymi sdélenimi. Seznam spravnych kontakti je zaklad. CFbU ma vyhodu, Ze
ma vlastni databazi vSech registrovanych klubt a jejich hraci. Procento doruceni a piecteni

zpravy je sympaticke.

Z hlediska obsahu byly newslettery CFbU v souladu se zakladnimi pravidly Gisp&sné tvorby
sd¢leni. Formulace textu byli jasné a vystizné, byla pouzitd dynamicka slovesa (hlasuj,
nenechte si ujit, aj.), vyuzity byly odkazy na dilezita sdéleni a také provazanosti se social-

nimi sitémi zvysuje efektivitu tohoto nastroje.

Online reklama dokazuje svou efektivitu nejen v samotnych c¢islech podlozenych v sekun-
darni analyze ale také zplisobem, jaky k ni organizatofi pfistoupili. Jednd se o velmi dyna-
micky ndstroj. Nejsilngjsiho spojeni a nejlepsich vysledkii je dosazeno vyrobou kvalitni
webové stranky a propojenim se socialnimi médii. Na strance je obsah a uzivatelé ze soci-

alnich siti maji sdilet. Tato vzajemna interaktivita je ispéchem propagace na internetu.
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6.7 Shrnuti analyzy MS z pohledu Eventu

Mistrovstvi svéta ve florbalu 2013 v Ceské republice naplnilo a dokonce i piedéilo néktera
ocekavani. Pozitivni ohlasy jsou nejen ze strany organizatort, ale také Mezinarodni florba-
lova unie jako zaStitujici organ florbalovych federaci, tak i samotné unie jsem formatem
tohoto MS nadSené. Kreativni a efektivni vyuziti jednotlivych nastrojd MS v souladu
S rozpoctem, jsou vysoce cenénym faktorem uspéchu tohoto MS. Z komunika¢niho mixu
byly vyuzity vSechny zakladni media typy a byly efektivné zacileny na jednotlivé cilové
skupiny. Pravé rozdéleni a vymezeni komunikace napfi¢ cilovymi skupinami a jednotlivy-
mi kanaly, naplanovani nasazovani media formati pomohlo vytvofit G¢inny obraz komuni-
kace. Vybrané prvky media mixu splnily sva o¢ekavani a nékteré z nich piekonaly rekordy
v Cislech. Pravé komplexnost nastrojii a kvalitné vytvofeny komunikacni plan umoznili
usporadat §ampionat téchto rozméri. Ceska republika nastavila latku pro dalsi mistrovstvi
hodné vysoko. At uz je MS Zen 2013 srovnavéno s piedchozim $ampionatem Zen ve Svy-
carsku ¢i jinym, ocekavani byla naprosto pfedcena. Nesmirn¢ dileZitou roli hral lidsky
faktor, bez kterého by Sampionat nemél tak Gizasnou atmosféru. | z pohledu ¢iselnych hod-
not dopadlo MS Zen extrémné dobie. Nastavené cile byly splnény a z hlediska dlouhodo-
bych vyhledu je tato akce vyznamnym milnikem pro Zensky florbal i sport jako odvétvi.
Z pohlednu propagace florbalu bylo vyzdvizeno minéni, Ze i Zensky sport (florbal Zen)

muze byt dobrym marketingovym produktem.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat efektivitu komunikace projektu Mistrovstvi svéta

ve florbalu 2013 vzhledem K porovnani s ptedchozim Mistrovstvim svéta ve florbalu zen

v roce 2011, urcit zda byla komunikace efektivni a jak ovlivnila atraktivitu toho sportu.

Na zakladé zjisténych dat v sekundéarni analyze, ktera jsou realnymi Ciselnymi metrikami
tohoto eventu, lze podlozit primarni analyzu jednotlivych marketingovych nastroji a hod-
notit jejich efektivitu. Vzhledem Kk pozitivnimu hodnoceni vSech kanali je komunikace
hodnocena efektivné. Dokladaji to jak ¢isla navstévnosti, kterd trhala rekordy, tak i kom-

plexni zapojeni jednotlivych nastrojl a jejich vzajemna soucinnost.

Efektivni komunikace lze dosahnout spojenim nékolika faktord. Spoluprace se silnymi
partnery zvySuje exkluzivitu a atraktivitu sportovni udalost. U MS Zen 2013 hrala vyznam-
nou roli Ceska televize, ktera je medialnim profesionalem. Také spoluprace CFbU s ostat-
nimi dlouhodobymi medidlnimi partnery pfinesla vyhodné podminky pro vyuziti reklamy.
Vsechna masmédia jsou dileZitou soucasti komunikace sportovnich akei. Jedna se o vetej-
né udalosti a hlavnim cilem je pfitdhnout co nejvice divakil, vytvofit nezapomenutelny
zazitek a atmosféru. Organizace by ovSem neméli zapominat na ostatni neméné dileZité
nastroje a méli by se predev§$im zaméfit na optimalné sestaveny media mix. Tyto faktory

pomohly MS zZen 2013 k uskute¢néni akce obrovského a nezapomenutelného formatu.

