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Abstrakt

Bakalafska prace ,,Komunikacni aktivity Prazského mezindrodniho maratonu v roce
2010 se zaméfuje na marketingovou komunikaci spolecnosti Prazsky mezinarodni
maraton od ledna do prosince 2010. Cilem prace je popsat a analyzovat jednotlivé
nastroje komunikaéniho mixu a jejich pouziti v rameci sportovniho marketingu. Déle se
prace veénuje sponzoringu, propagaci prazského maratonu v zahrani¢i a ohlasim v

médiich.

Abstract

Bachelor thesis ,,Communication activities of Prague International Marathon in 2010
focuses on marketing communication of Prague International Marathon between
January-December 2010. The purpose of this thesis is to describe and analyze individual
tools of communication mix and its use in sport marketing. Thesis also evaluates use of

sponsorship, foreign promotion and media feedback.
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Uvod

Téma prazského mezindrodniho maratonu jsem si vybral z mnoha divoda. Sam
se pravidelné aktivné ucastnim zdvodl poradnych Prague International Marathon (PIM)
a vzdy mi jako zéavodnikovi pfipravi hodnotny sportovni zazitek, srovnatelny se
zahrani¢nimi zdvody v New Yorku ¢i Londyné a zaroven skvélou atmosféru historické
metropole. Prazsky maraton je lidrem na tuzemském trhu, nejvétsi masovou sportovni
udalosti v CR a pfinasi nové trendy efektivniho sportovniho marketingu. Diilezité také
je, ze kazdy ro¢nik se posouva svoji marketingovou profesionalitou dal a ve svém

komunika¢nim mixu implementuje mnoho riznorodych aktivit.

vvvvvv

kampani a na poli médii se mu dostava velké publicity. Od dalSich ¢eskych
konkurenc¢nich zavodt se odliSuje velkym piesahem i na zahrani¢ni trhy a strukturou
komunikac¢nich nastrojii. Pfi vybéru tématu bakalafské prace mi ptislo vhodné si zvolit
si téma, které je v ramci Ceské republiky unikatni a d4 se na ném demonstrovat vyvoj

sportovniho marketingu u nés.

Cilem prace je komplexn€ popsat a nasledné analyzovat jednotlivé aktivity
marketingové komunikace Prazského mezindrodniho maratonu a na zakladé¢ ziskanych
poznatkii zhodnotit komunikaéni strategii. Pro zpracovdvané obdobi jsem si vybral
lonsky rok (leden — prosinec 2010), kdy se konal jiz patnacty rocnik tohoto zavodu.
V rozsahu bakalaiské price neni mozné obsdhnout kompletni marketingovou
komunikaci, proto jsem se soustfedil zejména na reklamu ve vSech jejich podobach,

public relations, on-line komunikaci, sponzoring a komunikaci v zahranici.

V prvni kapitole bych chtél nastinit historii a soucasnost PraZského
mezinarodniho maratonu a porovnani s dal§imi vyznamnymi maratony a to v New
Yorku, Londyné¢ a Berliné. V druhé kapitole se vénuji analyze marketingové

komunikace, cilovym skupinam a positioningu PIM.
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Dale se v praci zabyvam sloZzenim komunika¢niho mixu PIM, reklamou v
masovych médiich, propagaci na internetu a socialnich sitich. Sponzoring analyzuji jako

samostatny nastroj.

Oproti tezim jsem ptidal kapitolu Propagace v zahranici, kterd je pro prazsky
maraton velmi dtlezita a také shrnuti propagace maratonu v televizi a rozhlasu.

Na konec prace jsem zatadil SWOT analyzu a kapitolu Navrhy a doporuceni.
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1.0 Profil spole¢nosti Prague International Marathon

"Nas zamer byl vytvorit tradicni méstsky maraton podobny tem, které se behaji v New
Yorku, Berliné ¢i v Londyné. Kromé poradani maratonu jsme navic chtéli propagovat
zdravy, aktivni styl zivota mezi lidmi vSech vékovych kategorii, konickii a zaméstnani.
Pro ty, co si zatim netroufnou na maraton c¢i piilmaraton jsou zde nesoutézni behy na
kratsi vzdalenosti,” ¥ika Carlo Capalbo, prezident PIM.*

V rozhovoru pro iDNES vzpomina feditel prazského maratonu na svou prvni
nav§tévu maratonu v New Yorku. Tehdy si rodily Ital Carlo Capalbo usmyslel, ze
usporada podobny mezinarodni zavod v Praze. Carlo Capalbo se narodil v Neapoli,
pozdé&ji v Italii vystudoval prava, absolvoval i univerzitu v Berkeley ve Spojenych
statech americkych. Do Ceské republiky se dostal na zagatku 90. let, kdy zde pracoval
jako manazer projektu Evropské unie. V dobé, kdyZ se chystal prvni ro¢nik ho velka
¢ast odbornikil 1 vefejnosti povazovala za blazna. Dopodrobna musel pfedstavovat své
plany a vize nedlivéfivym sponzorim a potadatelskému méstu Praha. Ze zacatku zavod
nevydélaval, Capalbo ho musel dokonce castecné financovat ze svych penéz, s

. ’ I v IR PR L 2
organizaci mu pomahala manzelka a nejbliZsi kolegové.

Toto vSak uz dnes neplati. Capalbo stoji v Cele uspésného zavodu, kterého se
Vv lofiském roce zucastnilo necelych 8 000 bézch z celého svéta. V minulém roce ziskal
Prazsky maraton zlatou znadmku svétové atletické federace IAAF, nejprestiznéjsi
ocenéni, které muze silni€ni zavod ziskat. "Na svété je pouze sedmnact mist, kde se
kona maraton se zlatou néalepkou," ekl Carlo Capalbo pro iDNES.cz® Timto se Praha

zaradila po bok velkomést, jako je New York, Londyn nebo Peking.

V minulém roce oslavil Prazsky mezinarodni maraton své patnicté vyroci, za
tuto dobu se stal jednou z nejvyznamnéjsich sportovné-spolecenskych udalosti. V roce

1995, kdy do ulic poprvé vybéhlo 950 bézcii, se mozné ani organizatorim nezdalo, ze

! Historie firmy PIM.[ cit. 2010-11-17]. Dostupny z WWW: <http://www.praguemarathon.com/o-
nas/historie>

2V(VEEng, Michal. Zagalo to u piva. Jak Capalbo stvofil v Praze maraton. iDnes.cz [online]. 3.11.2010,
[cit. 2010-11-17]. Dostupny z WWW: <http://sport.idnes.cz/zacalo-to-u-piva-jak-capalbo-stvoril-v-praze-
maraton-fhr-/atletika.asp?c=A101103_111105_atletika_par>

3TamtéZ
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patnact let poté se pocet bézcl vice nez zpétinasobi. Patronem prvniho ro¢niku byl
nejslavngj$i Ceskoslovensky bézec Emil Zatopek, ktery az do své smrti velmi

podporoval myslenku prazského maratonu.

Zni to jako skoro neuvéfitelny piibéh, ze se v Ceskych podminkach podaftilo
jednomu neznamému Italovi vybudovat nejvétsi bézecky zavod v CR s tdasti lidi z
celého svéta a ziskem dvou zlatych medaili IAAF. Krom¢ maratonu spole¢nost Prague
International Marathon potada na zacatku jara Hervis pilmaraton Praha v délce 21 km a
v zafi veCerni zdvod na 10 kilometrit Mattoni Grand Prix. V minulém roce PIM ve
spolupréaci s firmou Tempo poprvé potadal zavod mimo hlavni mésto, a to ptilmaraton v

vvvvvv

v délce 42,195 km, ktery se béZi pravidelné zacatkem kvétna.*

V roce 2010 museli potadatelé dokonce predCasné uzaviit registraci do
maratonského zdvodu, protoze maximalni kapacita byla naplnéna 7900 bézci. Zavodu se
zOCastnili béZci 85 narodnosti, dohromady 4200 zahrani¢nich béZctl, nejpocetné)si

zastoupeni méli Italové.”

Cilem prazského maratonu neni byt co nejvétsi, kvili nepravidelnému povrchu v
centru metropole si ani nemlZe délat ambice byt nejrychlejsi, spiSe klade diraz na
profesionalitu a kvalitu zdvodu srovnatelnou se svétovou Spickou. Trat' historickym
centrem Prahy ma své osobité kouzlo a dokéaze ptitdhnout svétové atlety stejné tak jako
rodiny s détmi. Akce probihaji v ptatelské atmosféte a jsou pfistupné Siroké vefejnosti.
Akce PIM jsou multikulturni, snazi se pfimét co nejvice lidi k aktivnimu stylu Zivota,

sportovce k U€asti v soutéZich a divaklim pfipravit vzruSujici zazitek.

Vyznam prazského maratonu ilustruje 1 to, Ze byl v fijnu 2007 zatfazen
Hospodarskymi novinami mezi deset nejatraktivnéjSich sportovnich znacek v Ceské

republice z hlediska souhrnné medialni a reklamni atraktivity dané znacky

* Prehled zavodt PIM. [ cit. 2011-05-11]. Dostupny z WWW: <http://www.praguemarathon.com>
*Interni materialy spole¢nosti PIM
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(dalsi: Petr Cech, fotbalova reprezentace, O2 extraliga ledniho hokeje, Gambrinus liga,
Masaryktv okruh Brno, Zlata tretra, Velké pardubicka, Roman Sebrle, snowboarding®).
V knize Nejlepsi maratony svéta byl prazsky maraton zatazen mezi TOP 10 maratont

na svéte a predbehl tak mnoho starSich a vétsSich zavodi.

Utasti v zavodech PIM maji lidé moznost spojit sportovni zazitek a piitom
pomoci tém, ktefi nemaji takové Stésti. Na charitativni €ely vybral prazsky maraton 4,1
miliont korun, &imz se béh stal jednim z nejvice pispivajicich sporti na charitu v CR.”
V minulém roce bézel i nadéjny Cesky atlet s transplantovanou ledvinou Vojtéch
Koudelka v ramci nesoutézniho béhu Run for transplant. PIM spolupracuje se 14
charitativnimi organizacemi, mj. s centrem Paraple, Cervenym kfizem, organizaci
Svétlo pro svét a dal§imi. Béh pro charitu absolvovali mnozi elitni bézci a vyznamné

osobnosti vefejného Zivota, napiiklad:®

e Nevidomy kensky bézec Francis Karanja piijel v doprovodu svého bratra a
vodice Jamese podpofit organizaci Svétlo pro svét. Hervis ptilmaraton zabéhli v
Case 1:11:52

e Ultravytrvalec a trenér Milo§ Skorpil béhem 20 dnti probéhl 23 &eskych mést v

nejdel§im charitativnim bé&hu, ktery se kdy konal v Ceské republice

e Némecky vytrvalec Ralf Klug se vsadil, Ze zabéhne Volkswagen Maraton Praha
pozadu. Trasu dokoncil v Case 6:55:58, tésné pod hranici ¢asového limitu, a

vybral 126 000 K¢ pro détsky domov

Prazského maratonu se v historii zucastnilo mnoho Spickovych svétovych atlet.

Organizatoti se kazdy rok snazi sehnat ty nejlepsi bézce a posouvat rekord trati.

®Deset nejatraktivnéj$ich sportovnich znaéek. IHNed.cz [online]. 12.10.2007, [cit. 2011-05-03]. Dostupny
z WWW: <http://hn.ihned.cz/index.php?p=500000_d&&article[id]=22206750>

" Interni materialy spole&nosti PIM
® Interni materialy spole¢nosti PIM
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Mezi nejvétsi hvézdy, které byly k vidéni na startu prazského maratonu, patii
drzitel svétového rekordu Etiopan Haile Gebrselassie, italsky olympijsky vitéz z Atén

Stefano Baldini nebo Brazilec Ronaldo Da Costa.

Uspéchy PIM v poslednich 3 letech:

Jeden z nejvétsich masovych zavodi ve stiedni Evropé. SoutéZni béhy jsou
nejrychleji se rozvijejici sportovni udalosti v Ceské republice. V letech 2008 az 2010 se

zvysil podet ulastnikd soutéZnich behd primémé o 40 %.°

PIM doséhl mezinarodniho uzndni mimo jiné prostfednictvim zvoleni Carla
Capalba, prezidenta organizacniho vyboru PIM, do vedeni Asociace maratonli a

distan¢nich zavodt (AIMS).

Novy rekord maratonské trati v ¢ase 2:05:39 Eliuda Kiptanuiho z Keni z roku

2010 zatadil Prahu na 6. misto na svéteé.

Ucast se navysila oproti minulému roku (2009) o 56 %. Pies 16 000 lidi se

. wv 1 paxgee 10
zapojilo do nesoutéZznich béht.

Kazdoro¢né€ navstivi zdvody PIM i1 vice divaka kolem trati a tim vytvaieji lepsi
atmosféru. Zvysuje se 1 zajem médii, vefejnopravni kanal CT4 Sport vysila Zivé pfenosy

zavodl PIM s vysokou sledovanosti a zadvod se pfenasi i v zahrani¢i.

PIM investoval do hi-tech feseni pro divaky i béZzce, mj. bézci dostavaji SMS s
vysledky, e-mail s diplomem a na trati se také nachdzi vice mezi¢asi. Modernizuji se

bannery, kuzely a tim se zvySuje ptehlednost trasy zavodu.

*Interni materialy spole¢nosti PIM
OInterni materialy spole¢nosti PIM
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1.1 Porovnani s dalSimi maratony: Londyn, New York, Berlin

Virgin London Marathon

Vznikl v roce 1981, 17. dubna 2011 se bézel jiz 31. ro¢nik. Zavod zalozil byvaly
olympijsky Sampion a znamy novindif Chris Brasher a velS$sky atlet John Disket.
Inspirovali se zdvody v New Yorku a Bostonu, kde v 70. letech probihal nejvétsi
béZecky boom. Jiz na prvni ro¢nik se chtélo piihlasit na 20 000 lidi, 7 747 bylo pfijato.
Zavod je pfevazné rovinaty, rozlozeny kolem feky Temze. Béhem let se trat’ nékolikrat
meénila, cil je v poslednich letech pted sidlem kralovny — Buckinghamskym paldcem. Je
to jediny maraton, ktery se bézi napti¢ dvéma hemisférami, zacind ve vychodni, po
necelych deseti kilometrech zavodnici prekro¢i nulty polednik ve ¢tvrti Greenwich a cil
je v zapadni hemisféte. Utast pravidelné piesahuje 35 000 zavodniki a zdvodnic. Zavod
se zlatou medaili IAAF také drzi Guinessiv rekord v poctu penéz vybranych na charitu
béhem jedné akce, minuly rok bylo vybrano 47,2 milionu liber. Vyznamnym
handicapovanych, mezi nimi mnoho paralympijskych vitézi. Sponzorem prvnich
ro¢nikt byla firma Gillette, poté Mars, ADT, NutraSweet a mezi lety 1996-2009 Flora.
Od minulého roku je novym generalnim partnerem zévodu spole¢nost Virgin a Virgin
Money, kterd podepsala pétiletou smlouvu v hodnoté 17 miliont liber (474 miliont
korun). Londynsky maraton kaZzdoroéné navstivi pfes plil milionu divaka podél celé trati
a je prenasen do vice nez 150 zemi. Jen ve Velké Britanii sleduje pienos BBC okolo 6

miliont divaki u televiznich obrazovek.'!

11Virginlondonmarathon.com [online]. 2011 [cit. 2011-05-08]. History of the London Marathon.
Dostupné z WWW: <http://www.virginlondonmarathon.com/marathon-centre/history-london-
marathon/history-london-marathon/>
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ING New York City Marathon

Maraton zalozeny roku 1970 klubem New York Road Runners se pravidelné
potrada na zacatku listopadu. Zavod v New Yorku je prikopnikem meéstskych maratond,
mnoho dalSich si dalo za vzor pravé tento maraton. Prvniho ro¢niku se zucastnilo
pouhych 127 bézct, trat’ se skladala z nékolika okruhi v Central parku a startovné Cinilo
jeden americky dolar. Dnes zavod vede pies pét méstskych ctvrti a konc¢i na
Manhattanu. Kvili obrovskému z4jmu o startovni ¢isla probiha jejich rozdélovéani
pfevazn¢ formou loterie a pfes charitativni organizace. Pfed dvéma lety se ucast
vySplhala k necelym 44 tisicim zavodnikiim a zavodnic. Spolu s maratonem v Chicagu
a Bostonu patfi k nejvyznamnéjSim béZzeckym zavodim v Severni Americe. Na
odmeénéch pro vitéze se kazdy rok rozdéa vice nez 800 000 dolari. Newyorsky maraton
kazdorocn¢ také prilakd kolem 2 milionti divakt, kteti povzbuzuji zdvodniky béhem
zavodu. Dalsich 330 milionti divakd po celém svété sleduje piimy pienos zavodu.

V poslednich letech je generalnim partnerem zavodu finanéni skupina ING."
BMW Berlin Marathon

Berlinsky maraton od roku 2008 drZi titul nejrychlej$iho maratonu svéta s Casem
2:03:59 (Haile Gebrselassie). V zaii 2010 se bezel jiz 37. rocnik tohoto slavného
zédvodu. Pii premiéfe v roce 1974 se na start postavilo jen 286 atletli a trat’ byla z
politickych divodi vedena mimo centrum mésta. Rok od roku pocet ucastnikt rostl a
pozdéji se zacalo behat i v ulicich zapadniho Berlina. V roce 1985 byl poprvé dosazen
pocet deseti tisic registraci a kvalita zdvodu se dale zvySovala. Za ptelomovy lze oznacit
rok 1990, kdy tfi dny pied znovusjednocenim Némecka probéhlo 25 000 maratoncii
poprvé pod Brandenburskou branou, ncktefi se slzami v ocich. O pét let pozdé¢ji se
kenisky bézec Sammy Lelei zapsal do kronik, kdyZ mu s ¢asem 2:07:02 unikl svétovy
rekord o pouhych 12 vtefin. Stale to ovSem stacilo na druhy nejrychlejsi ¢as vSech dob.

Pfi jubilejnim 25. ro¢niku v roce 1998 se konecné podafilo na berlinské trati poprvé

12Nycmarathon.org [online]. 2011 [cit. 2011-05-05]. History of the ING New York City Marathon.
Dostupné z WWW: <http://www.nycmarathon.org/about/history.htm>
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ptekonat svétovy rekord zasluhou Brazilce Ronalda da Costy, ktery protal cilovu pasku
v Case 2:06:05. Nejvice ale Berlin proslavil Sampion Haile Gebrselassie, ktery tu v roce
2007 posunul svétovy rekord a rok pozdéji ho jesté vylepsil. Stal se tak prvnim
¢lovékem na zemeékouli, ktery zabéhl maraton pod dvé hodiny a Ctyii minuty. Hlavnim

sponzorem berlinského maratonu je bavorsk4 automobilka BMW. "

138 mw-berlin-marathon.com [online]. 2011 [cit. 2011-05-03]. History of the Berlin Marathon. Dostupné
z WWW: <http://www.bmw-berlin-marathon.com/en/event/history.html>
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2.0 Analyza marketingové komunikace spolecnosti PIM

Princip marketingu a marketingové komunikace stoji na piredpokladu, ze vSichni
lidé maji své potfeby a prani a v ptipad¢ jejich neuskutecnéni se snazi ziskat to, co tyto
potteby uspokoji. Cilem marketingu je rozpoznani téchto potteb, jejich naplnéni a také
zajisténi profitu prodejci. Marketingova komunikace oznacuje vSechny typy pfenosu
zprav, jimiz se firmy snazi ovlivnit postoje, chovani zakaznikii a ucinit produkt c¢i
sluzbu atraktivni pro vybranou cilovou skupinu. Ma nezastupitelnou tlohu na dnesnim
pfeplnéném trhu, kde je pro vyrobky a znacky velmi dulezité se zviditelnit, odliSit od
konkurence a vymezit se svym originalnim sdélenim. Byt dobry uz nestaci, k tispéchu
znacka pottebuje byt v nécem skutecné vyjimecnd. Konecny spotiebitel ve vyspelém
svét¢ ma Sirokou nabidku podobnych vyrobkili a sluzeb, které dokéazi uspokojit jeho
potieby a ptani, proto je potieba hledat mezeru na trhu a co nejlépe poznat a definovat
cilové skupiny, jejich strukturu a dynamiku. Zaklad marketingové komunikace tvori

marketingovy mix, znamy té pod zkratkou 4pP:**

e Product (produkt, vyrobek, sluzba)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (podpora)

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Diky ménicimu se trhu dochéazi k odklonu od ,,masového* marketingu. Dtive
byla pro firmy prioritni reklama v masovych médich. Dnes kvili fragmentaci médii a
novym informacnim technologiim jeji vliv postupné klesd. Marketingovi manazZefi
,stale vice pfipravuji uzce zaméfené marketingové programy uréené k budovani

t&sn&jsich vztaht se zakazniky na GZeji definovanych mikrotrzich.**

YKOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 71.
“KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 811.
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Cena, produkt i distribuce se dnes daji pomérné¢ snadno napodobit. Konkurenéni
vyhodu proto dnes vétSina firem hleda v oblasti efektivni komunikace.
Oproti klasické komunikaci, kdy se tvorila strategie pro kazdy jednotlivy komunika¢ni
kanal zvlast, se v integrované komunikac¢ni kampani vytvaii strategie spolecné a

koordinované.

Podle Pelsmackera jsou pii tvorb¢ a realizaci kampan¢ dulezité dvé zasady —
integrace a synergie. Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly
konzistentni — ¢ili v§echny marketingové nastroje museji ptsobit stejnym smérem, a to
bezkonfliktné. Prazsky mezinarodni maraton se snazi o integrovanou marketingovou
komunikaci, jejiz hlavni pfinos spocivd v tom, Ze ,konzistentni soubor sdéleni a
informaci je ptedavan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostiedky a
informaénimi kanaly.“!® Zasadni je, aby nedochazelo k rozporim ve sd&leni, podle
Pelsmackera musi byt vSechny prvky komunika¢niho mixu peclivé planovany tak, aby
byl plan logicky a vniting provazany.'’ To zahrnuje i integraci jednotlivych utvari
firmy, jeZ se podileji na celkové komunikaci. Vytvafi se tak synergicky efekt a soucasné

dochéazi k redukei nakladu.

»Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovdna, zaméfena na

«“!8 Komunikaéni mix spole¢nosti PIM toto

zakaznika, na vztahy a interakci s nim.
reflektuje a snazi se o selektivni komunikaci, poskytuje dostatek relevantnich informaci
a buduje dlouhodobé vztahy. Komunikac¢ni kanaly od tisku po internet pfinaseji ucelena

a divéryhodna sdé€leni, tim se zvySuje pfiznivé pfijeti a reputace firmy.

16PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada publishing, 2009. Str. 29.

"PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 31.

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha : Grada publishing, 2009. Str. 31.
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2.2 5 P ve sportovnim marketingovém mixu

Diky velké medialni atraktivit¢, kterou sport pfedstavuje, se piidava ke

klasickym &tyfem P - price, place, product, promotion P paté, a to public relations.™

Bez publicity, zajmu médii 1 vetfejnosti by se zadna velka sportovni udalost
nemohla uskute¢nit. Cim vétdi medidlni pokryti, tim snaze lze ziskat partnery a
sponzory. PIM vénuje public relations velkou pozornost, kazdy rok se snazi predstavit
néjakou novinku, vylepseni servisu pro novinafe. V minulém roce se naptiklad poprvé
povedlo piivézt maratonsky oheit do Ceské republiky. PR budu jako jeden hlavnich z

nastrojil sportovniho marketingu pozdéji podrobné rozebirat v samostatné kapitole.

2.3 Cilové skupiny, targeting PIM

Na zacatku komunika¢ni kampané je stéZejni si spravné zvolit tu ¢ast vetfejnosti,
kterou chci oslovit. Kazdy marketingovy koncept za¢ina a kon¢i s cilovym zékaznikem,
skupinou. Marketingovy manaZer musi znat potencionalni zdjemce o své produkty, at’

uz se jedna o pSenici, benzin nebo golf. Proto si manazeti kladou nasledujici otazky:

Kdo jsou moji zdkaznici? V minulosti, dnes a v budoucnosti? Jak z pohledu
demografie, tak z pohledu ekonomie a psychologie. Kde moji zékaznici bydli? Kde
pracuji? Jak cestuji na mista, kde pouzivaji mtj produkt? Kde, kdy a jak jsou moji
zékaznici vystaveni mému produktu a reklamé? Jak se dostali do kontaktu s mym

produktem? Citi n&jaky vztah k mému produktu, prog??°

Vybér cilové skupiny, také nazyvany jako targeting, je kliCovy pro rozvrzeni
komunika¢niho mixu. PIM ma diky registracnim formulafim, kde bézci vyplniuji sviij

vék, adresu, narodnost a povolani pomérné piesny profil uc€astnikd svych zavodl. Po

MULLIN, Bernard J.;HARDY, Stephen; SUTTON, William A. Sport Marketing. Champaign, IL :
Human Kinetics, 2007. Str. 44.

MULLIN, Bernard J.;HARDY, Stephen; SUTTON, William A. Sport Marketing. Champaign, IL :
Human Kinetics, 2007. Str. 54.
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zavodu poté maji bézci moznost dat organizatorim zpétnou vazbu pomoci on-line
dotazniku, kde mizou ohodnotit pribéh zavodu od procesu registrace po obcerstvovaci
stanice v cili. Ziskané informace se poté analyzuji a vyuZzivaji pfi planovani dalSich

zavodu.

Hromadné sportovni akce jako prazsky maraton umoziuji Cerpat ze vztahu s
ucastniky, jejich rodinami a oteviraji moznosti pro S§irSi spolupraci napiic cilovymi
skupinami. Ugastnici méstskych b&hii pochazeji z riiznych socialnich, piijmovych &i
vékovych skupin. Pievladaji vSak osoby s vys$Sim vzdélanim a z horni ¢i stiedni
pfijmové skupiny. Jsou to pfevazné lidé se zajmem o zivotni prostfedi a véci verejné,
kteti maji vice volného Casu. Ve startovnim poli maratonu tvoii 80 % muZi a 20 % Zeny.

Struktura pohlavi u nesoutéZnich béht je naopak skoro vyrovnana.

Profil aktivniho b&zce:?!

priméry vek 37,7

vysokoskolské vzdélani

uspesny v oboru (30 % aktivnich bézct ptisobi v manazerské pozici)

rodinny piijem vyssi nez pruimérny piijem v CR

ucast prevazné v soutéznich bézich

Motivace k behani: télesny pohyb, 1€k proti stresu, pro zdravi

Mezi hlavni cilové skupiny, na které PIM cili, patii firmy, zeny, mladeZ a rodiny:

1. Firemni béhy jsou nejuspesnéjsi akci PIM, coz dokazuje i 61% primérny ro¢ni
nartist v poctu ucastnikii.?? Jedna se zejména o maratonské firemni §tafety, které
se skladaji z ¢tyf¢lennych druzstev a predavaji si ,,kolik* po 10 kilometrech. Pro
firmy je to moznost propagace a také piilezitost k zlepSeni vztahi mezi

zaméstnanci. Umoziiuje jim se 1épe poznat v neformalni, sportovni atmosféte.

nterni materily spole¢nosti PIM
’Interni materialy spole¢nosti PIM
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2. Zeny jsou druhou nejrychleji rostouci cilovou skupinou, poéet bézkyii stoupl v

roce 2010 0 49 %.% PIM podporuje Zeny v b&hani, jeden z projekti je uréen
pouze jim — PIM Women's Challenge, jehoZz cilem je vytvofit komunitu Zen,
které¢ chtéji zaclenit béh do svého kazdodenniho zivota. Projekt se snazi
motivovat Zeny, aby zadaly béhat nebo v b&hani pokradovaly. Ucastnice maji
moznost vyuzit individualnich tréninkovych pland, rad odbornikl ptes vyzivu a
sportovnich Iékait. V minulém roce probéhl prvni ro¢nik a setkal se s velkym
ohlasem, zac¢atkem roku 2011 vrcholily pfipravy na ro¢nik druhy.

Hlavnim projektem je Juniorsky maraton pod patrondtem Evropské komise.
Jedna se o nejvétsi bézecky zavod uréeny stiedoskolskym studentim v Ceské
republice, kdy se kvalifika¢nich kol ucastni piiblizné 10 000 stfedoskolaki.
Sout&z probiha ve viech 14 krajich CR. Vitézové ze viech krajii potom b&zi o
celkové vitézstvi v rdmci maratonského zavodu. Novinkou v roce 2010 byl
univerzitni maraton, kdy c¢tyfélenné Stafety vysokoskolskych studentd byly
soucasti Volkswagen Maratonu Praha. V prvnim ro¢niku se ucastnilo 18 tymu z
riiznych kol z celé CR.

PIM se snazi, aby béh byl zdbavou pro celou rodinu. V rdmci maratonského
vikendu probiha mnoho nesoutéznich béhii bez omezeni véku a fyzické kondice.
Rodiny s détmi se tak mohou z¢astnit naptiklad Minimaratonu, Eko prochazky

nebo In-line zavodu.

2.4 Positioning PIM

Cilem PIM je 1 pfispivat ke sportovni vychoveé mladeze a zlepSeni kvality Zivota

budoucich generaci. PIM proto pofddda mnoho projekti pro studenty, Zeny i celé rodiny.

Sport je univerzalni fenomén, ktery boifi vSechny socialni, ndboZenské i1 jazykové

bariéry. I proto je velice atraktivni pro masy lidi.?*

ZInterni materialy spole¢nosti PIM
# GRAHAM, Stedman; NEIROTTI, Lisa D.; GOLDBLATT, Joe J. The ultimate guide to sports
marketing. New York : McGraw-Hill Professional, 2001. Str. 3.
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Prostiedi a individudlni faktory ovliviiuji jak, a do jaké miry se lidé zapoji do
sportovnich aktivit a jaky maji celkovy vztah ke sportu. Znacky se snazi najit relevantni
pozici svych produkti v mysli cilové skupin a zaroven se odliSit od svych konkurentt.
Jedna se o tzv. positioning, kdy si zakaznik umist'uje znacku do urcitych asociac¢nich
schémat, dokonce i v téch pfipadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkurencni

vyhody svych produktii.?®

Jaky maji vztah uzivatelé¢ ke sportovni znacce (udélosti) zavisi na konkrétnich
zkuSenostech s konzumaci znacky, at’ uz se jednd o ucast v zavodu ¢i hfe nebo
sledovani sportu v televizi. Bézecky zavod se na rozdil od vyrobkl nedd zabalit,
ochutnat ¢i se ho dotknout. To co dava sportu unikétni pozici, jsou emoce s nim
spojené. Kazdy fanousek hokeje si pii predstavé svého tymu nepfedstavi jen logo a
barvu dresu, ale také zazitky pti sledovani dalezitého vytazovaciho zapasu. To je jeden
z hlavnich cild, vytvotit co nejsilngjsi dojem u konzumentt. Kdyz poté vidi nebo slysi

znamé logo, slogan, dres — to vSe dokaZe vyvolat velmi pozitivni pocity.

Podle Pelsmackera firmy mohou positioning postavit na konkurencnich
vyhodach, ale pak budou hledat stale vice konkuren¢nich vyhod, aby mohli své strategie
realizovat. Pfitom se mohou zaméfit na jednu vyhodu pro urcitou cilovou skupinu, tj.
specificky prodejni prvek (USP), coz je néco snadno zapamatovatelného pro cilovou
skupinu, zejména v piipadech nizké zainteresovanosti.?® I ohleduplnost k Zivotnimu
prostfedi a solidarita s ostatnimi hraje dnes velkou roli pfi rozhodovani mezi podobnymi

vyrobky a sluzbami.

PIM si vytvofil svou jedine¢nou pozici na Ceském trhu tim, ze byl prvni a
nastavil standard pro podobné bézecké akce. Zaplnil volné misto na trhu a diky
minimalni konkurenci na ném ziskal pevné postaveni. PIM se snazi sméfovat svij
positioning smérem k zdravému Zivotnimu stylu, tymovym hodnotdm a pfatelstvi, toto

chce pfenést 1 na své partnery. Maraton spojuje sport, piekonavani sebe sama, zazitky a

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 140.

pEL SMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 141.
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zabavu pro celou rodinu. VétSina lidi si v souvislosti s maratonem spoji zdravi, télesny

pohyb, soutézeni. Negativnich konotaci je na druhé stran¢ absolutni minimum.
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3.0 Komunikaéni mix spole¢nosti PIM

Jedna se o ,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a nastrojit pfimého marketingu, které firma pouziva pro dosazeni svych

cil.«?’

Kazdy z téchto nastrojui plni svou jedinecnou funkci a dohromady se dopliuji.
Dulezité je si zvolit komunikacni cile firmy, ¢eho chce firma svou komunikaci
dosahnout, kam se snazi posunout vnimani své znacky a jakou reakci chce vyvolat. Pied
samotnym vybérem ndstroji komunikaéniho mixu musime vyhodnotit klicové
informace jako je vyvoj trzniho prostiedi, cilové skupiny a jejich chovani, aktivity
konkurence ¢i zivotni stadium vyrobku. Na zékladé zjisténych informaci se urcuje
intenzita kampang, jeji zacileni a vhodné komunikacni kandly. Komunikace znacky by
také méla vychazet z positioningu.

Komunika¢ni mix tvofi mnoho nastroji o jejichz Uéinnosti nebyly diive
pochybnosti. Reklama ve vSech podobach je stale aktualni, stejné tak jako ptimy prodej
nebo public relations. S nastupem internetu a novych technologii se vSak ¢asto mluvi o
sniZeni efektivnosti propagace skrz masova média. Tato komunikace je velmi nakladna

a stale méné G¢inna. Dochéazi k posunu smérem k on-line komunikaci a inovativnim

nastrojim.

Marketingovy komunikaéni mix se sklada z Sesti hlavnich prosttedkii komunikace:?®
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Piimy marketing (direct marketing)

e Osobni prodej

?’"KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 844,
K OTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 809.
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V posledni dobé néstroju pribyva a Casto se také zmiiuje:
e On-line marketing
e Word-of-Mouth
e Viradlni marketing

e Mobilni marketing a dalsi...

Nastroje komunika¢niho mixu se obecné déli na nadlinkové (z ang. above-the-
line, zkracené ATL) a podlinkové (z ang. below-the-line, zkracen¢ BTL). Veskeré
nastroje nadlinkové komunikace vyuzivaji klasickd masova média, patii mezi né
reklama v televizi, tisku, radiu a také reklama venkovni. Do podlinkovych aktivit spadé
osobni prodej, podpora prodeje, udalosti (eventy), public relations a komunikace v misté
prodeje. V minulosti dominovala komunikacnimu mixu vétSiny firem nadlinkova
reklama. Dnes s nastupem modernich technologii a v dusledku tzv. ,ptehlceni®
reklamou v masovych médiich se stile vice vyuzivaji podlinkové aktivity, které nejsou

tolik finanéné ndkladné, mohou vice vyniknout a daji se 1épe zamétit na cilové skupiny.

Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu, které pouziva PraZsky mezinarodni

maraton patfi:

e Public relations

e Tiskova reklama

e On-line reklama a PR
e Venkovni reklama

e Televize a radio

Déle se chci v praci se podrobné vénovat jednotlivym néstrojim komunika¢niho
mixu. Kazdy nastroj rozeberu v samostatné kapitole, kterd bude obsahovat vyhody a

nevyhody a pouziti v kampani PIM. Ze vSech zavodl pofddanych PIM jsem se zaméfil

vvvvvv
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3.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich nastroji komunikacniho mixu. V minulém
stoleti reklama postupné pronikala do domovi i mimo né¢ a dodnes je
neoddiskutovatelnou soucasti dneSniho svéta. Primémy clovék se podle
marketingovych teoretikii potkd denné pii cesté do prace a zpét az s nckolika tisici
reklamnimi sdélenimi. Proto se také zacCina zpochybnovat jeji efektivita, schopnost
oslovit zékazniky a zménit jejich spotiebni chovani. Stale vSak tvoii vyznamnou soucast
marketingového komunika¢niho mixu a pfi kvalitnim zpracovani sdéleni a silné tvlrci
myslence mize byt velmi G€¢inna. Reklamu mzeme definovat jako ,,jakoukoli placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora.“?® Mezi klasické reklamni nosie patii tiskovd média, televizni spoty,

rozhlasové spoty a venkovni reklama.

PIM pouziva pulsujici kontinuitu reklamni kampané, to znamena, ze ,,je
udrzovand ur€itd uroven reklamy béhem celé kampané, ale ve stanovenych obdobich se

«%0 1o je zejména par tydnt pied zadvody — Vbfeznu pied

zvySuje intenzita.
pulmaratonem, v dubnu pfed maratonem a v zaii pfed no¢ni Grand Prix. V tomto

obdobi je potieba byt co nejvice vidét a prildkat bézce 1 divaky.

Pro uspéSnou reklamu je dileZzity rozvoj tvirciho konceptu. Kreativni koncept
muze vzniknout jako vytvarny koncept, textové sdéleni nebo kombinace vyse
zminénych prvkl. Reklama musi upoutat pozornost, zakaznik by si mél 1 po urcité dobé
vybavit vyrobek ¢i sluzbu. Na druhou stranu pfiliSna snaha po originalité a kreativité

muze vést ke Spatnému pochopeni a prijeti sdéleni.

PKOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 855.
¥pELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 249.
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3.1.1 Outdoorova reklama (OOH)

Oproti reklamé v televizi, ktera trva 30-60 vtefin je venkovni reklama stale
pfitomna a zasédhne Sirokou vrstvu obyvatel, zejména ve vétSich méstech jako je Praha.
At uz projizdime autem kolem billboardu nebo ¢ekame na zastdvce MHD, zajimavé
provedend outdoorova reklama nas muze pobavit, poucit a vzbudit zdjem. OOH je
idedlni médium na udrzovani povédomi o znacce, pfi promyslené volbé mista a sdéleni
lze dosédhnout velmi dobrych vysledkti. Nevyhodou miize byt omezeny prostor pro
reklamni sdéleni a moznost poskozeni disledkem pocasi ¢ vandalismu. Uginnost
venkovnich kampani také zévisi na mnoha sezonnich proménnych, jejich ptikladem

muze byt brzké stmivani v zimnich mésicich nebo obdobi dovolenych v 1été.

Na vizudlech outdoorové reklamy PIM je barevné zndzornén bézec, v pozadi
vidime Karliv most, jeden z hlavnich elementii loga PIM, a panorama Prahy. Spodni
¢ast plakatu zabiraji loga sponzort. Prevazuji teplé barvy, vizualizace je snadno
srozumitelnd, univerzalni a da se pouzit i pro materialy do zahranici.

Vjedné z verzi jsou uvedeny vSechny zavody v ramci PIM (Hervis
pulmaraton,Volkswagen Maraton a Grand Prix) s daty zdvodu a sloganem ,,Béhate radi?
Pobézte s nami!“ (Ptiloha ¢.1)

Na druhé verzi vizualu vidime bé&zici rodinu s détmi, v pravém hornim rohu je potom
obdélnik, kde jsou vyjmenované doprovodné aktivity maratonského vikendu (In-line

Party, Pedigree Prochazka se psy a dal§i.) Vizudl doprovazi slogan ,Nejsme jen

maraton. Ptijd’te si zasportovat s rodinou.* (Ptiloha ¢.2)

Reklama PIM se snazi podpofit image, apelovat spiSe na emoce neZ na
racionalni stranku. Pfipomina jednotlivé zdvody PIM a chce presveédcit, Ze behani je pro

kazdého. Voli spise neformalni, uvolnény ton komunikace.

Ve venkovni kampani PIM byly vyuZity:
Metrovision na nastupistich metra, siluety v obchodnich centrech, city lights (CLV),

velké nalepky na MHD, plakaty na Cerpacich stanicich, stojany v metru, promo tricka.
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Osobné povazuji za velmi efektivni umisténi velkoformatovych plakatd v
prostorach mezinarodniho leti§t¢ Praha-Ruzyng, kde byli cestujici z Cech i zahrani¢i

osloveni k tc¢asti na prazském maratonu hned po pftiletu a pied odletem z Prahy.

Outdoorova kampan PIM méla 4781 zobrazeni (placements) béhem roku 2010.%
Medidlni hodnota celorepublikové outdoorové kampané doséhla 64 milionti korun a jeji
zasah v minulém roce pfesahl jednu miliardu potencionalnich zhlédnuti.** RozloZeni

outdoorové reklamy do vice formatl umoznilo zésah Siroké vefejnosti.

3.1.2 TV a Radio

Nejvetsi vyhodou televizni publicistiky je jeji audiovizudlni efekt a silny
emociondlni dopad. Sportovni pfenosy pifindseji divakiim napinavé zazitky, ptibchy s
otevienym koncem. Televizni reklamni spoty v televizi jsou potom vhodné na
komunikaci image znacky. Nevyhodou jsou vysoké naklady.

Prazsky maraton byl Zivé pfenasen na CT4 Sport, cely pfenos v délce 2:40 minut
s pozd¢jsi reprizou. Pfenos dosahl sledovanosti 254 000 divakl, coZ ptredstavuje nejvic
sledovanou b&Zeckou udalost v CR.* Vysilani bylo obohaceno o interview se sportovci
a celebritami, naptiklad Danou Zatopkovou a Luka$em Bauerem. Na kanalu CT4 Sport

také bézely upoutavkoveé spoty a reportaze.

Ve spotu prazského maratonu v délce 30 vtefin vidime prostiihy se stovkami
beézch na trati, zabéry na Spickové atlety stiidaji obrazky rekreanich bézcu, spot tak

piiblizuje pozitivni atmosféru zavodu a zakouti historické Prahy.

Prazsky maraton se v den kondni dostal i do hlavnich Sportovnich novin na
televizi Nova a Prima. Na televizi Ocko béZela soutéZ s prazskym maratonem. Sestiih z

maratonského zavodu se pak prenaSel 1 do zahranici.

Unterni materialy spole¢nosti PIM
*Interni materialy spole¢nosti PIM
**Interni materialy spole¢nosti PIM
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Na rozdil od televize se propagace v radiu da zaméfit na konkrétni regiony,
jedné se velmi flexibilni media typ. Vyhodou radia je jeho flexibilita zasahu a malé
produk¢ni naklady. Nevyhodu piedstavuje nizs§i zapamatovatelnost reklamy oproti TV
nebo tisku. Pozvanky na maraton a reportaze se objevily na Radiu Impuls, radiu Express
90,3 FM a radiu Cro Regina 92,6. Nejvétsi pokryti mél prazsky maraton na partnerském

radiu Cro 1 Radiozurnal, kde byl vysilan pfed maratonskym vikendem spot ve znéni:

»Volkswagen maratonsky vikend je tady a Radiozurnal bude opét u toho! V
nedeli 9. kvétna bude Praha patrit bezcum a vSem fandum sportu. Startuje Volkswagen
maraton Praha, zavod jednotlivcii i firemnich Stafet a tymi. Vybrat si miizete také 4 km
Volkswagen rodinny minimaraton nebo 2 km Allianz eko prochdzku. Prijdte se skvéle
bavit. Vice na www.pim.cz a ve vysilani RadioZurndlu. Do ulic vas zve — Hervis,

Volkswagen, Adidas, Tesco.*

Tento radiovy spot piehledné shrnuje nejdilezitéjsi informace a laka bézce 1
rodiny k navstéve prazského maratonu. Poskytuje odkaz na webové stranky, kde mohou
posluchaci ziskat vice informaci a nakonec 1 sponzory akce. Béhem zavodniho vikendu

pak RadioZurnal ptfindsel 1 pfimé vstupy a exkluzivni rozhovory z centra déni.

3.1.3 Printova reklama

Nebulvarni noviny i ¢asopisy jsou vnimany jako média s vysokou kredibilitou a
informacni hodnotou. Tist€na média nabizeji rychly a pfesny zasah ptedem zvolenych
cilovych skupin. Vyhodou je 1 pokryti vSech jednotlivych regionti a vysokd mira
individualizace inzerce. Dale tiskovd média pfind$i i moznost vlozeni celostatnich i
regionalnich pfiloh. V porovnani s reklamou v elektronickych médiich jako je televize
je printova reklama mnohem levnéjsi. Je to flexibilni médium, v krizovych situacich Ize

v novinach do posledni chvile inzerat upravit.

V tiskové reklamé PIM bylo pouzito stejnych motivii jako v reklamé venkovni,

hlavni sdéleni téz kopirovalo vyse popsanou reklamu venkovni.
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PIM uzaviel medidlni partnerstvi s nakladatelstvim Economia, v Hospodarskych
novinach se tak objevovaly exkluzivni ¢lanky, pfed prazskym maratonem vysla rozsahla
maratonskd ptiloha s kompletnimi informacemi o zavodu, doprovodnych akcich a
silni¢nich uzavirkadch. Dalsi specialni osmistrankovd ptiloha vysla v tydnu po

maratonském vikendu a obsahovala jména vSech bézct a jejich potadi v cili.

Reklama na zavody PIM se objevila v mnoha novinach i ¢asopisech, mj. v
deniku Sport, deniku Blesk, Metro, ¢asopisu Reflex, ¢asopisu Fit Styl a dalSich.
Pres 3 miliony ctenaii vidélo aspon jednu z 210 reklam publikovanych v ¢eském

tisku.3*

3.2 Maratonské Expo

Je to misto pro setkavani bézcii, divaka a partnerti, kde mohou ziskat nejnové;jsi
informace o zdvodu a z oblasti béhani. Sportovni veletrh, ktery ma co nabidnout

ptiznivetiim vSech druhii sporti.

Otevira se 3 dny pted zdvodem, v poslednich letech kviili zvétSujici se kapacité
zédvodu na Vystavisti HoleSovice (Incheba Expo Praha). Pfedtim bylo expo ve velkém
stanu na Staroméstském namésti. Behem maratonského vikendu 2010 navstivilo expo

pfiblizné€ 40 000 navstévnikda.

Veletrhy a vystavy patii k nastrojim podpory prodeje, jsou uzivany predevsim k
propagaci vyrobkl a sluzeb. Piilezitosti pro firmy na veletrzich jsou podle Ptikrylové
pfedevSim v pfildkani potenciondlnich zékaznikli, pozndvani konkurence, ideélni

moment uvést novy vyrobek na trh a ziskani publicity.®

Partnefi PIM na expu prezentuji a prodavaji své produkty a sluzby, zdvodnici si

mohou na posledni chvili zakoupit nové bézecké vybaveni a dopliiky, iontové népoje,

*Interni materialy spole¢nosti PIM
®PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 174,
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energetické gely a dal$i sportovni vyzivu. Dohromady bylo na maratonském expu

v roce 2010 k vidéni 95 vystavovatelil a z toho 28 partnerti PIM.*

Na velkoplo$né obrazovce uprostied expa byl vyuzit prostor pro sponzorska
sdéleni, mnoho znacek vyuzilo vystavy k rozddvani vzorkti (samplingu) novych

produktl jasn¢ definované cilové skuping.

Expo také slouzi registraci zavodnikil, vyzveddvani startovnich tasek a cisel s
Cipy. Potada se zde oblibena ,,pasta party” den pfed zavodem, kdy si zadvodnici mohou

dat specialn¢ piipravované téstoviny v rezii kuchatt z hotelu Hilton Prague.

Krom¢ stank byl pro navstévniky piipraven i bohaty doprovodny program,
mimo jiné pfednaska trenéra a maratonce Milose Skorpila o b&Zeckych technikach.
K vidéni byla vystava Maraton v obrazech a také sklenény maratonsky lev. Na podiu
expa se béhem tii dni vystfidalo mnoho tanecnich skupin i hudebnich kapel, naptiklad
znama Tam Tam Batacuda. Na platn¢ se kazdy den promital film Duse maratonu,
priblizujici ptibehy lidi, co se z rozlicnych divodli postavili na start maratonu a

prokazali velkou fyzickou a psychickou silu k pfekonani této trati.

V ramci expa byli pfedstaveni novinafim elitni atleti v muzské i Zzenské

kategorii, fanousSci 1 novinafi méli pii té prilezitosti moznost pofizeni fotografii.

Teplé kvétnové pocasi je idedlni i na propagaci sportovnich novinek a dalSich
venkovnich aktivit. V aredlu Incheba Expo Praha bylo pfipraveno mnoho soutézi,
losovani o ceny a pro déti nafukovaci hrad. Hilton Prague pfedstavil koktejlovy bar pro

dospélé s vyhodnymi cenami.

Dale bylo k vidéni a vyzkouSeni venkovni hfi§t¢ na basketbal, zapijceni a
ukazky frisbee, exhibice policie, jejiho vybaveni a prace. Firma Garnier postavila na
vystavisti kosmeticky salon pro zeny a divky, kde mély mozZnost se nechat zkraslit a

vyzkouset nové produkty kosmetické znacky Garnier.

**Interni materialy PIM
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Poprvé v CR vyrostlo v arealu vystavi§té Pedigree mésto pro psy. Majiteld pst
se mohli dozvédét novinky o vyzivé a vychové jejich mazlickli od odbornikii znacky

Pedigree, a na misté si zakoupit stravu pro psy a dalsi dopliky.

3.3PR

Public relations (v Cestiné se nejcastéji pieklada jako ,,vztahy s vefejnosti®) jsou
klicovym nastrojem sportovniho marketingu. Jednou z mnoha uzndvanych definici
public relations je: ,,budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni a odvraceni
nepiiznivych fam, povésti a udalosti.«’

Je to stéZejni ndastroj pro fizenou obousmérnou komunikaci, slouzi k lepSimu
porozuméni, komunikaci hodnot a posilovani pozitivniho obrazu firmy ¢i znacky v
o¢ich vefejnosti. Na rozdil od reklamy public relations neni zaméfeno na kratkodobé
prodejni cile, ale jsou soustavnou ¢innosti na mésice a roky. Pomoci PR se prazsky
maraton systematicky a dlouhodob& snazi pozitivné komunikovat své aktivity a
filosofii. ,,Neni vSak pravda, ze public relations viibec neprodéavaji, nebot’ nic neprodava

1épe nez dobra povést podniku.“38 Na rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu

jsou naklady na PR zpravidla nizsi, vysledky jsou ov§em huife métitelné.

Mezi nastroje PR patii externi a interni komunikace, event marketing, public

affairs, krizova komunikace a media relations.

3.3.1 Media relations

Z pohledu vytvaieni pozitivniho image jsou klicové pravé media relations.
Jedna se spolupraci s novindii s cilem zvefejnéni pro firmu dileZitych sdéleni a

vytvareni pozitivni publicity. ,,JJe to systematickd ¢innost s dlouhodobou navratnosti.

“KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 889.
$¥PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 107.



33

Vysledny medialni vystup, ktery diky prezentaci prostiednictvim novinare, tedy

o1z ror 17 o v voes v . r ’ % 7«39
nezavislé osoby, byva vniméan diveéryhodnéji nez klasické reklamni sdéleni.*

Vefejné minéni je silnym hybatelem v nasi spolecnosti, media relations
pomahaji formulovat a vytvaret pozitivni vnimani skrz masova média. Kontakt s médii
lze navéazat vice zplsoby. Pro pravidelnou neosobni komunikaci k vétSimu poctu
novindii se vyuzivaji tiskové zpravy, specialni sekce pro média na webovych strankach
spole€nosti ¢i elektronické prehledy novinek (newslettery). Do pfimé komunikace s
médii patii tiskové konference, dny otevienych dvefi, neformalni setkani s novinafi,
novinaiské cesty, rozhovory a panelové diskuze. Tyto aktivity organizuje organizace
sama a vyzaduji delsi pfipravu. Na individudlni dotazy novinait pak odpovida, vydava
prohlaseni a poskytuje informace tiskovy mluv¢i.

Podle Prikrylové se vybér médii pro media relations ve vétSing piipadu shoduje s
médii vytipovanymi pro reklamu spoleCnosti. Mezi zdkladni kritéria potom patii
sledovanost, naklad, c¢tenost ¢i poslechovost média, struktura cilovych skupin,

periodicita apod.*

Prazsky maraton pravidelné potrada tiskové konference, vydava tiskové zpravy,
¢lanky a rozhovory. Pied zavody se navic vydava pritvodce pro novinafe, tzv. Press
guide, kde zastupci médii najdou kompletni informace k z&dvodim, organizaci a
doprovodnému programu. Na zacatku Press guide jsou tradi¢ni zdravice, ve kterych
predstavitelé atletické federace a potadatelského mésta vyjadiuji podporu zadvodim
PIM. Déle obsahuje spojeni na tiskové centrum, informace o historii, startovni listinu a
medailonky elitnich ¢eskych i zahrani¢nich bézcli. Na konci jsou pak vlozZeny tiskové

Zpravy partnerti zavodu.

Partnerem PIM je hotel Hilton Prague, kde se odehravaji setkani VIP osob s

novinafi, tiskové konference a také se zde pfi maratonu nachazi tiskové centrum.

¥PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 111.

PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 111.
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Tiskové konference se SpiCkovymi atlety po zavodu probihaji obvykle na velmi
reprezentativnich mistech - v prostorach Rudolfina po ptlmaratonu a Staroméstské

radnice po maratonu.

3.3.2 Doprovodné nesoutézni béhy

Pedigree prochazka se psy

PIM organizuje v rdmci maratonského vikendu fadu nesoutéznich b&éht pro
Sirokou vetejnost, v poslednim roce ptibyl Pedigree prochazka se psy, ktery pfinesl
zdbavu pro déti, fanousky a pfedevSim Ctyfnohé mazlicky. V prazském parku
Stromovka byl vytvoien okruh dlouhy 4,5 kilometru, kazdy pes obdrzel své startovni
¢islo a majitel dostal Zluté tricko od sponzora zavodu Pedigree. Akce se zucastnilo 580
lidi a 305 pst. Firma Pedigree poté za kazdého ucastnika vénovala 1kg krmiva pro psi

tulky.**

Volkswagen Family Minimarathon (Run for Transplant)

V posledni dobé nejoblibené€jsi doprovodny zavod je rodinny minimaraton (4,2
km), kde mohou rodiny zaZit atmosféru maratonu a zaroven piispét na dobrou véc — ¢ast
startovného jde na vybrany charitativni projekt. Na startu se objevuji maminky s
kocarky, prarodiCe s vnoucaty, v loiiském roce se postavila na start 1 olympijska vitézka

Katefina Neumannova s dcerou.

In-line Party

Zavod otevieny pro bruslafe bez omezeni véku a pohlavi se odehral v sobotu 8.
kvétna, den pfed prazskym maratonem. Trasa byla vytyCena s ohledem na kvalitu
asfaltu v okoli prazského vystavisté. Zavodu na 6,5 km se za slunecného pocasi

za&astnilo 410 bruslait.*?

“nterni materialy spole¢nosti PIM
*2 Interni materialy spole¢nosti PIM
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3.3.3. Celebrity

PIM vyuziva pro svou propagaci znamych tvafi ,,celebrit™ napiiklad prezident
CR Viclav Klaus je ¢astym startérem maratonského zavodu. I diky uéasti vyznamnych
osobnosti (prezident Vaclav Klaus, drzitel zlatého mice Pavel Nedvéd, rychlobruslarka
Martina Sablikova, bézec na lyzich Luka$ Bauer a dal$i) se maraton dostava na stranky
seridznich i bulvarnich novin. VétSinu celebrit na startu tvofi zndmi CeSti sportovci,
mnozi z nich jsou pozvani sponzory zavodu. Zazemi pro vyznamné osobnosti potom
poskytuje VIP zéna, kterd také slouzi jako neformalni misto setkavani politikd,

sponzorl a zastupcii atletickych federaci.

3.3.4 Maratonsky ohen

Kazdy rok predvecer pfed aténskym maratonem se k pfipomenuti antické bitvy u
Marathonu zapaluje tradicni maratonsky ohen, ktery symbolizuje mir a Sifeni
maratonskych ideji a hodnot. Oheni pravidelné cestuje do meést potadajici zavody
svétové trovné. Praha méla v minulém roce tu Cest, Ze byl poprvé pfivezen maratonsky
ohen z Atén, ktery byl zapalen ve stfedu 5. kvétna 2010 a uhasSen v nedé€li po dob&éhnuti
posledniho maratonce. Ohefi oficialné pfinesl desetibojai Roman Sebrle a byl zapalen
primatorem Pavlem Bémem a Danou Zatopkovou. Sklenény model Iva byl vyroben ve

sklarnach Ajeto a je nyni uloZen v Narodnim muzeu.*?

PIM pravideln& poiada v CR i zahraniéi vystavy na téma sport, zabava a volny
¢as. Béhem minulého roku (kvéten-Cerven) predstavila prazska vystava ,BéZzecké
ptibéhy* patnactiletou historii PIM prostfednictvim unikatnich fotografii. Od kvétna do
zafi byly vystaveny v Narodnim muzeu v Praze exkluzivni fotografie a umélecké

pfedmeéty jako hold vyroci 2 500 let od legendarni antické bitvy u Marathonu.

3.3.5 Marathon Music Festival
Festival je nedilnou soucasti PIM bézeckého serialu. Bézce podél trati
povzbuzuji amatérské i profesionalni kapely a pfispivaji tak k neopakovatelné atmosfére

zédvodu. Rok od roku piibyva mist, kde se divaci mohou béhem zavodu pobavit a

*3 Interni materialy spole¢nosti PIM
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zaposlouchat do rytmii mnoha Zanrd. Béhem maratonského vikendu ulice Prahy ozily
karnevalem, na Staromé&stském namésti byli k vidéni brazil§ti tanecnici a tanecnice v
pestrobarevnych kostymech, bubenici a DJ’s. V rdmci MMF v sobotu 8. kvétna také
probehl ve spolupraci s festivalem Prazské jaro open-air koncert Radima Hladika a Blue
Effect. Pofddanim hudebniho festivalu maraton pifindsi nejen zéazitek sportovni, ale i

zazitek kulturni.

3.3.6 Festival zdravého jidla

Neptehlédnutelny stanek na expu mél Festival zdravého jidla, jehoz hlavnim
cilem je zlepSovat zivotni styl a stravovani v Ceskych restauracich. Kazdy navstévnik
dostal od hostesek brozuru se slevovymi kupony a mapou Prahy s vyznacenymi
participujicimi restauracemi a obchody. Zajemci se také mohli obrétit s dotazy na

odbornika na vyzivu a ziskat promo tricko.

3.3.7 Dobrovolnici

Hladky pribeh zadvoda by se neobesel bez stovek dobrovolniki, kteti pomahaji
podél trati, na obcerstvovacich stanicich, maratonském expu, a v prostoru startu a cile a
dalSich prostorach. Nabor dobrovolnikli probihé pies webové stranky PIM a maratonsky
magazin. Dobrovolnici za svou praci dostavaji specialni tricka a ¢epice, Ti nejlepsi jsou

pak zvani na veerni party a dalsi akce.

3.3.8 PIM Kings

Jedna se o program pro nejvice loajalni bézce a bézkyné. PIM King nebo Queen
se stane kazdy, kdo od roku 1997 dokon¢i minimalné 6x Prazsky mezinarodni maraton.
Tyto bézci a bézkyné ziskévaji zvyhodnéné startovné na Hervis plilmaraton Praha a
Volkswagen maraton Praha, kartu PIM King/Queen s vyhodami u partnert maratonu,

bézecké tilko Adidas se specialnim motivem PIM King a slevu na zdravotni prohlidky.

Druhou trovni programu jsou Silver PIM Kings a Queens, bézci a bézkyné, kteti

dokonci od roku 1997 Prazsky mezinarodni maraton minimaln¢ 10x. Kromé vyse



37

zminénych vyhod navic ziskavaji moznost startovat z koridoru za mistrovstvim CR,
pozvanku na galaveCer a stfibrnou kartu PIM King/Queen s vétSimi vyhodami u

partnert.

Posledni a nejvyssi trovni tvofi Gold PIM Kings a Queens, bézci, co zabé¢hli
Prahu vice nez patnactkrat. V roce 2011 by mohla byt korunovéna zlatou kralovnou

prvni Zena.



38

4.0 On-line marketing

V dnesni digitalni dob¢ je mozné zlstat v kontaktu se zakazniky 24/7, ale toto
spojeni musi byt vzdy pozitivni. Nic nenahradi profesionalni pfistup lidi, ktefi dokazi
pruzné reagovat a uspokojit jejich potfeby. Dnesni mladi lidé ocekavaji interaktivitu
napfi¢ svymi zajmy, poslouchaji podcasty, stahuji video klipy a kladou diiraz na zivé
vysilani. Vysokd mira penetrace internetu v CR a také nastup chytrych telefont

vvvvvv

soucasti komunikace vétSiny znacek.

Internet jako komunika&ni platforma ma n&kolik daleZitych charakteristik:**
e Nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace
e Ma celosvétové plsobeni
¢ Je multimedidlni (obrazky, zvuky, animace, videa atd.)
e Je interaktivni, rychly a nepfetrzZity
e Miuzeme velmi piesné zacilit a individualizovat obsah komunikace

e Umoznuje minimalizaci ndkladd, snadnou méfitelnost vysledkti a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit

Internet proSel v poslednich letech prudkym technologickym vyvojem. Stejné tak
rychle se rozsifuji moznosti jeho vyuziti a pocet uzivatell. Kromé zdroje informaci
slouzi stale Castéji jako prodejni kanal. Internet se stal pro mnoho lidi soucasti jejich
Zivota, jeho vyznam stale roste. Dostupnost z jakéhokoli mista na svété z n¢&j Cini
nejvice globalni médium.V digitdlnim svéte se dnes realizuje velké mnozstvi
obchodnich transakei, na vzestupu jsou nové sluzby a nastroje jako socialni sité a viralni
videa. Rozvoj internetu s sebou pfinasi i nové prilezitosti v oblasti marketingu. On-line
marketing ¢im dal vice ovliviiuje 1 klasické nastroje komunika¢niho mixu. Marketingovi

manazefi se proto snazi efektivné propojit off-line a on-line komunikaci.

“ PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOV A Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 216.
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Pro propagaci znacky na internetu jsou obvykle pouzivany:*
e Reklamni kampan¢
e On-line PR
e Mikrostranky (microsites)
e Viralni marketing
e Marketing na podporu komunit
e Buzz marketing

e Advergaming

Rozvoj internetu prinesl vyhody prodejctim a zakazniktim. Zakaznici uz nejsou
limitovani oteviraci dobou obchodii, mohou uspokojit své potieby neptetrzité¢ 24/7.
Uskute¢novat ndkupy lze v libovolny ¢as a jakéhokoli mista. ,,Dochazi k vymeéné
tradi¢nich roli mezi prodejci a zakazniky, vznika ,,obraceny trh*, ve kterém je zakaznik,
vybaveny mnoZstvim informaci, schopen vyhledat nejlepsi internetovou nabidku.“*® Na
internetu je snadné potkat osoby se stejnymi z4jmy a vzijemné si poskytovat a
vyméiovat informace. Nepravdivé informace od vyrobcii se pomoci internetu daji
velice rychle odhalit, hodnotici servery jako Tripadvisor nebo Amazon shromazd'uji

recenze od tisict uzivateld.

Vyrobce na druhou stranu miZe na internetu pomoci zékazniklm ziskat
informace, které chtéji. On-line komunikace a socialni média umoziuji zpétnou reakci v
realném Case, vyrobci tak mohou reagovat na dotazy a vést dialog se svymi zakazniky.
Zjednodusilo se monitorovani nézort, postoji lidi viiéi vyrobkiim a znadkam. Uinnost
on-line kampani se da snadno zméfit a vyhodnotit. Stdle ovSem zUstavaji cilové
skupiny, které nelze pies internet oslovit. Proto je dopfedu dobré vazit, zda bude pouziti
on-line marketingu pfinosné. K dalSim nevyhoddm internetu patfi moZnost zneuZiti
citlivych osobnich idajii a prehlceni. Svou webovou prezentaci méa dnes vétSina firem a

je velmi tézké se odlisit a zaujmout.

®PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 224.

®pPRIKRYLOVA, Jana; JAHODOV A Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 224,
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Obsahnout veskeré aspekty on-line marketingu je v ramci bakalarské prace
velmi obtizné, v dalSi Casti své prace se proto zaméfuji na nastroje, které prazsky

maraton pouzil ve svém komunikac¢nim mixu.

4.1 On-line PR

Internet a public relations spojuje slovo komunikace. Stejné jako v klasickém
off-line marketingu on-line PR slouzi pifedevsim k budovani dobrého jména znacky a
poveédomi o firmé. Vyuziva se i pro zefektivnéni vnitropodnikové komunikace ve formé
intranetu. Plati, ze ,,opravdovym zakladem pro pozitivni image firmy je pozitivni firma

jako takova.“*’

PIM pouzivd v rdmci on-line PR pouzivd webovych stranek, media relations
prostfednictvim internetu (tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na tiskové konference),

newslettery a socialni site.

4.2 Webové stranky

Za zékladni a nejrozsifenéjsi zptisob prezentace firem na internetu lze povazovat
komunikaci ve formé webovych stranek, které¢ slouzi k ,,informovani stavajicich i
potenciondlnich zakaznikl a dalSich z4jmovych skupin firmy, umoziiuje budovat vztahy
s riznymi cilovymi skupinami a vytvafi prostiedi pro oboustrannou komunikaci“*® Na
strankach se zakaznik sezndmi s firmou a produktem, slouZi zejména jako komunikacni
a prodejni kanal. Pro zdkazniky je velmi dulezitad prehlednost stranek, intuitivnost pii
navigaci a také rychlé nacteni ve vSech prohlizec¢ich. KdyZ uZzivatel nenajde rychle

informaci, kterou hleda, tak to vede k tomu, Ze stranky opusti.

" SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a iicinné. Praha : Grada Publishing, 2009. Str. 88.
®PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 221.
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Kvilli silné konkurenci je nutné stranky nécim odlisit, nabidnout uzivatelim
néjakou unikatni funkci, aplikaci. Pfi dobrém zvladnuti vSech vySe zminénych prvki je
vysokd pravdépodobnost, ze se uzivatel na stranky vrati. V opacném piipad¢ je tato

pravdépodobnost nizka.

4.2.1 Webové stranky PIM

Stranky PIM primarné slouzi k propagaci spolec¢nosti a také k registraci do
zavodl. Unikatni je moZnost jejich zobrazeni v mnoha svétovych jazycich. Jsou
ptehledné rozdéleny do nekolika sekci, kde uzivatelti najdou shrnuty veSkeré potiebné
informace. V sekei Zavody™® se nachazeji odkazy na viechny zavody v pribshu roku a
také data zavodd v roce nasledujicim. Sekce Pro b&zce®® obsahuje vysledky zavodi,
informace o béZeckém klubu, Women's challenge, PIM Kings a dalSich programech.
Dale se na strankach nachazeji sekce Foto a video, Uzite¢né, PIM shop, Pro média,

Partneti, O nés a FAQ.

Hned na uvodni strance (homepage) je moznost on-line registrace do zavodi s
platbou pomoci kreditni karty ¢i pfevodu na tcet. Stranky se pravidelné aktualizuji a
pfinaSeji nové informace. Pfinosné je propojeni s casopisem Béhej.com,
nejvyznamnéjSim Casopisem, ktery se veénuje behani, profesiondlnim 1 rekreacnim
bézctim. Ctenafi si mohou piegist ¢lanky o efektivnim tréninku, rozhovory s isp&snymi

béZci ¢i se podivat na terminovou listinu bézeckych zavodi vSech trovni.

Ve spodni Casti stranek je umisténo okno s novinkami na socialnich sitich
(Facebooku). PIM pouziva Cast svych stranek pro reklamu ve formé banner a textové
reklamy. Stranky PIM maji rocné€ v praméru 789 500 unikétnich navstévniki a pres 2,5

milionu zobrazenych stranek.”*

“Stranky PIM [cit. 2011-05-03] Dostupny z WWW: <http://www.praguemarathon.com >

0Stranky PIM[cit. 2011-05-03] Dostupny z WWW: <http://www.praguemarathon.com/pro-bezce/pim-
bezecky-klub/informace>

*1Google analytics 2010
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4.3 Reklama na internetu

Pro reklamni piisobeni nabizi internet nékolik V}'/hod:52

Umoznuje multimedidlni prezentace (text, zvuk, video atd.). Miize nalezité
predvést pouziti produktu, spotiebitel ma moznost si nékteré vyrobky vyzkouset.
(software, knihy, CD)

Uzivatel si sdém voli dobu a rozsah reklamniho pisobeni, ¢imz je do urcité miry
potlacen prvek dotérnosti

Internet je selektivnim médiem, umozinuje prostiednictvim vhodné vybranych
servert cilit na pozadovanou cilovou skupinu

Reklama na internetu je zatim méné nakladna nez v ostatnich médiich

Dopad reklamni kampané je exaktné méfitelny (pocet klikli, unikatnich

uzivateli)

Reklama na internetu obecné neni vniména za natolik agresivni jako u jinych

mediatypti. Slabou stranku ptedstavuje fakt, ze uzivatelé mohou snadno tuto reklamu

odmitnout a ignorovat. Proto vétSina firem dopliuje on-line reklamu dalSimi

marketingovymi aktivitami.

Nejcastéji se internetova reklama objevuje v téchto formach:*®

Plos$na reklama — bannerova reklama
Textova reklama

Kontextova reklama

Placeny firemni zapis do katalogu
Ptednostni vypisy

Behavioralni reklama

Marketing ve vyhledavacich

S2PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 225.

3JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing : Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Bro : Computer
Press, 2010. Str. 151.



43

4.3.1 Bannerova reklama

Nejstarsi a stale nejcastéji vyuzivand forma reklamy na internetu. ,,Banner je
reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sd€leni a po kliknuti pfesméruje uzivatele
na www stranky inzerenta.“>* Z puvodniho statického obrazku ve tvaru obdélniku se
vyvinuly formaty riznych tvari a velikosti. Podle Pfikrylové skytaji bannery z
kreativniho hlediska téméf neomezené moznosti ztvarnit reklamni sdéleni, a to ve formé
statické kombinace textu a obrazku ptes kreslené animace, vyuziti fotografii, zvuku az
po videa. Zejména videoreklamy jsou soucasnym trendem, nebot’ maji vétSi potencidl
upoutat spotiebitele.® Bannery se umistuji na strankach na uréenych reklamnich
pozicich a zobrazuji se podle jasnych pravidel. Zadavatel si muize ptesné urcit

pozadovany pocet zobrazeni i umisteni.

PIM pouziva animované bannery ve vizudlné stejné podobné podobé jako v
reklamé venkovni a tiskové. Objevovaly se zejména na Ceskych webovych strankach
partneri a bézeckych serverech. PIM také ve spolupraci s firmou Google a Czech
Tourism propagoval Prahu a Ceskou republiku skrz internetovou kampaii v Némecku,

Nizozemi, Velké Britanii a USA.

4.4. On-line media relations

Media relations a vydavani tiskovych zprav bylo v minulosti doménou
klasického PR s cilem jejich publikovani v médiich. V soucasnosti mnoho spole¢nosti
publikuje tiskové zpravy na svych strankach i za Gcelem informovani zédkazniki. PIM
publikuje své zpravy v sekci Pro média®®, kde informuje i o svych tiskovych
konferencich. Novinafi si zde také mohou stahnout Press guide k zdvodiim a fotografie

v tiskové kvalité.

YPRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 227.

SPRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 227.

% http://www.praguemarathon.com/pro-media/tiskove-konference
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4.5. Socialni sité

Socialni sité jsou kandlem ,,prioritné zaméfenym na vyhledavani a navazovani
kontaktti mezi uZivateli internetu navzajem.“>’ Lidé si zde vyméiuji nazory, diskutuji,
sdileji fotografie a videa. Pro marketingovou komunikaci jsou velkym pifinosem. Na
socidlnich sitich a diskuznich férech ma firma moznost vést dialog, diskutovat se
zékazniky, mize zapojit vefejnost i do vyvoje novych produktl, jak to déla naptiklad
znacka sportovniho obleceni Nike. Lze monitorovat diskuze o znackéch, 1épe poznat
zakazniky a jejich preference. Sociélni sité jsou vhodné i k zjistovani novych trendt
financné nendkladnym zplGsobem. Mezi dnes nejoblibengjsi socidlni sité patii Twitter,

Facebook, MySpace a Linkedin.

4.5.1 Facebook

PIM si na Facebooku zalozil sviij profil Prague International Marathon®®. Stejng
jako na webovych strankéach se zde nachdzeji zdkladni informace o spolecnosti, odkazy
na oficidlni stranky a dal§i projekty spolecnosti. Profil se pravidelné aktualizuje o
nejnovéjsi informace a zpravy, organizatotfi tak naptiklad pravideln€ informuji o poctu
zbyvajicich startovnich ¢isel nebo zajimavych ¢lancich. Uzivatelim Facebooku, co se
stanou fanouSky profilu PIM, se pak zobrazuji vSechny tyto zpravy. Ke kazdému
novému piispévku se mohou fanousci vyjadfit a diskutovat o ni s ostatnimi. Dnes ma
profil PIM ptes 5 000 fanouskii, sama komunita pfispiva a sdili své postiehy a

fotografie ze zavodu.

4.6 Google Street View

V minulém roce Google a PIM spolecné piedstavili sluzbu Google Street view,
kterd umoziuje uzivatelim virtualni prohlidku trati a sledovani bézct v redlném case
Vv priibéhu 1 po skonceni zdvodu. Pro béZce to predstavuje moznost si prohlédnout celou

trat’ jesté pied samotnym zavodem a spravné rozvrhnout sily.

S"PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2010. Str. 246.
*¥http://www.facebook.com/?ref=logo#!/pages/Prague-International-Marathon/55353391611
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5.0 Propagace v zahranici

Béhem poslednich patnécti let se zavody seridlu PIM zatadily mezi prestizni
sveétove bézecké udalosti a prispély k vnimani Prahy jako atraktivni turistické destinace.
Zavody jsou opravdu mezinarodni, polovina Ucastnikii pochéazi ze zahranic¢i. Na startu
maratonu se tak objevili bézci z 85 zemi. Zajimavosti je, ze TOP 10 zahrani¢nich trhii
predstavuje 74 % celkové zahraniéni Gcasti.> Jednim z cild organizatort je podpofit
loajalitu zahrani¢nich bézct k Praze a zvysit pocet téch, co béhaji v Praze opakované.
Zamérem je propagovat Prahu a Ceskou republiku jako idealni misto na traveni aktivni
dovolené a tim zvysit pocet dni stravenych v zemi. Dal§im cilem je proniknout na nové

trhy v Japonsku, Rusku, Turecku, Portugalsku a Skandinévii.

Strategické kroky v roce 2010:%°

e Upevnit spolupréci s partnery a institucemi ( Czech Tourism, mésto Praha)

e Vytvofit a rozsifit sit’ zastupcll v zahraniéi (Ceska centra, cestovni kancelafe a
dalsi)

e Posilit vztahy s [AAF/ AIMS

e Zlepsit spolupraci s dalSimi maratony, zejména drzitely ocenéni IAFF za ucelem
maximalizace vymény reklamy a stankli na expo

e Zvysit a zprofesionalizovat PR aktivity v zahrani¢i

e Soustfedit se na on-line reklamu a socidlni sit¢ (Facebook, YouTube)

e Zjistit potencial pro charitu v klicovych zemich (Velka Britanie, USA)

e Provést prizkum k zjisténi vice informaci o chovani bézct

e Zintenzivnit projekt ,,.Sousedé” (pokryti ve strategickych regionech ve stfedni

Evropg€)

Dale bych chtél uvést konkrétni piiklady propagace na tfech zahrani¢nich trzich a to ve

Velké Britanii, Italii a Slovensku.

*Interni materialy spole¢nosti PIM
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5.1 Velka Britanie

Tradicné velmi silny bézecky trh. PIM zde profituje z dobré povésti

predchézejicich ro¢niki a také diky dobré dostupnosti Prahy s nizkonakladovymi

aerolinkami. Meziro¢ni nartst bézci 2008-2009 ¢inil 12,2 %.

PIM pouzil tyto propagaéni aktivity:®!

Stanek PIM na londynském maratonu

Reklama v ¢asopisu Runners World a na strankach runnersworld.co.uk

PR ¢lanky a novinky prostfednictvim databaze novinait

Komunikace na bézeckych forech

Run to the Beat Half Marathon, brozura ve startovni taSce - potencialni osloveni
12 000 bézca

Partnerské cestovni kancelafe

5.2 Italie

Diky dobrym vztahiim a kontaktim se dafi PIM oslovit tisice bézct s

minimalnimi naklady. Partnerské cestovni kanceldfe také ptispivaji k vysokému cislu

zahrani¢nich bézct z Apeninského poloostrova.

Pouzity byly tyto propagacni aktivity:62

Stanek na maratonském expu v Benatkéach, Florencii, Rimé&, Milané a Lago di
Garda

Distribuce brozur PIM na italskych zavodech

PR ¢lanky, novinky o zédvodech $ifené prostfednictvim databaze novinait
Tiskova reklama v maratonskych magazinech, Gazzetta de la Sport a Runners’

World Italy

% Interni materialy spole¢nosti PIM
®!Interni materialy spole¢nosti PIM
®2|nterni materialy spole¢nosti PIM
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5.3 Slovensko

Stabilné¢ rostouci trh s dvéma vyznamnymi maratony — bratislavskym a

kosickym. Vyhodou je podobny jazyk a relativné mala vzdalenost od Prahy.

Propagacni aktivity na Slovensku v roce 2010:%
e Stanek na maratonu v KoSicich a Bratislavé, moznost zvyhodnéné registrace
ptes kosicky maraton
e Tiskova reklama v maratonském magazinu (KoSice)
e Logo PIM na partnerskych maratonskych strankach
e Projekt ,,Sousedé“ — soustfedi se na sportovni obchody, kluby a sportovni
centra do 100 km od Ceskych hranic. Zaméteni na distribuce plakatd, brozur,

piimé registrace na prazsky maraton

Vyssi turisticky ruch v obdobi konani maratonu mé velmi piiznivy ekonomicky
dopad pro mésto Praha. ZvySuje se obsazenost hoteld, navstévnost restauracnich
zafizeni 1 dalSich sluzeb. Zahrani¢ni béZci piinaSeji nové piileZitosti i pro obchodniky.
Prodejci a vystavovatelé na sportovnim expu maji moznost oslovit nové zakazniky ze

vSech koutu svéta.

% Interni materialy spole¢nosti PIM
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6.0 Sponzoring

»Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni

cile. %4

Na opacné strané stoji darcovstvi, kterd je primarn¢ zaméteno na dobrocinné
aktivity. Podle Pelsmackera rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem spociva v tom, ze
sponzoring ma jasn¢ definované komunikacni a komer¢ni cile. Znacky a firmy se
pomoci sponzoringu snazi zvySovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni o

produktu a firmg.*

Sponzorovani vyznamnych béZeckych udalosti poméaha globalnim znackam
posilit jejich pozici na lokélnich trzich.®® Jedna se zejména a banky, automobilky a
sportovni znacky. Také zadvody PIM by se tézko podafilo uspofadat bez pomoci
stabilniho tymu sponzort a partnerd. Startovné od bézci totiz pokryje jenom zhruba
25 % nékladt, zbylych 75 % zajistuji pravé sponzofi. Management kazdé sportovni
udalosti mé primarni ukol sehnat a udrZet sponzory pro zajisténi potiebnych finanénich

prostiedki.

Oproti reklamé s jasné uréenym sdélenim neni sponzoring pod tak velkou
kontrolou a pro vétsi efektivitu je potieba jej doplnit o dalSi komunikacni aktivity.
»Jedna se o jakousi levngjsi variantu reklamy s tim, Ze miiZze byt méné efektivni pfi
ziskavani pozornosti, nebot’ divaci jsou zaujati predev§im sponzorovanou udalosti a
nevénuji tolik pozornosti okoli udélosti, kde je praveé sponzor. Mit pred oima jméno a
logo sponzora jest€¢ neznamend, ze sponzorstvi je efektivni.«®’ Pedigree prochazka se
psy je prikladem akce naplanované na miru sponzorovi. Firma Pedigree mohla béhem
akce oslovit svou cilovou skupiny nenésilnou formou a také propagovat a prodavat své
vyrobky. PIM nabizi mnoho moznosti specidlnich mist a ploch pro sponzory jako jsou

obcerstvovaci stanice, vodi¢i, dobrovolnici a hostesky.

®4pEL SMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 327.

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 328.

% SCHLOSSBERG, Howard. Sports marketing. Oxford : Blackwell Publishers, 1999. Str. 144.
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Sponzoii samoziejmé podrobné analyzuji a vyhodnocuji dopad sponzoringu.
Kvantitativné se to da jednoduSe vyjadfit naptiklad u firmy Adidas, kterd poskytuje
maratonctim slevu na svou bézeckou kolekci. V mésici, kdy plati slevové kupony, se da
spocitat procentualni nartst prodeje a trzeb u bézeckého vybaveni. Stejné tak manazeti
u automobilky Volkswagen zjistuji, zda byl u dealeri znacky zaznamenan zvyseny

prodej novych modelil a také naptiklad zména v poctu zajemct o zkusebni jizdy.

Moderni sponzoring je o zavazné transakci, sponzor ma ve smlouvé jasné
definované, co ma poskytnout a ¢eho chce pomoci sponzoringu dosahnout. Loga
oficidlnich sponzorit PIM se objevuji v tistené reklamé, venkovni reklamé, na
internetovych strankéch, letacich, vSude, kde se vetfejnost i odbornici dostanou do styku

s komunikaci prazského maratonu.

Béhem zévodniho vikendu prazsky maraton nabizi mnoho pfilezitosti,
netradi¢nich mist a formati, kam se daji umistit loga: startovni taSky, pamétni medaile,
soutézni trika, startovni €isla, bannery, podia, kilometrovniky, cilova paska, startovni
brana, ¢asomira, diplomy a dalSi. Béhem televizniho pienosu se pravidelné objevuji

loga sponzort a jsou viditelna podél trati.

Tym prazského maratonu dé€li sponzory do nékolika kategorii.
Kategorie partnerd: hlavni, oficialni, hlavni medialni, medialni, partnefi technicti,

patroni, institu¢ni a charitativni.

Mezi hlavni partnery v roce 2010 patfily:68

e Volkswagen

e Adidas
e Hervis
e Tesco

S"PEL SMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovdi komunikace.
Praha : Grada publishing, 2009. Str. 328.
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Hlavni partnefi maji vysadni postaveni a nejvetSi prostor pro vystaveni.

Utastnici zavodu s nimi nejéastéji piijdou do styku.

Volkswagen je generalnim partnerem PIM jiz od roku 2001, jméno partnera nese
samotny zavod (Volkswagen maraton Praha). Piiklad sponzorské exkluzivity
ptredstavuji auta firmy Volkswagen jedouci s ¢asomirou pred elitni skupinou bézct. V
televiznim pfenosu neptehlédnutelnd a Casto se objevuji 1 na fotografiich v tisku.
Vitézové maratonu jsou kazdoro¢né odménéni nejnovéjs§imi modely vozii Golf, Polo,
Passat. Firma Volkswagen také béhem maratonského vikendu vystavuje své nové vozy

na sportovnim expu a v centru mésta.

Hervis — tato firma podporuje PIM vice nez sedm let. Specializuje se na nabidku
nejnovejsich modeld sportovniho vybaveni a obleceni. V poslednich letech téz titularni
partner pilmaratonu (Hervis ptlmaraton Praha). Bézci mohou vyuzit slev, které

naleznou ve startovni taSce a maratonském magazinu.

Adidas — kazdoro¢né uvadi v maratonském expu svou novou bézeckou kolekeli,
kazdy zavodnik soutézniho behu najde ve startovni taSce kupon na slevu pii1 nakupu u

Adidas. Od roku 1994 znacka obléka bézce PIM do oficidlnich ucastnickych tricek.

Tesco zajistuje obcCerstveni ucastniklim bézeckych akci PIM od roku 1998. Takeé

dodava suroviny na Pasta Party ptfed prazskym maratonem.

Hlavnimi medidlnimi partnery byly:®®
e Ceska televize, ktera ptenasi zavody PIM od prvniho roéniku
e Hospodatské noviny
e CRol Radiozurnal, ktery pravidelné vysila reportaZe piimo z mista konani
e Centrum.cz je partnerem v oblasti reklamnich banneri

e Denik Metro
e Denik Sport

% partneti PIM Bé&Zeckého serialu. Marathon Magazine 2010. Str. 58.
% Hlavni medialni partnefi. Marathon magazine 2010. Str. 60.
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Oficialnimi partnery byly:”

Hotel Hilton, ktery ubytovava vSechny elitni bézce a je zde také umisténo
tiskové centrum zavoda

Oc¢, které poskytuje komplexni tiskatrsky servis vSem zavodim PIM

Mattoni, exkluzivni dodavatel vody, na tiskovych konferencich a
obcerstvovacich stanicich se spotfebuje vice nez 60 tisic lahvi této mineralni
vody

Allianz, ktera pojistuje PIM, zavody i1 bézce

Garnier, patron dobrovolniki a partner studentského maratonu

Letisté Praha

"0 Oficialni partnefi. Marathon magazine 2010. Str. 59.
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7.0 SWOT analyza

,» Vytah ze zjisténi internich a externich auditd, ktery upozoriiuje na klicové silné
a slabé stranky organizace, ale také na ptilezitosti a hrozby, jimz firma gelf.«™
Podle Kotlera ne vSechny hrozby vyZzaduji stejnou pozornost, dobry manazer by m¢l
posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a poté by se mél zaméfit na
nejpravdépodobnéjsi a potencidlné nejnicivejsi z nich a predem vypracovat plany, jak se

S nimi vypotadat.

Strenghts (silné stranky) :
e Jedinecné postaveni lidra na trhu
e Atraktivita zdvodl v centru Prahy
e Kvalitni management zavodi

e Snadnéa dostupnost zavodu pro bézce i divaky

Weaknesses (slabé stranky) :

e Jasné¢ dany strop registraci, maximalni pocet G€astnikli

Opportunities (piilezitosti) :
e Merchandise — obohatit PIM shop o vice atraktivni produkty
e Vice videi na YouTube, béZecka skola a sestiihy ze zavodl

¢ Sout&zni behy v dalsich velkych méstech CR

Threats (hrozby) :
e Niz8i komfort bézcl s pfibyvajicim poctem lidi na trati, hor$i pfistup k
infrastruktufe — Satny, masaze pied zavodem, toalety
e Vznik novych maratonl v regionu
e Odchod sponzorii

e UdrZeni vysoké latky

""KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 97.
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8.0 Monitoring médii

K monitoringu médii jsem si zvolil databazi Newton Media Search, nejvétsi
elektronicky archiv medialnich zprav v Ceské republice. Monitoring slouzi k hodnoceni

efektivnosti PR aktivit prazského maratonu, obrazu PIM v médiich.

Nejvice medialnich vystupl lze zaznamenat v mésici kvétnu, kdy se potrada
maratonsky zdvod. Kvili vysokému poctu publikovanych zprav se zaméfim jen na ty

nejdulezitéjsi.

iHNed.cz 9.5.2010

Po skonceni maratonu pfinesl server iHNed video, ve kterém je vidét dobihajici vitéz
maratonu Eliud Kiptanui, prvni Cech v cili a také rozhovory se sportovnimi celebritami
Lukasem Bauerem, Martinou Sablikovou a Pavlem Churavym. VSichni se zucastnili
Stafetového zédvodu a ve videozdznamu se velmi pozitivné vyjadiuji o této nové

zkuSenosti.

CTK 9.5.2010

Zprava CTK informuje o prekvapivém vitézi a vytvoreni nového rekordu trati v muzské
i zenské kategorii. Déle se vénuje vysledkiim mistrovstvi CR v maratonu, cituje dojmy
vitéze a vitézky. Na konci zpravy je zminéna i UCast LukaSe Bauera a Martiny
Sablikové ve firemni Stafet¢. Tuto zpravu cituje vétSina prednich Ceskych denikd a

internetovych servert.

Denik 10.5.2010
Ve zpravé se velmi pozitivné vyjadiuje o celém zavodu, autor soudi, ze si prazsky

maraton si zaslouzi zlatou znamku [AAF.

Uspéchem PIM je, Zze vétina denikii a internetovych serverii publikovala
pozitivni zpravy nebo neutralni zpravy. Hlavnim a ¢asto opakujicim se tématem bylo
rekordni mnoZstvi ucastnikii a pokofeni muzského i1 Zenského rekordu trati. Dale se
Ceskd média vénovaly predevSim celebritim a doprovodnym béhiim. Nékolik malo

negativnich reakci se tykalo mnozstvi uzavirek ulic v centru Prahy.
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9.0 Navrhy a doporuceni

PIM si vytvofil béhem patnacti let velmi silnou pozici, do budoucna je proto
nejvetSim cilem ji udrzet. Hrozbou muize byt vznikajici konkurence v ramci regionu,
maraton v Bratislavé oslavil v leto§nim roce 6. ro¢nik a zaznamenal vysoky meziro¢ni
narust bézcu. Prazsky maraton by mél nadale stavét na svych prednostech — atraktivité
Prahy, atmosfétfe, kvalitni trati a také doprovodnych aktivitach pro celou rodinu.
Aktivné by m¢él také komunikat nejvyssi ocenéni IAAF. Ukazuje se, Zze jednoduché
sd¢leni a integrovana kampan piinaseji uspéchy. Dulezité pro maraton je, aby si udrzel
silné sponzory a medialni partnery.

Velka Gc¢ast na pilmaratonu v Olomouci ukazuje potencial v dalSich regionech
CR, na tyto regiony by se mohla komunikace v piistich letech zaméfit. Kazdym rokem
se zvySuji naroky na infrastrukturu, proto je dobré dopiedu bézce vice seznamit se
vSemi moZznostmi expa a technického zdzemi, aby nedochédzelo k frontdm. Vice
startovnich ¢isel by se do budoucna dalo distribuovat pies charitativni organizace a také
by vérni bézci mohli ziskat pfednostni registraci.

Mnoho moznosti skryva on-line marketing a inovativni nastroje. Na
internetovych strankach PIM a kanalu YouTube by mohlo byt publikovdno vice
atraktivnich videi s bézeckymi radami a sestiihy zdvoda. Na profilu na Facebooku by
mohla byt vytvofena samostatnd sekce pro dotazy Ceskych i zahrani¢nich bézci, velice
efektivné to tak funguje naptiklad na profilech nékterych bank (GE Money Bank).
Dtlezité jsou ndzory na zlepSeni a hodnoceni od samotnych bézcti, proto bych doporucil
zatraktivnit vyplnéni on-line dotazniku néjakym bonusem (slevou na startovném) a tim

zvysit jeho navratnost.
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Zaver

Vznik Prazského mezinarodniho maratonu v roce 1995 znamena zlom nejenom na
ceské beézecké, ale i celkové sportovni scéné. Prazsky maraton zaplituje volné misto na
trhu a pfinasi s sebou i novy zptsob komunikace. Zpocatku komorni zavod ziskéva rok
od roku vétsi kvalitu a dostava se mu 1 vysSi podpory ze strany meésta, partnerti a
Prazanti. Kvalitu zavodu v lofiském roce podtrhuje zisk zlaté znamky IAAF.

Cilem organizatorii neni jen potadat Spickové zavody pro profesionalni atlety,
ale také propagovat sportovni aktivity a zdravy zivotni styl u Siroké vefejnosti. Pro Zeny
vznikl program Womens' challenge a pro studenty VS Univerzitni maraton. K fad&
oblibenych doprovodnych béht piibyla nove i Pedigree prochazka se psy.

Prazsky maraton v minulém roce pouzil ve svém komunika¢nim mixu mnoho
nadlinkovych i podlinkovych marketingovych ndstroji. Managementu zavodd se
podafilo efektivné integrovat reklamni sdéleni napfi¢ komunikacnimi kanaly a zvysit
pocet ucastnikil soutéznich i nesoutéznich béhi. Pestré public relations aktivity zajistily
maratonu velkou publicitu v klasickych i on-line médiich.

Maraton ptinesl 1 novinky z oblasti internetového marketingu. Byla spusténa
aplikace Google Street view, kde si bézci mohou virtualné prohlédnout trat’ a porovnat
své vykony s ostatnimi. Na profilu na Facebooku spolu diskutuji stovky béZct z celého
svéta a sdileji své zazitky a fotografie.

Cilem PIM do dalsich let je upevnit si své misto lidra na trhu, expandovat do
dalSich ceskych mést, vytvofit co nejvetsi bézeckou komunitu a dale zlepSovat kvalitu
svych zavodi. Osobné se domnivam, Ze diky profesionalnimu pfistupu organizatorti se

téchto cili nepochybné podaii dosahnout.
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Summary

The foundation of Prague International Marathon in 1995 is a milestone on Czech
sports scene. Initially a small city race is now internationally recognised. Number of
foreign participants is growing constantly and making this event truly international.
The management aim is not only to organize events for the top professional athletes, but
also to promote sports and healthy lifestyle among the general public. Marathon
weekend brings many possibilites how to spend free time for whole families. There is a
special project designed for women PIM Women’s Challenge and for students Junior
and University Marathon.

Prague International Marathon used many above-the-line a below-the line
marketing tools. Using integrated marketing campaign PIM delivered a trustworthy and
consistent message. The management succeeded to increase the number of participants
in both competitive and non-competitive races. PIM is using many on-line tools and
social networks. Hundreds of runners are contributing and debating on Facebook page,
creating a loyal community. Virtual map of course Google Street view was introduced
last year allowing runners to explore the course beforehand and compare their results
with others. The objective of PIM in the coming years is to consolidate its leadership
position in the market, to expand to other Czech cities, create running community and

keep the high quality of their races.
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Prilohy

Priloha €. 1: Vizual k maratonskému zavodu (plakat)

PIM BEZECKY SERIAL 2010

I
0 Volkswagen

[ ]
kvétna| Maraton Praha

Volkswagen Firemni Maraton
(Stafeta/tym)

Béhate radi?
Pobézte s nami!

-0-B
@ ' Www.pim.cz

Hilavni partnefi Patroni Ofictaini partnefi Hlavni medisini partnefi

D Esco mw o™ OLE @R s | 3 mm Sor 2
5SS ————
» Q MATIONI oy A b R ————

i cenlrum

Piiloha €. 2: Vizual k maratonskému vikendu (plakat)

PIM BEZECKY SERIAL 2010 A

8.-9.Volkswagen
kvétna | Maratonsky vikend

In-line Party 6,5 km
Pedigree Prochazka se psy

95 Volkswagen Rodinny Minimaraton 4,2 km
(Run for transplant)

Allianz Eko Prochazka 2 km

6.-8.5. Marathon Sport Expo

Nejsme jen maraton. )

Prijdte si zasportovat s rodinou.

Titularni partnedi Oficialni partnefi Hlavn( med diaini partnefi

wo. O e | mm Spor L E.

MATTONI 4% e

m-@u Allianz @ —__éi

cenlrum
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Priloha €. 3: Statistika maratonského vikendu (tabulka)

1 254 dobrovolnikua

35 mist s hudbou

108 toalet

55 000 houbicek

& obcerstvovacich stanic

22 mist prvni pomoci

30 000 lahvi vody Mattoni

8 000 1 Enervit isotonického ndpoje

4 000 kg jablek

3 120 kg banant

1 400 kg pomeranch

Piiloha €. 4: Top 10 zahrani¢nich trhu (tabulka)

Celkova uéast | Roc¢ni rust 2008-

Cil pro rok 2010

Cil pro primérny

2009 2009 rist

B\Eﬁe 746 12,2 % 860 15,0 %
Italic 696 5,0 % 765 10,0 %
Neémecko 526 2,50 % 600 15,0 %
Francie 486 4,70 % 535 10,0 %
Slovensko 415 6,60 % 460 10,0 %
USA 321 -0,30 % 360 12,0 %
Mad’arsko 318 1,0 % 330 40 %
Polsko 225 17,2 % 270 20,0 %
$panélsko 218 74% 240 10,0 %
Nizozemsko 150 -10,7 % 180 10,0 %
Top 10 trh 4101 4600 12,6 %

celkem




Priloha €. 5: Logo PIM (obrazek)

INTERNATIONAL MARRTHO

1995

2011
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Piiloha &. 7: Utast 2003-2010 (graf)

2aaq

a9a9

Faaq

aaaa

&304

2004

2005 2008 2007 2008

[DHatwarthon W Fn waration Darend Friz |

Priloha €. 8: Maratonsky lev (obrazek)
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Priloha €. 10: Trat’ maratonu (obrazek)

e

T ——

Grafika © MEDIAFAX.CZ

Prahabudeowkmduhounrrmo

. International Marathon. Startuje se na
Staroméstském namésti v 8.00. Celkova vzdalenost

}edﬂssmaeasovillniﬂhodn

[ RS
R A ™ R
erémmmlonusebé:lanthyvéasaodBiSdowdo

seslummsumnmemntmwlapompaﬁbu 17. hkstopadu,
nam. J. Palacha, M (v most, Ki nabf., U Plova
- mueaenmnabrmmWM Revoluéni,

% namesummmmw Cebmi Staroméstské namésti.

¥’ i Yo

— e Sk a4 L ULl -3 S

ST, e

.

postupné otevie. Omezenimdepwﬂmez:BODaQBO

Okruh mezi Manesovym a Libefiskym mostem

- (nabfezi Kapitana Jaro$e, Bubenské nabiezi,

Libefisky most, Sokolovska ulice a Rohanské

nﬁhﬁ)budouzavhnonOOdomOOhodh Mista se

budou pné otvirat za poslednimi bézci.

< Sdopravnimomezenlmmm ulici se

.n—‘ -+ pocita od 8.00 do 15.00 hodin. Vjezd z Jizni spojky do
Mrazovky bude neomezen.

~ Parizska ulice a pravobfeZni komunikace v Useku

- Pafizska a Narodni budou uzavfeny od 8.30 do 16.00

.\ hodin.

_ Dopravni omezeni se tykaji | MHD.

o =~
hudebnl obéerstvovaci
produkoe :tamce
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Priloha €. 11: Svoleni k uvefejnéni materiala
piedmét Re: Svoleni k uverejnéni

Od: rohanova@pim.cz &3
Komu: <michal kuzmiak@centrum.cz=

Datum: Véera 09:42

Dobry den, Michale,

ano, mizete.
Hodné Stésti!

S pozdravem,

Véra Rohanova
public relations manager

Prague International Marathon, spol. s r.o.
Zahoranskeho 3
120 00 Prague 2

Phone: +420224919209 / Fax: +420224923355
Mobile: +420728312258 / Email: rohanova@pim.cz

Dalsi akce PIM / Next PIM events:

02/04/2011 - Hervis Prague Half Marathon 2011
08/05/2011 - Volkswagen Marathon Weekend 2011
10/09/2011 - Mattoni Prague Grand Prix 2011

Spoluporadatel akci / Event coorganizer:
18/06/2011 - Volkswagen Olomouc Half Marathon 2011
18/09/2011 - Usti Half Marathon 2011

ONE GOAL, ONE TEAM, ONE MISSION!
World-class distance running in Central Europe

Vice informaci na: www.pim.cz / More informaton at. www.praguemarathon.com Najdete nas na Facebooku / Find us on Facebook: w

Dne 16.5.2011 14:18, michal.kuzmiak@centrum.cz napsal(a):

= Dobry den pani Rohanova,

>

= chtél bych Vas poZadat o svoleni k uvefejnéni informaci v mé bakalafské praci. Jedna se zejmena o statistiky a grafy

=z marketingové prezentace “Event Report - Volkswagen Marathon Weekend 2010” a "Spickové béZecké akce v Ceskeé republice”.
>

= Prace slouZi ke studijnim Gcelim.

=

= S pozdravem a diky
>