Vypracovani této prace mé obohatilo jak z hlediska teoretickych poznatkd, tak také utvore-
ni komplexniho pohledu na organizovani a medializaci sportovni akce tohoto typu. Rozho-
vory mi poskytly prakticky pohled na akci z pozice hlavnich organizatord a tvirct media-
planu. Ve zkoumani této problematiky by se mohlo pokracovat déle a to podrobnéj$im za-

méfenim na jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR - Public relations

S - stranka

zkr - zkratka

tzv.- takzvany

ClI - Corporate identity

MK - Marketingovéa komunikace

MS - Mistrovstvi svéta

TV - Televizni vysilani

CFbU - Ceska florbalova unie

IFF - Mezinarodni florbalova federace
CR- Ceska republika

CT - Ceska televize

WFC — World Floorball Championships
VLP — Vltava —Labe - Press

OOH — Out Of Home

CLV Citylight vitriny

JCD - JCDexaux

CD — Ceské Drahy

MHD - Méstskd hromadné doprava
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA PI: TABULKY

Bannery WEFC 2013 WFC 2011
formaty 8 typl, popsat 2 typy, popsat
2 barevna provede- .
, o 1 4 2 licky, 2
loga ni - 5 typl (jen ang- vtypy (2 anglicky
. némecky)
licky)
zpracovani loga - Cl slovné slovné
call to action neni neni
odkazy nejsou nejsou
FB WFC 2013 | WFC 2011 IFF florbal.cz
pocet fanouskd 3752 2124 24934 6081
olvaljertl kc:munlkace - pocet 84 92 26 13
prispévka celkem
text 21 63
video 18 25 2
foto 30 2
cover foto 14 0 11
otazka, soutéz 1 2
aktivita spravcu Cesky
pocet sdilenych pFispévka 109 34 23 8
pocet like prispévki cel- 1238 129
kem
pocet komentara celkem 41 138 2
liketkom+share 11 7
primérna denni komuni-
1,2
kace
osloveni cs 18 -24 18 -24 18 - 24 18- 24
o WFC 2013 WFC 2011
Srovnani youtube
cze - nor /sui - rusko 2886 529
cze - sui / sui - hollandsko 3254 359
cze - lot / sui - polsko 10019 186
Ctvrt cze - pol / sui - lot 3613 249
semi cze - swe /sui - swe 4310 1320
3.misto cze - sui 6056 2957




youtoube channel 1 WFC 2013 WFC 2011
Pocet zhlédnuti 19724 2806
Pocet zhlédnuti celkovy 166 546 122 652
Pocet videi celkem 185 181
youtube iff celkem WFC 2013 WFC 2011
Flickr WFC 2013 WFC 2011
pocet alb 58 53
pocet fotek

celkem 2186 2662
pocet

shlédnuti

celkem 21987 10386




PRILOHA P I: ROZHOVORY
Dopliiujici informace k jednotlivym media typim
Tisk  Kdo byly hlavni partnefi pro tisk? (online/offline verze)
TV  Jak probihalo vyjednavani ¢asového prostoru v TV?
Jak hodnotite spolupraci s Ceskou televizi?
Jak hodnotite TV komentatory? (pfipravenost, objektivita, iroven vystupovani)
Radio Jak a pro¢ vznikl napad soutéze na radiu Evropa 2?
Podle ¢eho jste zvolili ceny?
Jaka je spokojenost s poslechovosti a zapojenim soutézicich?
OOH Podle ¢eho jste vybirali jednotlivé plochy a mista? Co bylo rozhodujicim kritériem?
Jaky byl zasah?
Podpora prodeje
Jaké byly vybrany typy reklamnich predméth a proc? (tuzky, tricka, atd.)
PR  Kolik probéhlo tiskovych konferenci a jaké byla jejich ticast?
Kolik bylo vydéno tiskovych zprav?
Jak hodnotite publicitu ve vyznamnych médiich? (prostor v tisku, TV)
Jak vznikl napad akce Mij Hrad a jaké byla ocekavani? Byla naplnéna?
Direct Na kolik emailti odesly newslettery k MS?
Kolik lidi si email piecetlo?
Pocet lidi, ktefi otevieli oficialni stranky ptes newsletter?
Web Bylo provedeno uzivatelské testovani webovych stranek? Pokud ano jak dopadlo?
Byly stranky optimalizovany?
Jaka byla zvolena kli¢ové slova pro vyhledavace?
Odkud pfislo nejvice lidi na oficidlni webové stranky?

Kolik bylo unikatnich navstévniki oficialni webové stranky?



Bannery Jaké byly ptipravy a jak probihalo foceni hracek?
Kdo jednotlivé aktérky vybiral a pro€ tyto konkrétni hracky?
Na jakych strankach byly umistény bannery a microsite?
Jaké formaty byly pouzity?

Zaméiili jste se na vyvolani Call-to-action a pouzivani odkazu piimo v textech ban-

nert?

Byly propojeny socidlni sité s ostatnimi propagacnimi kanaly?
FB  Jak vnimate socilni sit¢ v rdmci komunikace MS?

Co se ocekavalo od soutéze Miss florbal, ktera probéhla na FB?

Byly provéazany vSechny oficidlni komunikacni kanaly na internetu se socialnimi

sit¢tmi MS?
Jaka se vyvijela navstévnost FB stranky?

Podafrilo se oslovit cilovou skupinu?

Rozhovor MS Zen ve florbalu 2013

Kdy zacala a jak probihala pfiprava medialni kampané?

2. Kolika ¢lenny tym se podilel na vytvoreni komunika¢niho konceptu?

3. Jak byly definovany marketingové cile (zména chovani cilové skupiny, které se mélo do-
sahnout, navstévnost — prodeje,...)?
Jak byly definovany komunikacni cile (Gloha reklamy, zvyseni povédomi, image,...)?

5. Jak byly definovany medialni cile (zasah cilové skupiny, frekvence,...)?
Jak definujete tuto kampan z hlediska komunikace? (napt. Jednalo se o image zéleZitost,
zvySeni povédomi...)

7. Kdo je cilova skupina a jak byla vymezena? (Zivotni styl, hodnoty, nakupni chovani, zvyk-
losti, ...)

8. Jak byste charakterizovali medialni cilovou skupinu (faktickd, zasaZzena bez cileni)?

9. Odkud jste Cerpali inspiraci a pro¢? (MS muz( 2008, jina MS)?

10. Byla pred zacatkem organizace MS stanovena kriteria Uspésnosti? Pokud ano, tak jaka, co
se hodnotilo a sledovalo?

11. Kolik lidi tvofilo hlavni organizacni stab a proc?

12. Kolika ¢lenny byl organizacni tym (dobrovolnici, organizatofi...)

13. Kdo patfi mezi nejvyznamnéjsi podporovatele, sponzory celé akce a proc?



14.
15.

16.

17.
18.
19.
20.

21.

22.
23.

24.
25.
26.
27.

28.
29.
30.
31.

Proc byly vybrany jednotlivé formaty médii? V cem vidite jejich klady a zdpory?

Jaké formy marketingové komunikace povazujete za efektivni vzhledem k zaméreni této
akce — sportovni udalost a proc?

Jak probéhlo stanoveni ¢asového planu celé kampané? (nasazovani jednotlivych media
formata)

Jaka byla védha a zastoupeni jednotlivych médii a proc?

Které hodnotite jako nejvice a nejméné efektivni a proc?

Jak byl rozloZen rozpocet do jednotlivych kanal(?

Jak byste charakterizovali MS jako event, jeho funkce a vyznam pro Ceskou republiku,
florbal a verejnost?

Byly sepsdny technické parametry pred za¢dtkem spusténi medidlni kampané? (deadli-
ne,...)

Jak a proc byla nastavena vyse vstupného?

Jak dopadlo MS z hlediska hodnoceni zajmu (poctu fanouskt) vzhledem k predpokladiim a
realité?

Z jakého divodu byla jako mista konani vybrana Ostrava a Brno?

Jak projekt dopadl z pohledu financi — ziskovy, neziskovy, ztratovy

Jakou roli hrél lidsky faktor na ne/Uspéchu projektu?

Byl zajistén bezproblémovy chod celé udalosti? Pokud ne, kde nastaly komplikace a jak se
problémy fesily?

Jak hodnotite MS po skonceni — byly splinény cile, a co vedlo k Uspéchu/netspéchu?

Jak hodnotite cely projekt MS Zen 2013 v porovnani MS Zen 2011 ve Svycarsku?

Jak hodnotite zajem médii (maly, velky, pfiméfeny,...) a pro¢ tomu tak bylo?

Jak hodnotite spolupraci s jednotlivymi medii? (TV, tisk,...)






PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY



