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Abstrakt 

Bakalářská práce „Komunikační aktivity Pražského mezinárodního maratonu v roce 

2010“ se zaměřuje na marketingovou komunikaci společnosti Pražský mezinárodní 

maraton od ledna do prosince 2010. Cílem práce je popsat a analyzovat jednotlivé 

nástroje komunikačního mixu a jejich použití v rámci sportovního marketingu. Dále se 

práce věnuje sponzoringu, propagaci pražského maratonu v zahraničí a ohlasům v 

médiích. 

 

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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Úvod 

 Téma praţského mezinárodního maratonu jsem si vybral z mnoha důvodů. Sám 

se pravidelně aktivně účastním závodů pořádných Prague International Marathon (PIM) 

a vţdy mi jako závodníkovi připraví hodnotný sportovní záţitek, srovnatelný se 

zahraničními závody v New Yorku či Londýně a zároveň skvělou atmosféru historické 

metropole. Praţský maraton je lídrem na tuzemském trhu, největší masovou sportovní 

událostí v ČR a přináší nové trendy efektivního sportovního marketingu. Důleţité také 

je, ţe kaţdý ročník se posouvá svojí marketingovou profesionalitou dál a ve svém 

komunikačním mixu implementuje mnoho různorodých aktivit. 

 

 Praţský maraton tvoří jednu z nejúspěšnějších českých sportovně-eventových 

kampaní a na poli médií se mu dostává velké publicity. Od dalších českých 

konkurenčních závodů se odlišuje velkým přesahem i na zahraniční trhy a strukturou 

komunikačních nástrojů. Při výběru tématu bakalářské práce mi přišlo vhodné si zvolit 

si téma, které je v rámci České republiky unikátní a dá se na něm demonstrovat vývoj 

sportovního marketingu u nás. 

 

 Cílem práce je komplexně popsat a následně analyzovat jednotlivé aktivity 

marketingové komunikace Praţského mezinárodního maratonu a na základě získaných 

poznatků zhodnotit komunikační strategii. Pro zpracovávané období jsem si vybral 

loňský rok (leden – prosinec 2010), kdy se konal jiţ patnáctý ročník tohoto závodu. 

V rozsahu bakalářské práce není moţné obsáhnout kompletní marketingovou 

komunikaci, proto jsem se soustředil zejména na reklamu ve všech jejích podobách, 

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

 

 V první kapitole bych chtěl nastínit historii a současnost Praţského 

mezinárodního maratonu a porovnání s dalšími významnými maratony a to v New 

Yorku, Londýně a Berlíně. V druhé kapitole se věnuji analýze marketingové 

komunikace, cílovým skupinám a positioningu PIM.  
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Dále se v práci zabývám sloţením komunikačního mixu PIM, reklamou v 

masových médiích, propagací na internetu a sociálních sítích. Sponzoring analyzuji jako 

samostatný nástroj. 

 

 Oproti tezím jsem přidal kapitolu Propagace v zahraničí, která je pro praţský 

maraton velmi důleţitá a také shrnutí propagace maratonu v televizi a rozhlasu. 

Na konec práce jsem zařadil SWOT analýzu a kapitolu Návrhy a doporučení. 
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1.0 Profil společnosti Prague International Marathon 
 

"Náš záměr byl vytvořit tradiční městský maraton podobný těm, které se běhají v New 

Yorku, Berlíně či v Londýně. Kromě pořádání maratonu jsme navíc chtěli propagovat 

zdravý, aktivní styl života mezi lidmi všech věkových kategorií, koníčků a zaměstnání. 

Pro ty, co si zatím netroufnou na maraton či půlmaraton jsou zde nesoutěžní běhy na 

kratší vzdálenosti," říká Carlo Capalbo, prezident PIM.
1
 

 

 

 V rozhovoru pro iDNES vzpomíná ředitel praţského maratonu na svou první 

návštěvu maratonu v New Yorku. Tehdy si rodilý Ital Carlo Capalbo usmyslel, ţe 

uspořádá podobný mezinárodní závod v Praze. Carlo Capalbo se narodil v Neapoli, 

později v Itálii vystudoval práva, absolvoval i univerzitu v Berkeley ve Spojených 

státech amerických. Do České republiky se dostal na začátku 90. let, kdy zde pracoval 

jako manaţer projektu Evropské unie. V době, kdyţ se chystal první ročník ho velká 

část odborníků i veřejnosti povaţovala za blázna. Dopodrobna musel představovat své 

plány a vize nedůvěřivým sponzorům a pořadatelskému městu Praha. Ze začátku závod 

nevydělával, Capalbo ho musel dokonce částečně financovat ze svých peněz, s 

organizací mu pomáhala manţelka a nejbliţší kolegové.
2
 

 

 Toto však uţ dnes neplatí. Capalbo stojí v čele úspěšného závodu, kterého se 

v loňském roce zúčastnilo necelých 8 000 běţců z celého světa. V minulém roce získal 

Praţský maraton zlatou známku světové atletické federace IAAF, nejprestiţnější 

ocenění, které můţe silniční závod získat. "Na světě je pouze sedmnáct míst, kde se 

koná maraton se zlatou nálepkou," řekl Carlo Capalbo pro iDNES.cz
3
 Tímto se Praha 

zařadila po bok velkoměst, jako je New York, Londýn nebo Peking. 

 

 V minulém roce oslavil Praţský mezinárodní maraton své patnácté výročí, za 

tuto dobu se stal jednou z nejvýznamnějších sportovně-společenských událostí. V roce 

1995, kdy do ulic poprvé vyběhlo 950 běţců, se moţná ani organizátorům nezdálo, ţe  

                                                 
1
 Historie firmy PIM.[ cit. 2010-11-17].  Dostupný z WWW: <http://www.praguemarathon.com/o-

nas/historie> 

2
VČELIŠ, Michal. Začalo to u piva. Jak Capalbo stvořil v Praze maraton. iDnes.cz [online]. 3.11.2010, 

[cit. 2010-11-17]. Dostupný z WWW: <http://sport.idnes.cz/zacalo-to-u-piva-jak-capalbo-stvoril-v-praze-

maraton-fhr-/atletika.asp?c=A101103_111105_atletika_par> 

3
Tamtéţ 
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patnáct let poté se počet běţců více neţ zpětinásobí. Patronem prvního ročníku byl 

nejslavnější československý běţec Emil Zátopek, který aţ do své smrti velmi 

podporoval myšlenku praţského maratonu. 

 

 Zní to jako skoro neuvěřitelný příběh, ţe se v českých podmínkách podařilo 

jednomu neznámému Italovi vybudovat největší běţecký závod v ČR s účastí lidí z 

celého světa a ziskem dvou zlatých medailí IAAF. Kromě maratonu společnost Prague 

International Marathon pořádá na začátku jara Hervis půlmaraton Praha v délce 21 km a 

v září večerní závod na 10 kilometrů Mattoni Grand Prix. V minulém roce PIM ve 

spolupráci s firmou Tempo poprvé pořádal závod mimo hlavní město, a to půlmaraton v 

Olomouci. Nejdůleţitějším závodem celého roku ovšem stále zůstává klasický maraton 

v délce 42,195 km, který se běţí pravidelně začátkem května.
4
 

 

 V roce 2010 museli pořadatelé dokonce předčasně uzavřít registraci do 

maratonského závodu, protoţe maximální kapacita byla naplněna 7900 běţci. Závodu se 

zúčastnili běţci 85 národností, dohromady 4200 zahraničních běţců, nejpočetnější 

zastoupení měli Italové.
5
 

 

 Cílem praţského maratonu není být co největší, kvůli nepravidelnému povrchu v 

centru metropole si ani nemůţe dělat ambice být nejrychlejší, spíše klade důraz na 

profesionalitu a kvalitu závodu srovnatelnou se světovou špičkou. Trať historickým 

centrem Prahy má své osobité kouzlo a dokáţe přitáhnout světové atlety stejně tak jako 

rodiny s dětmi. Akce probíhají v přátelské atmosféře a jsou přístupné široké veřejnosti. 

Akce PIM jsou multikulturní, snaţí se přimět co nejvíce lidí k aktivnímu stylu ţivota, 

sportovce k účasti v soutěţích a divákům připravit vzrušující záţitek. 

 

 Význam praţského maratonu ilustruje i to, ţe byl v říjnu 2007 zařazen 

Hospodářskými novinami mezi deset nejatraktivnějších sportovních značek v České 

republice z hlediska souhrnné mediální a reklamní atraktivity dané značky  

                                                 
4
 Přehled závodů PIM. [ cit. 2011-05-11].   Dostupný z WWW:  <http://www.praguemarathon.com> 

5
Interní materiály společnosti PIM 
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(další: Petr Čech, fotbalová reprezentace, O2 extraliga ledního hokeje, Gambrinus liga, 

Masarykův okruh Brno, Zlatá tretra, Velká pardubická, Roman Šebrle, snowboarding
6
). 

V knize Nejlepší maratony světa byl praţský maraton zařazen mezi TOP 10 maratonů 

na světě a předběhl tak mnoho starších a větších závodů. 

 

 Účastí v závodech PIM mají lidé moţnost spojit sportovní záţitek a přitom 

pomoci těm, kteří nemají takové štěstí. Na charitativní účely vybral praţský maratón 4,1 

milionů korun, čímţ se běh stal jedním z nejvíce přispívajících sportů na charitu v ČR.
7
 

V minulém roce běţel i nadějný český atlet s transplantovanou ledvinou Vojtěch 

Koudelka v rámci nesoutěţního běhu Run for transplant. PIM spolupracuje se 14 

charitativními organizacemi, mj. s centrem Paraple, Červeným křiţem, organizací 

Světlo pro svět a dalšími. Běh pro charitu absolvovali mnozí elitní běţci a významné 

osobnosti veřejného ţivota, například:
8
 

 

 Nevidomý keňský běţec Francis Karanja přijel v doprovodu svého bratra a 

vodiče Jamese podpořit organizaci Světlo pro svět. Hervis půlmaraton zaběhli v 

čase 1:11:52 

 Ultravytrvalec a trenér Miloš Škorpil během 20 dnů proběhl 23 českých měst v 

nejdelším charitativním běhu, který se kdy konal v České republice 

 

 Německý vytrvalec Ralf Klug se vsadil, ţe zaběhne Volkswagen Maraton Praha 

pozadu. Trasu dokončil v čase 6:55:58, těsně pod hranicí časového limitu, a 

vybral 126 000 Kč pro dětský domov 

 

 

Praţského maratonu se v historii zúčastnilo mnoho špičkových světových atletů. 

Organizátoři se kaţdý rok snaţí sehnat ty nejlepší běţce a posouvat rekord trati.  

                                                 
6
Deset nejatraktivnějších sportovních značek. IHNed.cz [online]. 12.10.2007, [cit. 2011-05-03]. Dostupný 

z WWW: <http://hn.ihned.cz/index.php?p=500000_d&&article[id]=22206750> 

7
 Interní materiály společnosti PIM 

8
 Interní materiály společnosti PIM 
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Mezi největší hvězdy, které byly k vidění na startu praţského maratonu, patří 

drţitel světového rekordu Etiopan Haile Gebrselassie, italský olympijský vítěz z Atén 

Stefano Baldini nebo Brazilec Ronaldo Da Costa. 

 

 

Úspěchy PIM v posledních 3 letech: 

 

 Jeden z největších masových závodů ve střední Evropě. Soutěţní běhy jsou 

nejrychleji se rozvíjející sportovní událostí v České republice. V letech 2008 aţ 2010 se 

zvýšil počet účastníků soutěţních běhů průměrně o 40 %.
9
 

 

 PIM dosáhl mezinárodního uznání mimo jiné prostřednictvím zvolení Carla 

Capalba, prezidenta organizačního výboru PIM, do vedení Asociace maratonů a 

distančních závodů (AIMS).  

 

 Nový rekord maratonské trati v čase 2:05:39 Eliuda Kiptanuiho z Keni z roku 

2010 zařadil Prahu na 6. místo na světě. 

 

 Účast se navýšila oproti minulému roku (2009) o 56 %. Přes 16 000 lidí se 

zapojilo do nesoutěţních běhů.
10

 

 

 Kaţdoročně navštíví závody PIM i více diváků kolem trati a tím vytvářejí lepší 

atmosféru. Zvyšuje se i zájem médií, veřejnoprávní kanál ČT4 Sport vysílá ţivé přenosy 

závodů PIM s vysokou sledovaností a závod se přenáší i v zahraničí. 

 

 PIM investoval do hi-tech řešení pro diváky i běţce, mj. běţci dostávají SMS s 

výsledky, e-mail s diplomem a na trati se také nachází více mezičasů. Modernizují se 

bannery, kuţely a tím se zvyšuje přehlednost trasy závodu. 

 

                                                 
9
Interní materiály společnosti PIM 

10
Interní materiály společnosti PIM 
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1.1 Porovnání s dalšími maratony: Londýn, New York, Berlín 

 

 

Virgin London Marathon 

 

 Vznikl v roce 1981, 17. dubna 2011 se běţel jiţ 31. ročník. Závod zaloţil bývalý 

olympijský šampion a známý novinář Chris Brasher a velšský atlet John Disket. 

Inspirovali se závody v New Yorku a Bostonu, kde v 70. letech probíhal největší 

běţecký boom. Jiţ na první ročník se chtělo přihlásit na 20 000 lidí, 7 747 bylo přijato. 

Závod je převáţně rovinatý, rozloţený kolem řeky Temţe. Během let se trať několikrát 

měnila, cíl je v posledních letech před sídlem královny – Buckinghamským palácem. Je 

to jediný maraton, který se běţí napříč dvěma hemisférami, začíná ve východní, po 

necelých deseti kilometrech závodníci překročí nultý poledník ve čtvrti Greenwich a cíl 

je v západní hemisféře. Účast pravidelně přesahuje 35 000 závodníků a závodnic. Závod 

se zlatou medailí IAAF také drţí Guinessův rekord v počtu peněz vybraných na charitu 

během jedné akce, minulý rok bylo vybráno 47,2 milionu liber. Významným 

doprovodným závodem je závod vozíčkářů, kterého se kaţdoročně účastní desítky 

handicapovaných, mezi nimi mnoho paralympijských vítězů. Sponzorem prvních 

ročníků byla firma Gillette, poté Mars, ADT, NutraSweet a mezi lety 1996-2009  Flora. 

Od minulého roku je novým generálním partnerem závodu společnost Virgin a Virgin 

Money, která podepsala pětiletou smlouvu v hodnotě 17 milionů liber (474 milionů 

korun). Londýnský maraton kaţdoročně navštíví přes půl milionu diváků podél celé trati 

a je přenášen do více neţ 150 zemí. Jen ve Velké Británii sleduje přenos BBC okolo 6 

milionů diváků u televizních obrazovek.
11

 

 

 

 

 

                                                 
11

Virginlondonmarathon.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 zaloţený roku 1970 klubem New York Road Runners se pravidelně 

pořádá na začátku listopadu. Závod v New Yorku je průkopníkem městských maratonů, 

mnoho dalších si dalo za vzor právě tento maraton. Prvního ročníku se zúčastnilo 

pouhých 127 běţců, trať se skládala z několika okruhů v Central parku a startovné činilo 

jeden americký dolar. Dnes závod vede přes pět městských čtvrtí a končí na 

Manhattanu. Kvůli obrovskému zájmu o startovní čísla probíhá jejich rozdělování 

převáţně formou loterie a přes charitativní organizace. Před dvěma lety se účast 

vyšplhala k necelým 44 tisícům závodníkům a závodnic. Spolu s maratonem v Chicagu 

a Bostonu patří k nejvýznamnějším běţeckým závodům v Severní Americe. Na 

odměnách pro vítěze se kaţdý rok rozdá více neţ 800 000 dolarů. Newyorský maraton 

kaţdoročně také přiláká kolem 2 milionů diváků, kteří povzbuzují závodníky během 

závodu. Dalších 330 milionů diváků po celém světě sleduje přímý přenos závodu.  

V posledních letech je generálním partnerem závodu finanční skupina ING.
12

 

 

BMW Berlin Marathon 

 

 Berlínský maraton od roku 2008 drţí titul nejrychlejšího maratonu světa s časem 

2:03:59 (Haile Gebrselassie). V září 2010 se běţel jiţ 37. ročník tohoto slavného 

závodu. Při premiéře v roce 1974 se na start postavilo jen 286 atletů a trať byla z 

politických důvodů vedena mimo centrum města. Rok od roku počet účastníků rostl a 

později se začalo běhat i v ulicích západního Berlína. V roce 1985 byl poprvé dosaţen 

počet deseti tisíc registrací a kvalita závodu se dále zvyšovala. Za přelomový lze označit 

rok 1990, kdy tři dny před znovusjednocením Německa proběhlo 25 000 maratonců 

poprvé pod Brandenburskou bránou, někteří se slzami v očích. O pět let později se 

keňský běţec Sammy Lelei zapsal do kronik, kdyţ mu s časem 2:07:02 unikl světový 

rekord o pouhých 12 vteřin. Stále to ovšem stačilo na druhý nejrychlejší čas všech dob. 

Při jubilejním 25. ročníku v roce 1998 se konečně podařilo na berlínské trati poprvé 

                                                 
12

Nycmarathon.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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překonat světový rekord zásluhou Brazilce Ronalda da Costy, který proťal cílovu pásku 

v čase 2:06:05. Nejvíce ale Berlín proslavil šampion Haile Gebrselassie, který tu v roce 

2007 posunul světový rekord a rok později ho ještě vylepšil. Stal se tak prvním 

člověkem na zeměkouli, který zaběhl maraton pod dvě hodiny a čtyři minuty. Hlavním 

sponzorem berlínského maratonu je bavorská automobilka BMW.
13
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Bmw-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 Analýza marketingové komunikace společnosti PIM 
 

 Princip marketingu a marketingové komunikace stojí na předpokladu, ţe všichni 

lidé mají své potřeby a přání a v případě jejich neuskutečnění se snaţí získat to, co tyto 

potřeby uspokojí. Cílem marketingu je rozpoznání těchto potřeb, jejich naplnění a také 

zajištění profitu prodejci. Marketingová komunikace označuje všechny typy přenosu 

zpráv, jimiţ se firmy snaţí ovlivnit postoje, chování zákazníků a učinit produkt či 

sluţbu atraktivní pro vybranou cílovou skupinu. Má nezastupitelnou úlohu na dnešním 

přeplněném trhu, kde je pro výrobky a značky velmi důleţité se zviditelnit, odlišit od 

konkurence a vymezit se svým originálním sdělením. Být dobrý uţ nestačí, k úspěchu 

značka potřebuje být v něčem skutečně výjimečná. Konečný spotřebitel ve vyspělém 

světě má širokou nabídku podobných výrobků a sluţeb, které dokáţí uspokojit jeho 

potřeby a přání, proto je potřeba hledat mezeru na trhu a co nejlépe poznat a definovat 

cílové skupiny, jejich strukturu a dynamiku. Základ marketingové komunikace tvoří 

marketingový mix, známý téţ pod zkratkou 4P:
14

 

 

 Product (produkt, výrobek, sluţba) 

 Price (cena) 

 Place (distribuce) 

 Promotion (podpora) 

2.1 Integrovaná marketingová komunikace 

 

 Díky měnícímu se trhu dochází k odklonu od „masového“ marketingu. Dříve 

byla pro firmy prioritní reklama v masových médích. Dnes kvůli fragmentaci médií a 

novým informačním technologiím její vliv postupně klesá. Marketingoví manaţeři 

„stále více připravují úzce zaměřené marketingové programy určené k budování 

těsnějších vztahů se zákazníky na úţeji definovaných mikrotrzích.“
15    

 

 

                                                 
14

KOTLER, Philip a kol. Moderní marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 71. 
15

KOTLER, Philip a kol. Moderní marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 811. 
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Cena, produkt i distribuce se dnes dají poměrně snadno napodobit. Konkurenční 

výhodu proto dnes většina firem hledá v oblasti efektivní komunikace.  

Oproti klasické komunikaci, kdy se tvořila strategie pro kaţdý jednotlivý komunikační 

kanál zvlášť, se v integrované komunikační kampani vytváří strategie společně a 

koordinovaně. 

 

 Podle Pelsmackera jsou při tvorbě a realizaci kampaně důleţité dvě zásady – 

integrace a synergie. Marketingové nástroje by se měly kombinovat tak, aby byly 

konzistentní – čili všechny marketingové nástroje musejí působit stejným směrem, a to 

bezkonfliktně.  Praţský mezinárodní maraton se snaţí o integrovanou marketingovou 

komunikaci, jejíţ hlavní přínos spočívá v tom, ţe „konzistentní soubor sdělení a 

informací je předáván všem cílovým skupinám všemi vhodnými prostředky a 

informačními kanály.“
16

 Zásadní je, aby nedocházelo k rozporům ve sdělení, podle 

Pelsmackera musí být všechny prvky komunikačního mixu pečlivě plánovány tak, aby 

byl plán logický a vnitřně provázaný.
17

 To zahrnuje i integraci jednotlivých útvarů 

firmy, jeţ se podílejí na celkové komunikaci. Vytváří se tak synergický efekt a současně 

dochází k redukci nákladů.  

 

 „Integrovaná komunikace je mnohem více personalizována, zaměřena na 

zákazníka, na vztahy a interakci s ním.“
18

 Komunikační mix společnosti PIM toto 

reflektuje a snaţí se o selektivní komunikaci, poskytuje dostatek relevantních informací 

a buduje dlouhodobé vztahy. Komunikační kanály od tisku po internet přinášejí ucelená 

a důvěryhodná sdělení, tím se zvyšuje příznivé přijetí a reputace firmy. 

 

 

 

 

 

                                                 
16

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová 

komunikace. Praha : Grada publishing, 2009. Str. 29. 
17

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 

Praha : Grada publishing, 2009. Str. 31. 
18

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová 

komunikace. Praha : Grada publishing, 2009. Str. 31. 
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2.2 5 P ve sportovním marketingovém mixu 

 

 Díky velké mediální atraktivitě, kterou sport představuje, se přidává ke 

klasickým čtyřem P  - price, place, product, promotion P páté, a to public relations.
19

 

 

Bez publicity, zájmu médií i veřejnosti by se ţádná velká sportovní událost 

nemohla uskutečnit. Čím větší mediální pokrytí, tím snáze lze získat partnery a 

sponzory. PIM věnuje public relations velkou pozornost, kaţdý rok se snaţí představit 

nějakou novinku, vylepšení servisu pro novináře. V minulém roce se například poprvé 

povedlo přivézt maratonský oheň do České republiky. PR budu jako jeden hlavních z 

nástrojů sportovního marketingu později podrobně rozebírat v samostatné kapitole. 

 

 

2.3 Cílové skupiny, targeting PIM 

 

 Na začátku komunikační kampaně je stěţejní si správně zvolit tu část veřejnosti, 

kterou chci oslovit. Kaţdý marketingový koncept začíná a končí s cílovým zákazníkem, 

skupinou. Marketingový manaţer musí znát potencionální zájemce o své produkty, ať 

uţ se jedná o pšenici, benzín nebo golf. Proto si manaţeři kladou následující otázky: 

 

 Kdo jsou moji zákazníci? V minulosti, dnes a v budoucnosti? Jak z pohledu 

demografie, tak z pohledu ekonomie a psychologie. Kde moji zákazníci bydlí? Kde 

pracují? Jak cestují na místa, kde pouţívají můj produkt? Kde, kdy a jak jsou moji 

zákazníci vystavení mému produktu a reklamě? Jak se dostali do kontaktu s mým 

produktem? Cítí nějaký vztah k mému produktu, proč?
20

 

 

 Výběr cílové skupiny, také nazývaný jako targeting, je klíčový pro rozvrţení 

komunikačního mixu. PIM má díky registračním formulářům, kde běţci vyplňují svůj 

věk, adresu, národnost a povolání poměrně přesný profil účastníků svých závodů. Po 

                                                 
19

MULLIN, Bernard J.;HARDY, Stephen;  SUTTON, William A. Sport Marketing. Champaign, IL : 

Human Kinetics, 2007. Str. 44. 
20

MULLIN, Bernard J.;HARDY, Stephen;  SUTTON, William A. Sport Marketing. Champaign, IL : 

Human Kinetics, 2007. Str. 54. 
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závodu poté mají běţci moţnost dát organizátorům zpětnou vazbu pomocí  on-line 

dotazníku, kde můţou ohodnotit průběh závodu od procesu registrace po občerstvovací 

stanice v cíli. Získané informace se poté analyzují a vyuţívají při plánovaní dalších 

závodů. 

 

 Hromadné sportovní akce jako praţský maraton umoţňují čerpat ze vztahu s 

účastníky, jejich rodinami a otevírají moţnosti pro širší spolupráci napříč cílovými 

skupinami. Účastníci městských běhů pocházejí z různých sociálních, příjmových či 

věkových skupin. Převládají však osoby s vyšším vzděláním a z horní či střední 

příjmové skupiny. Jsou to převáţně lidé se zájmem o ţivotní prostředí a věci veřejné, 

kteří mají více volného času. Ve startovním poli maratonu tvoří 80 % muţi a 20 % ţeny. 

Struktura pohlaví u nesoutěţních běhů je naopak skoro vyrovnaná. 

 

Profil aktivního běţce:
21

 

 

průměrný věk 37,7 

vysokoškolské vzdělání 

úspěšný v oboru (30 % aktivních běţců působí v manaţerské pozici) 

rodinný příjem vyšší neţ průměrný příjem v ČR 

účast převáţně v soutěţních bězích 

Motivace k běhání: tělesný pohyb, lék proti stresu, pro zdraví 

 

Mezi hlavní cílové skupiny, na které PIM cílí, patří firmy, ţeny, mládeţ a rodiny: 

 

1. Firemní běhy jsou nejúspěšnější akcí PIM, coţ dokazuje i 61% průměrný roční 

nárůst v počtu účastníků.
22

 Jedná se zejména o maratonské firemní štafety, které 

se skládají z čtyřčlenných druţstev a předávají si „kolík“ po 10 kilometrech. Pro 

firmy je to moţnost propagace a také příleţitost k zlepšení vztahů mezi 

zaměstnanci. Umoţňuje jim se lépe poznat v neformální, sportovní atmosféře. 

                                                 
21

Interní materiály společnosti PIM 
22
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2. Ţeny jsou druhou nejrychleji rostoucí cílovou skupinou, počet běţkyň stoupl v 

roce 2010 o 49 %.
23

 PIM podporuje ţeny v běhání, jeden z projektů je určen 

pouze jim – PIM Women´s Challenge, jehoţ cílem je vytvořit komunitu ţen, 

které chtějí začlenit běh do svého kaţdodenního ţivota. Projekt se snaţí 

motivovat ţeny, aby začaly běhat nebo v běhání pokračovaly. Účastnice mají 

moţnost vyuţít individuálních tréninkových plánů, rad odborníků přes výţivu a 

sportovních lékařů. V minulém roce proběhl první ročník a setkal se s velkým 

ohlasem, začátkem roku 2011 vrcholily přípravy na ročník druhý. 

3. Hlavním projektem je Juniorský maraton pod patronátem Evropské komise. 

Jedná se o největší běţecký závod určený středoškolským studentům v České 

republice, kdy se kvalifikačních kol účastní přibliţně 10 000 středoškoláků. 

Soutěţ probíhá ve všech 14 krajích ČR. Vítězové ze všech krajů potom běţí o 

celkové vítězství v rámci maratonského závodu. Novinkou v roce 2010 byl 

univerzitní maraton, kdy čtyřčlenné štafety vysokoškolských studentů byly 

součástí Volkswagen Maratonu Praha. V prvním ročníku se účastnilo 18 týmů z 

různých škol z celé ČR. 

4. PIM se snaţí, aby běh byl zábavou pro celou rodinu. V rámci maratonského 

víkendu probíhá mnoho nesoutěţních běhů bez omezení věku a fyzické kondice. 

Rodiny s dětmi se tak mohou zúčastnit například Minimaratonu, Eko procházky 

nebo In-line závodu. 

 

 

2.4  Positioning PIM 

 

 Cílem PIM je i přispívat ke sportovní výchově mládeţe a zlepšení kvality ţivota 

budoucích generací. PIM proto pořádá mnoho projektů pro studenty, ţeny i celé rodiny. 

Sport je univerzální fenomén, který boří všechny sociální, náboţenské i jazykové 

bariéry. I proto je velice atraktivní pro masy lidí.
24

 

 

                                                 
23
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24
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 Prostředí a individuální faktory ovlivňují jak, a do jaké míry se lidé zapojí do 

sportovních aktivit a jaký mají celkový vztah ke sportu. Značky se snaţí najít relevantní 

pozici svých produktů v mysli cílové skupin a zároveň se odlišit od svých konkurentů. 

Jedná se o tzv. positioning, kdy si zákazník umisťuje značku do určitých asociačních 

schémat, dokonce i v těch případech, kdy firma aktivně nepropaguje konkurenční 

výhody svých produktů.
25

  

 

 Jaký mají vztah uţivatelé ke sportovní značce (události) závisí na konkrétních 

zkušenostech s konzumací značky, ať uţ se jedná o účast v závodu či hře nebo 

sledování sportu v televizi. Běţecký závod se na rozdíl od výrobků nedá zabalit, 

ochutnat či se ho dotknout. To co dává sportu unikátní pozici, jsou emoce s ním 

spojené. Kaţdý fanoušek hokeje si při představě svého týmu nepředstaví jen logo a 

barvu dresu, ale také záţitky při sledování důleţitého vyřazovacího zápasu. To je jeden 

z hlavních cílů, vytvořit co nejsilnější dojem u konzumentů. Kdyţ poté vidí nebo slyší 

známé logo, slogan, dres – to vše dokáţe vyvolat velmi pozitivní pocity.  

 

 Podle Pelsmackera firmy mohou positioning postavit na konkurenčních 

výhodách, ale pak budou hledat stále více konkurenčních výhod, aby mohli své strategie 

realizovat. Přitom se mohou zaměřit na jednu výhodu pro určitou cílovou skupinu, tj. 

specifický prodejní prvek (USP), coţ je něco snadno zapamatovatelného pro cílovou 

skupinu, zejména v případech nízké zainteresovanosti.
26

 I ohleduplnost k ţivotnímu 

prostředí a solidarita s ostatními hraje dnes velkou roli při rozhodování mezi podobnými 

výrobky a sluţbami.  

 

 PIM si vytvořil svou jedinečnou pozici na českém trhu tím, ţe byl první a 

nastavil standard pro podobné běţecké akce. Zaplnil volné místo na trhu a díky 

minimální konkurenci na něm získal pevné postavení. PIM se snaţí směřovat svůj 

positioning směrem k zdravému ţivotnímu stylu, týmovým hodnotám a přátelství, toto 

chce přenést i na své partnery. Maraton spojuje sport, překonávání sebe sama, záţitky a 

                                                 
25

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 

Praha : Grada publishing, 2009. Str. 140. 
26
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zábavu pro celou rodinu. Většina lidí si v souvislosti s maratonem spojí zdraví, tělesný 

pohyb, soutěţení. Negativních konotací je na druhé straně absolutní minimum.  
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3.0 Komunikační mix společnosti PIM 
 

 Jedná se o „specifickou směs reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, 

public relations a nástrojů přímého marketingu, které firma pouţívá pro dosaţení svých 

cílů.“
27

 Kaţdý z těchto nástrojů plní svou jedinečnou funkci a dohromady se doplňují. 

Důleţité je si zvolit komunikační cíle firmy, čeho chce firma svou komunikací 

dosáhnout, kam se snaţí posunout vnímání své značky a jakou reakci chce vyvolat. Před 

samotným výběrem nástrojů komunikačního mixu musíme vyhodnotit klíčové 

informace jako je vývoj trţního prostředí, cílové skupiny a jejich chování, aktivity 

konkurence či ţivotní stádium výrobku.  Na základě zjištěných informací se určuje 

intenzita kampaně, její zacílení a vhodné komunikační kanály. Komunikace značky by 

také měla vycházet z positioningu. 

Komunikační mix tvoří mnoho nástrojů o jejichţ účinnosti nebyly dříve 

pochybnosti. Reklama ve všech podobách je stále aktuální, stejně tak jako přímý prodej 

nebo public relations. S nástupem internetu a nových technologií se však často mluví o 

sníţení efektivnosti propagace skrz masová média. Tato komunikace je velmi nákladná 

a stále méně účinná. Dochází k posunu směrem k on-line komunikaci a inovativním 

nástrojům. 

 

Marketingový komunikační mix se skládá z šesti hlavních prostředků komunikace:
28

 

 Reklama 

 Podpora prodeje 

 Public relations 

 Přímý marketing (direct marketing) 

 Osobní prodej 

 

 

 

 

 

                                                 
27

KOTLER, Philip a kol. Moderní marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 844. 
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V poslední době nástrojů přibývá a často se také zmiňuje: 

 On-line marketing 

 Word-of-Mouth 

 Virální marketing 

 Mobilní marketing a další... 

 

 Nástroje komunikačního mixu se obecně dělí na nadlinkové (z ang. above-the-

line, zkráceně ATL) a podlinkové (z ang. below-the-line, zkráceně BTL). Veškeré 

nástroje nadlinkové komunikace vyuţívají klasická masová média, patří mezi ně 

reklama v televizi, tisku, rádiu a také reklama venkovní. Do podlinkových aktivit spadá 

osobní prodej, podpora prodeje, události (eventy), public relations a komunikace v místě 

prodeje. V minulosti dominovala komunikačnímu mixu většiny firem nadlinková 

reklama. Dnes s nástupem moderních technologií a v důsledku tzv. „přehlcení“ 

reklamou v masových médiích se stále více vyuţívají podlinkové aktivity, které nejsou 

tolik finančně nákladné, mohou více vyniknout a dají se lépe zaměřit na cílové skupiny.  

 

Mezi hlavní nástroje komunikačního mixu, které pouţívá Praţský mezinárodní 

maraton patří: 

 

 Public relations 

 Tisková reklama 

 On-line reklama a PR 

 Venkovní reklama 

 Televize a rádio 

 

Dále se chci v práci se podrobně věnovat jednotlivým nástrojům komunikačního 

mixu. Kaţdý nástroj rozeberu v samostatné kapitole, která bude obsahovat výhody a 

nevýhody a pouţití v kampani PIM. Ze všech závodů pořádaných PIM jsem se zaměřil 

na komunikaci praţského maratonu, jako nejdůleţitějšího závodu roku.  
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3.1 Reklama 

 

 Reklama je jedním z nejstarších nástrojů komunikačního mixu. V minulém 

století reklama postupně pronikala do domovů i mimo ně a dodnes je 

neoddiskutovatelnou součástí dnešního světa. Průměrný člověk se podle 

marketingových teoretiků potká denně při cestě do práce a zpět aţ s několika tisíci 

reklamními sděleními. Proto se také začíná zpochybňovat její efektivita, schopnost 

oslovit zákazníky a změnit jejich spotřební chování. Stále však tvoří významnou součást 

marketingového komunikačního mixu a při kvalitním zpracování sdělení a silné tvůrčí 

myšlence můţe být velmi účinná. Reklamu můţeme definovat jako „jakoukoli placenou 

formu neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboţí nebo sluţeb identifikovaného 

sponzora.“
29 

Mezi klasické reklamní nosiče patří tisková média, televizní spoty, 

rozhlasové spoty a venkovní reklama. 

 

 PIM pouţívá pulsující kontinuitu reklamní kampaně, to znamená, ţe „je 

udrţovaná určitá úroveň reklamy během celé kampaně, ale ve stanovených obdobích se 

zvyšuje intenzita.“
30

 To je zejména pár týdnů před závody – v březnu před 

půlmaratonem, v dubnu před maratonem a v září před noční Grand Prix. V tomto 

období je potřeba být co nejvíce vidět a přilákat běţce i diváky. 

 

 Pro úspěšnou reklamu je důleţitý rozvoj tvůrčího konceptu. Kreativní koncept 

můţe vzniknout jako výtvarný koncept, textové sdělení nebo kombinace výše 

zmíněných prvků.
 
 Reklama musí upoutat pozornost, zákazník by si měl i po určité době 

vybavit výrobek či sluţbu. Na druhou stranu přílišná snaha po originalitě a kreativitě 

můţe vést ke špatnému pochopení a přijetí sdělení. 

 

 

 

 

 

                                                 
29

KOTLER, Philip a kol. Moderní marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. Str. 855. 
30

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 

Praha : Grada publishing, 2009. Str. 249. 
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3.1.1 Outdoorová reklama (OOH) 

 

 Oproti reklamě v televizi, která trvá 30-60 vteřin je venkovní reklama stále 

přítomná a zasáhne širokou vrstvu obyvatel, zejména ve větších městech jako je Praha. 

Ať uţ projíţdíme autem kolem billboardu nebo čekáme na zastávce MHD, zajímavě 

provedená outdoorová reklama nás můţe pobavit, poučit a vzbudit zájem. OOH je 

ideální médium na udrţování povědomí o značce, při promyšlené volbě místa a sdělení 

lze dosáhnout velmi dobrých výsledků. Nevýhodou můţe být omezený prostor pro 

reklamní sdělení a moţnost poškození důsledkem počasí či vandalismu. Účinnost 

venkovních kampaní také závisí na mnoha sezonních proměnných, jejich příkladem 

můţe být brzké stmívání v zimních měsících nebo období dovolených v létě. 

 

 Na vizuálech outdoorové reklamy PIM je barevně znázorněn běţec, v pozadí 

vidíme Karlův most, jeden z hlavních elementů loga PIM, a panorama Prahy. Spodní 

část plakátu zabírají loga sponzorů. Převaţují teplé barvy, vizualizace je snadno 

srozumitelná, univerzální a dá se pouţít i pro materiály do zahraničí. 

 V jedné z verzí jsou uvedeny všechny závody v rámci PIM (Hervis 

půlmaraton,Volkswagen Maraton a Grand Prix) s daty závodu a sloganem „Běháte rádi? 

Poběţte s námi!“ (Příloha č.1) 

Na druhé verzi vizuálu vidíme běţící rodinu s dětmi, v pravém horním rohu je potom 

obdélník, kde jsou vyjmenované doprovodné aktivity maratonského víkendu (In-line 

Party, Pedigree Procházka se psy a další.) Vizuál doprovází slogan „Nejsme jen 

maraton. Přijďte si zasportovat s rodinou.“ (Příloha č.2) 

 

 Reklama PIM se snaţí podpořit image, apelovat spíše na emoce neţ na 

racionální stránku. Připomíná jednotlivé závody PIM a chce přesvědčit, ţe běhání je pro 

kaţdého. Volí spíše neformální, uvolněný tón komunikace. 

 

 Ve venkovní kampani PIM byly vyuţity: 

Metrovision na nástupištích metra, siluety v obchodních centrech, city lights (CLV), 

velké nálepky na MHD, plakáty na čerpacích stanicích, stojany v metru, promo trička. 

 



28 

 

 Osobně povaţuji za velmi efektivní umístění velkoformátových plakátů v 

prostorách mezinárodního letiště Praha-Ruzyně, kde byli cestující z Čech i zahraničí 

osloveni k účasti na praţském maratonu hned po příletu a před odletem z Prahy. 

 

 Outdoorová kampaň PIM měla 4781 zobrazení (placements) během roku 2010.
31

 

Mediální hodnota celorepublikové outdoorové kampaně dosáhla 64 milionů korun a její 

zásah v minulém roce přesáhl jednu miliardu potencionálních zhlédnutí.
32

 Rozloţení 

outdoorové reklamy do více formátů umoţnilo zásah široké veřejnosti. 

 

3.1.2 TV a Rádio 

 

 Největší výhodou televizní publicistiky je její audiovizuální efekt a silný 

emocionální dopad. Sportovní přenosy přinášejí divákům napínavé záţitky, příběhy s 

otevřeným koncem. Televizní reklamní spoty v televizi jsou potom vhodné na 

komunikaci image značky. Nevýhodou jsou vysoké náklady. 

 Praţský maraton byl ţivě přenášen na ČT4 Sport, celý přenos v délce 2:40 minut 

s pozdější reprízou. Přenos dosáhl sledovanosti 254 000 diváků, coţ představuje nejvíc 

sledovanou běţeckou událost v ČR.
33

 Vysílání bylo obohaceno o interview se sportovci 

a celebritami, například Danou Zátopkovou a Lukášem Bauerem. Na kanálu ČT4 Sport 

také běţely upoutávkové spoty a reportáţe. 

 

 Ve spotu praţského maratonu v délce 30 vteřin vidíme prostřihy se stovkami 

běţců na trati, záběry na špičkové atlety střídají obrázky rekreačních běţců, spot tak 

přibliţuje pozitivní atmosféru závodu a zákoutí historické Prahy. 

 

 Praţský maraton se v den konání dostal i do hlavních Sportovních novin na 

televizi Nova a Prima. Na televizi Óčko běţela soutěţ s praţským maratonem. Sestřih z 

maratonského závodu se pak přenášel i do zahraničí.  
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 Na rozdíl od televize se propagace v rádiu dá zaměřit na konkrétní regiony, 

jedná se velmi flexibilní media typ. Výhodou rádia je jeho flexibilita zásahu a malé 

produkční náklady. Nevýhodu představuje niţší zapamatovatelnost reklamy oproti TV 

nebo tisku. Pozvánky na maraton a reportáţe se objevily na Rádiu Impuls, rádiu Express 

90,3 FM a rádiu Čro Regina 92,6. Největší pokrytí měl praţský maraton na partnerském 

rádiu Čro 1 Radioţurnál, kde byl vysílán před maratonským víkendem spot ve znění: 

 

 „Volkswagen maratonský víkend je tady a Radiožurnál bude opět u toho! V 

neděli 9. května bude Praha patřit běžcům a všem fandům sportu. Startuje Volkswagen 

maraton Praha, závod jednotlivců i firemních štafet a týmů. Vybrat si můžete také 4 km 

Volkswagen rodinný minimaraton nebo 2 km Allianz eko procházku. Přijďte se skvěle 

bavit. Více na www.pim.cz a ve vysílání Radiožurnálu. Do ulic vás zve – Hervis, 

Volkswagen, Adidas, Tesco.“ 

 

 Tento rádiový spot přehledně shrnuje nejdůleţitější informace a láká běţce i 

rodiny k návštěvě praţského maratonu. Poskytuje odkaz na webové stránky, kde mohou 

posluchači získat více informací a nakonec i sponzory akce. Během závodního víkendu 

pak Radioţurnál přinášel i přímé vstupy a exkluzivní rozhovory z centra dění. 

 

3.1.3 Printová reklama 

 

 Nebulvární noviny i časopisy jsou vnímány jako média s vysokou kredibilitou a 

informační hodnotou. Tištěná média nabízejí rychlý a přesný zásah předem zvolených 

cílových skupin. Výhodou je i pokrytí všech jednotlivých regionů a vysoká míra 

individualizace inzerce. Dále tisková média přináší i moţnost vloţení celostátních i 

regionálních příloh. V porovnání s reklamou v elektronických médiích jako je televize 

je printová reklama mnohem levnější. Je to flexibilní médium, v krizových situacích lze 

v novinách do poslední chvíle inzerát upravit.  

 

 V tiskové reklamě PIM bylo pouţito stejných motivů jako v reklamě venkovní, 

hlavní sdělení téţ kopírovalo výše popsanou reklamu venkovní. 
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PIM uzavřel mediální partnerství s nakladatelstvím Economia, v Hospodářských 

novinách se tak objevovaly exkluzivní články, před praţským maratonem vyšla rozsáhlá 

maratonská příloha s kompletními informacemi o závodu, doprovodných akcích a 

silničních uzavírkách. Další speciální osmistránková příloha vyšla v týdnu po 

maratonském víkendu a obsahovala jména všech běţců a jejich pořadí v cíli.  

 

Reklama na závody PIM se objevila v mnoha novinách i časopisech, mj. v 

deníku Sport, deníku Blesk, Metro, časopisu Reflex, časopisu Fit Styl a dalších. 

Přes 3 miliony čtenářů vidělo aspoň jednu z 210 reklam publikovaných v českém 

tisku.
34

 

3.2 Maratonské Expo 

  

Je to místo pro setkávání běţců, diváků a partnerů, kde mohou získat nejnovější 

informace o závodu a z oblasti běhání. Sportovní veletrh, který má co nabídnout 

příznivcům všech druhů sportů. 

 

 Otevírá se 3 dny před závodem, v posledních letech kvůli zvětšující se kapacitě 

závodu na Výstavišti Holešovice (Incheba Expo Praha). Předtím bylo expo ve velkém 

stanu na Staroměstském náměstí. Během maratonského víkendu 2010 navštívilo expo 

přibliţně 40 000 návštěvníků. 

 

 Veletrhy a výstavy patří k nástrojům podpory prodeje, jsou uţívány především k 

propagaci výrobků a sluţeb. Příleţitosti pro firmy na veletrzích jsou podle Přikrylové 

především v přilákání potencionálních zákazníků, poznávání konkurence, ideální 

moment uvést nový výrobek na trh a získání publicity.
35

 

 

 Partneři PIM na expu prezentují a prodávají své produkty a sluţby, závodníci si 

mohou na poslední chvíli zakoupit nové běţecké vybavení a doplňky, iontové nápoje, 

                                                 
34

Interní materiály společnosti PIM 
35
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energetické gely a další sportovní výţivu. Dohromady bylo na maratonském expu 

v roce 2010 k vidění 95 vystavovatelů a z toho 28 partnerů PIM.
36

 

 

 Na velkoplošné obrazovce uprostřed expa byl vyuţit prostor pro sponzorská 

sdělení, mnoho značek vyuţilo výstavy k rozdávání vzorků (samplingu) nových 

produktů jasně definované cílové skupině. 

 

 Expo také slouţí registraci závodníků, vyzvedávání startovních tašek a čísel s 

čipy. Pořádá se zde oblíbená „pasta party“ den před závodem, kdy si závodníci mohou 

dát speciálně připravované těstoviny v reţii kuchařů z hotelu Hilton Prague. 

 

 Kromě stánků byl pro návštěvníky připraven i bohatý doprovodný program, 

mimo jiné přednáška trenéra a maratonce Miloše Škorpila o běţeckých technikách. 

K vidění byla výstava Maraton v obrazech a také skleněný maratonský lev. Na pódiu 

expa se během tří dní vystřídalo mnoho tanečních skupin i hudebních kapel, například 

známá Tam Tam Batacuda. Na plátně se kaţdý den promítal film Duše maratonu, 

přibliţující příběhy lidí, co se z rozličných důvodů postavili na start maratonu a 

prokázali velkou fyzickou a psychickou sílu k překonání této trati. 

 

 V rámci expa byli představení novinářům elitní atleti v muţské i ţenské 

kategorii, fanoušci i novináři měli při té příleţitosti moţnost pořízení fotografií. 

 

 Teplé květnové počasí je ideální i na propagaci sportovních novinek a dalších 

venkovních aktivit. V areálu Incheba Expo Praha bylo připraveno mnoho soutěţí, 

losování o ceny a pro děti nafukovací hrad. Hilton Prague představil koktejlový bar pro 

dospělé s výhodnými cenami. 

 

 Dále bylo k vidění a vyzkoušení venkovní hřiště na basketbal, zapůjčení a 

ukázky frisbee, exhibice policie, jejího vybavení a práce. Firma Garnier postavila na 

výstavišti kosmetický salon pro ţeny a dívky, kde měly moţnost se nechat zkrášlit a 

vyzkoušet nové produkty kosmetické značky Garnier. 
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 Poprvé v ČR vyrostlo v areálu výstaviště Pedigree město pro psy. Majitelů psů 

se mohli dozvědět novinky o výţivě a výchově jejich mazlíčků od odborníků značky 

Pedigree, a na místě si zakoupit stravu pro psy a další doplňky. 

 

3.3 PR 

 

 Public relations (v češtině se nejčastěji překládá jako „vztahy s veřejností“) jsou 

klíčovým nástrojem sportovního marketingu. Jednou z mnoha uznávaných definicí 

public relations je: „budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami díky 

získávání příznivé publicity, budování dobrého image firmy a řešení a odvracení 

nepříznivých fám, pověstí a událostí.“
37  

 Je to stěţejní nástroj pro řízenou obousměrnou komunikaci, slouţí k lepšímu 

porozumění, komunikaci hodnot a posilování pozitivního obrazu firmy či značky v 

očích veřejnosti. Na rozdíl od reklamy public relations není zaměřeno na krátkodobé 

prodejní cíle, ale jsou soustavnou činností na měsíce a roky. Pomocí PR se praţský 

maraton systematicky a dlouhodobě snaţí pozitivně komunikovat své aktivity a 

filosofii. „Není však pravda, ţe public relations vůbec neprodávají, neboť nic neprodává 

lépe neţ dobrá pověst podniku.“
38

 Na rozdíl od ostatních nástrojů komunikačního mixu 

jsou náklady na PR zpravidla niţší, výsledky jsou ovšem hůře měřitelné. 

 

 Mezi nástroje PR patří externí a interní komunikace, event marketing, public 

affairs, krizová komunikace a media relations.  

 

3.3.1 Media relations 

 

 Z pohledu vytváření pozitivního image jsou klíčové právě media relations. 

Jedná se spolupráci s novináři s cílem zveřejnění pro firmu důleţitých sdělení a 

vytváření pozitivní publicity. „Je to systematická činnost s dlouhodobou návratností. 
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Výsledný mediální výstup, který díky prezentaci prostřednictvím novináře, tedy 

nezávislé osoby, bývá vnímán důvěryhodněji neţ klasické reklamní sdělení.“
39

 

 

 Veřejné mínění je silným hybatelem v naší společnosti, media relations 

pomáhají formulovat a vytvářet pozitivní vnímání skrz masová média. Kontakt s médii 

lze navázat více způsoby. Pro pravidelnou neosobní komunikaci k většímu počtu 

novinářů se vyuţívají tiskové zprávy, speciální sekce pro média na webových stránkách 

společnosti či elektronické přehledy novinek (newslettery). Do přímé komunikace s 

médii patří tiskové konference, dny otevřených dveří, neformální setkání s novináři, 

novinářské cesty, rozhovory a panelové diskuze. Tyto aktivity organizuje organizace 

sama a vyţadují delší přípravu. Na individuální dotazy novinářů pak odpovídá, vydává 

prohlášení a poskytuje informace tiskový mluvčí.  

Podle Přikrylové se výběr médií pro media relations ve většině případu shoduje s 

médii vytipovanými pro reklamu společnosti. Mezi základní kritéria potom patří 

sledovanost, náklad, čtenost či poslechovost média, struktura cílových skupin, 

periodicita apod.
40

 

 

 Praţský maraton pravidelně pořádá tiskové konference, vydává tiskové zprávy, 

články a rozhovory. Před závody se navíc vydává průvodce pro novináře, tzv. Press 

guide, kde zástupci médií najdou kompletní informace k závodům, organizaci a 

doprovodnému programu. Na začátku Press guide jsou tradiční zdravice, ve kterých 

představitelé atletické federace a pořadatelského města vyjadřují podporu závodům 

PIM. Dále obsahuje spojení na tiskové centrum, informace o historii, startovní listinu a 

medailonky elitních českých i zahraničních běţců. Na konci jsou pak vloţeny tiskové 

zprávy partnerů závodu. 

 

 Partnerem PIM je hotel Hilton Prague, kde se odehrávají setkání VIP osob s 

novináři, tiskové konference a také se zde při maratonu nachází tiskové centrum.  
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Tiskové konference se špičkovými atlety po závodu probíhají obvykle na velmi 

reprezentativních místech - v prostorách Rudolfina po půlmaratonu a Staroměstské 

radnice po maratonu. 

3.3.2 Doprovodné nesoutěžní běhy 

 

Pedigree procházka se psy 

 PIM organizuje v rámci maratonského víkendu řadu nesoutěţních běhů pro 

širokou veřejnost, v posledním roce přibyl Pedigree procházka se psy, který přinesl 

zábavu pro děti, fanoušky a především čtyřnohé mazlíčky. V praţském parku 

Stromovka byl vytvořen okruh dlouhý 4,5 kilometru, kaţdý pes obdrţel své startovní 

číslo a majitel dostal ţluté tričko od sponzora závodu Pedigree. Akce se zúčastnilo 580 

lidí a 305 psů. Firma Pedigree poté za kaţdého účastnika věnovala 1kg krmiva pro psí 

útulky.
41

 

 

Volkswagen Family Minimarathon (Run for Transplant) 

 V poslední době nejoblíbenější doprovodný závod je rodinný minimaraton (4,2 

km), kde mohou rodiny zaţít atmosféru maratonu a zároveň přispět na dobrou věc – část 

startovného jde na vybraný charitativní projekt. Na startu se objevují maminky s 

kočárky, prarodiče s vnoučaty, v loňském roce se postavila na start i olympijská vítězka 

Kateřina Neumannová s dcerou. 

 

In-line Party   

 Závod otevřený pro bruslaře bez omezení věku a pohlaví se odehrál v sobotu 8. 

května, den před praţským maratonem. Trasa byla vytyčena s ohledem na kvalitu 

asfaltu v okolí praţského výstaviště. Závodu na 6,5 km se za slunečného počasí 

zúčastnilo 410 bruslařů.
42
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3.3.3. Celebrity  

 PIM vyuţívá pro svou propagaci známých tváří „celebrit“ například prezident 

ČR Václav Klaus je častým startérem maratonského závodu. I díky účasti významných 

osobností (prezident Václav Klaus, drţitel zlatého míče Pavel Nedvěd, rychlobruslařka 

Martina Sáblíková, běţec na lyţích Lukáš Bauer a další) se maraton dostává na stránky 

seriózních i bulvárních novin. Většinu celebrit na startu tvoří známí čeští sportovci, 

mnozí z nich jsou pozváni sponzory závodu. Zázemí pro významné osobnosti potom 

poskytuje VIP zóna, která také slouţí jako neformální místo setkávání politiků, 

sponzorů a zástupců atletických federací.  

3.3.4 Maratonský oheň 

 Kaţdý rok předvečer před aténským maratonem se k připomenutí antické bitvy u 

Marathonu zapaluje tradiční maratonský oheň, který symbolizuje mír a šíření 

maratónských idejí a hodnot. Oheň pravidelně cestuje do měst pořádající závody 

světové úrovně. Praha měla v minulém roce tu čest, ţe byl poprvé přivezen maratonský 

oheň z Atén, který byl zapálen ve středu 5. května 2010 a uhašen v neděli po doběhnutí 

posledního maratonce. Oheň oficiálně přinesl desetibojař Roman Šebrle a byl zapálen 

primátorem Pavlem Bémem a Danou Zátopkovou. Skleněný model lva byl vyroben ve 

sklárnách Ajeto a je nyní uloţen v Národním muzeu.
43

 

 

 PIM pravidelně pořádá v ČR i zahraničí výstavy na téma sport, zábava a volný 

čas. Během minulého roku (květen-červen) představila praţská výstava „Běţecké 

příběhy“ patnáctiletou historii PIM prostřednictvím unikátních fotografií. Od května do 

září byly vystaveny v Národním muzeu v Praze exkluzivní fotografie a umělecké 

předměty jako hold výročí 2 500 let od legendární antické bitvy u Marathonu. 

 

3.3.5 Marathon Music Festival 

 Festival je nedílnou součástí PIM běţeckého seriálu. Běţce podél trati 

povzbuzují amatérské i profesionální kapely a přispívají tak k neopakovatelné atmosféře 

závodu. Rok od roku přibývá míst, kde se diváci mohou během závodu pobavit a 
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zaposlouchat do rytmů mnoha ţánrů. Během maratonského víkendu ulice Prahy oţily 

karnevalem, na Staroměstském náměstí byli k vidění brazilští tanečníci a tanečnice v 

pestrobarevných kostýmech, bubeníci a DJ´s. V rámci MMF v sobotu 8. května také 

proběhl ve spolupráci s festivalem Praţské jaro open-air koncert Radima Hladíka a Blue 

Effect. Pořádáním hudebního festivalu maraton přináší nejen záţitek sportovní, ale i 

záţitek kulturní. 

 

3.3.6 Festival zdravého jídla 

 Nepřehlédnutelný stánek na expu měl Festival zdravého jídla, jehoţ hlavním 

cílem je zlepšovat ţivotní styl a stravování v českých restauracích. Kaţdý navštěvník 

dostal od hostesek broţuru se slevovými kupony a mapou Prahy s vyznačenými 

participujícími restauracemi a obchody. Zájemci se také mohli obrátit s dotazy na 

odborníka na výţivu a získat promo tričko. 

3.3.7 Dobrovolníci 

 Hladký průběh závodů by se neobešel bez stovek dobrovolníků, kteří pomáhají 

podél trati, na občerstvovacích stanicích, maratonském expu, a v prostoru startu a cíle a 

dalších prostorách. Nábor dobrovolníků probíhá přes webové stránky PIM a maratonský 

magazín. Dobrovolníci za svou práci dostávají speciální trička a čepice, Ti nejlepší jsou 

pak zváni na večerní party a další akce. 

 

3.3.8 PIM Kings 

 Jedná se o program pro nejvíce loajální běţce a běţkyně. PIM King nebo Queen 

se stane kaţdý, kdo od roku 1997 dokončí minimálně 6x Praţský mezinárodní maraton. 

Tyto běţci a běţkyně získávají zvýhodněné startovné na Hervis půlmaraton Praha a 

Volkswagen maraton Praha, kartu PIM King/Queen s výhodami u partnerů maratonu, 

běţecké tílko Adidas se speciálním motivem PIM King a slevu na zdravotní prohlídky. 

 

 Druhou úrovní programu jsou Silver PIM Kings a Queens, běţci a běţkyně, kteří 

dokončí od roku 1997 Praţský mezinárodní maraton minimálně 10x. Kromě výše 
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zmíněných výhod navíc získávají moţnost startovat z koridoru za mistrovstvím ČR, 

pozvánku na galavečer a stříbrnou kartu PIM King/Queen s většími výhodami u 

partnerů.  

 

Poslední a nejvyšší úrovni tvoří Gold PIM Kings a Queens, běţci, co zaběhli 

Prahu více neţ patnáctkrát. V roce 2011 by mohla být korunována zlatou královnou 

první ţena.  
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4.0 On-line marketing 
 

 V dnešní digitální době je moţné zůstat v kontaktu se zákazníky 24/7, ale toto 

spojení musí být vţdy pozitivní. Nic nenahradí profesionální přístup lidí, kteří dokáţí 

pruţně reagovat a uspokojit jejich potřeby. Dnešní mladí lidé očekávají interaktivitu 

napříč svými zájmy, poslouchají podcasty, stahují video klipy a kladou důraz na ţivé 

vysílání. Vysoká míra penetrace internetu v ČR a také nástup chytrých telefonů 

vyţaduje větší míru konektivity. On-line a nová média se stávají stále důleţitější 

součástí komunikace většiny značek. 

 

Internet jako komunikační platforma má několik důleţitých charakteristik:
44

 

 Nabízí obrovskou šíři obsahu a funkcí s moţností rychlé aktualizace 

 Má celosvětové působení 

 Je multimediální (obrázky, zvuky, animace, videa atd.) 

 Je interaktivní, rychlý a nepřetrţitý 

 Můţeme velmi přesně zacílit a individualizovat obsah komunikace 

 Umoţňuje minimalizaci nákladů, snadnou měřitelnost výsledků a vyhodnocení 

účinnosti internetových aktivit 

 

Internet prošel v posledních letech prudkým technologickým vývojem. Stejně tak 

rychle se rozšiřují moţnosti jeho vyuţití a počet uţivatelů. Kromě zdroje informací 

slouţí stále častěji jako prodejní kanál. Internet se stal pro mnoho lidí součástí jejich 

ţivota, jeho význam stále roste. Dostupnost z jakéhokoli místa na světě z něj činí 

nejvíce globální médium.V digitálním světě se dnes realizuje velké mnoţství 

obchodních transakcí, na vzestupu jsou nové sluţby a nástroje jako sociální sítě a virální 

videa. Rozvoj internetu s sebou přináší i nové příleţitosti v oblasti marketingu. On-line 

marketing čím dál více ovlivňuje i klasické nástroje komunikačního mixu. Marketingoví 

manaţeři se proto snaţí efektivně propojit off-line a on-line komunikaci. 
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Pro propagaci značky na internetu jsou obvykle pouţívány:
45

 

 Reklamní kampaně 

 On-line PR 

 Mikrostránky (microsites) 

 Virální marketing  

 Marketing na podporu komunit 

 Buzz marketing 

 Advergaming 

 

 Rozvoj internetu přinesl výhody prodejcům a zákazníkům. Zákazníci uţ nejsou 

limitováni otevírací dobou obchodů, mohou uspokojit své potřeby nepřetrţitě 24/7. 

Uskutečňovat nákupy lze v libovolný čas a jakéhokoli místa. „Dochází k výměně 

tradičních rolí mezi prodejci a zákazníky, vzniká „obrácený trh“, ve kterém je zákazník, 

vybavený mnoţstvím informací, schopen vyhledat nejlepší internetovou nabídku.“
46

 Na 

internetu je snadné potkat osoby se stejnými zájmy a vzájemně si poskytovat a 

vyměňovat informace.  Nepravdivé informace od výrobců se pomocí internetu dají 

velice rychle odhalit, hodnotící servery jako Tripadvisor nebo Amazon shromaţďují 

recenze od tisíců uţivatelů. 

 

 Výrobce na druhou stranu můţe na internetu pomoci zákazníkům získat 

informace, které chtějí. On-line komunikace a sociální média umoţňují zpětnou reakci v 

reálném čase, výrobci tak mohou reagovat na dotazy a vést dialog se svými zákazníky. 

Zjednodušilo se monitorování názorů, postojů lidí vůči výrobkům a značkám. Účinnost 

on-line kampaní se dá snadno změřit a vyhodnotit. Stále ovšem zůstávají cílové 

skupiny, které nelze přes internet oslovit. Proto je dopředu dobré váţit, zda bude pouţití 

on-line marketingu přínosné. K dalším nevýhodám internetu patří moţnost zneuţití 

citlivých osobních údajů a přehlcení. Svou webovou prezentaci má dnes většina firem a 

je velmi těţké se odlišit a zaujmout. 
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 Obsáhnout veškeré aspekty on-line marketingu je v rámci bakalářské práce 

velmi obtíţné, v další části své práce se proto zaměřuji na nástroje, které praţský 

maraton pouţil ve svém komunikačním mixu.  

 

4.1 On-line PR 

 

 Internet a public relations spojuje slovo komunikace. Stejně jako v klasickém 

off-line marketingu on-line PR slouţí především k budování dobrého jména značky a 

povědomí o firmě. Vyuţívá se i pro zefektivnění vnitropodnikové komunikace ve formě 

intranetu. Platí, ţe „opravdovým základem pro pozitivní image firmy je pozitivní firma 

jako taková.“
47

 

 

 PIM pouţívá v rámci on-line PR pouţívá webových stránek, media relations 

prostřednictvím internetu (tiskové zprávy, fotografie, pozvánky na tiskové konference), 

newslettery a sociální sítě. 

 

4.2 Webové stránky 

 

Za základní a nejrozšířenější způsob prezentace firem na internetu lze povaţovat 

komunikaci ve formě webových stránek, které slouţí k „informování stávajících i 

potencionálních zákazníků a dalších zájmových skupin firmy, umoţňuje budovat vztahy 

s různými cílovými skupinami a vytváří prostředí pro oboustrannou komunikaci“
48

 Na 

stránkách se zákazník seznámí s firmou a produktem, slouţí zejména jako komunikační 

a prodejní kanál. Pro zákazníky je velmi důleţitá přehlednost stránek, intuitivnost při 

navigaci a také rychlé načtení ve všech prohlíţečích. Kdyţ uţivatel nenajde rychle 

informaci, kterou hledá, tak to vede k tomu, ţe stránky opustí.  
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Kvůli silné konkurenci je nutné stránky něčím odlišit, nabídnout uţivatelům 

nějakou unikátní funkci, aplikaci. Při dobrém zvládnutí všech výše zmíněných prvků je 

vysoká pravděpodobnost, ţe se uţivatel na stránky vrátí. V opačném případě je tato 

pravděpodobnost nízká. 

4.2.1 Webové stránky PIM 

 

 Stránky PIM primárně slouţí k propagaci společnosti a také k registraci do 

závodů. Unikátní je moţnost jejich zobrazení v mnoha světových jazycích.  Jsou 

přehledně rozděleny do několika sekcí, kde uţivatelů najdou shrnuty veškeré potřebné 

informace. V sekci Závody
49

 se nacházejí odkazy na všechny závody v průběhu roku a 

také data závodů v roce následujícím. Sekce Pro běţce
50

  obsahuje výsledky závodů, 

informace o běţeckém klubu, Women´s challenge, PIM Kings a dalších programech. 

Dále se na stránkách nacházejí sekce Foto a video, Uţitečné, PIM shop, Pro média, 

Partneři, O nás a FAQ.  

 

 Hned na úvodní stránce (homepage) je moţnost on-line registrace do závodů s 

platbou pomocí kreditní karty či převodu na účet. Stránky se pravidelně aktualizují a 

přinášejí nové informace. Přínosné je propojení s časopisem Běhej.com, 

nejvýznamnějším časopisem, který se věnuje běhání, profesionálním i rekreačním 

běţcům. Čtenáři si mohou přečíst články o efektivním tréninku, rozhovory s úspěšnými 

běţci či se podívat na termínovou listinu běţeckých závodů všech úrovní. 

 

 Ve spodní části stránek je umístěno okno s novinkami na sociálních sítích 

(Facebooku).  PIM pouţívá část svých stránek pro reklamu ve formě bannerů a textové 

reklamy. Stránky PIM mají ročně v průměru 789 500 unikátních návštěvníků a přes 2,5 

milionu zobrazených stránek.
51
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4.3 Reklama na internetu 

 

Pro reklamní působení nabízí internet několik výhod:
52

 

 Umoţňuje multimediální prezentace (text, zvuk, video atd.). Můţe náleţitě 

předvést pouţití produktu, spotřebitel má moţnost si některé výrobky vyzkoušet. 

(software, knihy, CD) 

 Uţivatel si sám volí dobu a rozsah reklamního působení, čímţ je do určité míry 

potlačen prvek dotěrnosti 

 Internet je selektivním médiem, umoţňuje prostřednictvím vhodně vybraných 

serverů cílit na poţadovanou cílovou skupinu 

 Reklama na internetu je zatím méně nákladná neţ v ostatních médiích 

 Dopad reklamní kampaně je exaktně měřitelný (počet kliků, unikátních 

uţivatelů) 

 

 Reklama na internetu obecně není vnímána za natolik agresivní jako u jiných 

mediatypů. Slabou stránku představuje fakt, ţe uţivatelé mohou snadno tuto reklamu 

odmítnout a ignorovat. Proto většina firem doplňuje on-line reklamu dalšími 

marketingovými aktivitami. 

 

 

Nejčastěji se internetová reklama objevuje v těchto formách:
53

 

 Plošná reklama – bannerová reklama 

 Textová reklama 

 Kontextová reklama 

 Placený firemní zápis do katalogu 

 Přednostní výpisy 

 Behaviorální reklama 

 Marketing ve vyhledávačích 
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4.3.1 Bannerová reklama 

 

 Nejstarší a stále nejčastěji vyuţívaná forma reklamy na internetu. „Banner je 

reklamní prouţek, který nese určité reklamní sdělení a po kliknutí přesměruje uţivatele 

na www stránky inzerenta.“
54

 Z původního statického obrázku ve tvaru obdélníku se 

vyvinuly formáty různých tvarů a velikostí. Podle Přikrylové skýtají bannery z 

kreativního hlediska téměř neomezené moţnosti ztvárnit reklamní sdělení, a to ve formě 

statické kombinace textu a obrázku přes kreslené animace, vyuţití fotografií, zvuku aţ 

po videa. Zejména videoreklamy jsou současným trendem, neboť mají větší potenciál 

upoutat spotřebitele.
55

 Bannery se umísťuji na stránkách na určených reklamních 

pozicích a zobrazují se podle jasných pravidel. Zadavatel si můţe přesně určit 

poţadovaný počet zobrazení i umístění. 

 

 PIM pouţívá animované bannery ve vizuálně stejné podobně podobě jako v 

reklamě venkovní a tiskové. Objevovaly se zejména na českých webových stránkách 

partnerů a běţeckých serverech. PIM také ve spolupráci s firmou Google a Czech 

Tourism propagoval Prahu a Českou republiku skrz internetovou kampaň v Německu, 

Nizozemí, Velké Británii a USA. 

 

4.4. On-line media relations 

 

 Media relations a vydávání tiskových zpráv bylo v minulosti doménou 

klasického PR s cílem jejich publikování v médiích. V současnosti mnoho společností 

publikuje tiskové zprávy na svých stránkách i za účelem informování zákazníků. PIM 

publikuje své zprávy v sekci Pro média
56

, kde informuje i o svých tiskových 

konferencích. Novináři si zde také mohou stáhnout Press guide k závodům a fotografie 

v tiskové kvalitě. 
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4.5. Sociální sítě 

 

 Sociální sítě jsou kanálem „prioritně zaměřeným na vyhledávání a navazování 

kontaktů mezi uţivateli internetu navzájem.“
57

 Lidé si zde vyměňují názory, diskutují, 

sdílejí fotografie a videa. Pro marketingovou komunikaci jsou velkým přínosem. Na 

sociálních sítích a diskuzních fórech má firma moţnost vést dialog, diskutovat se 

zákazníky, můţe zapojit veřejnost i do vývoje nových produktů, jak to dělá například 

značka sportovního oblečení Nike. Lze monitorovat diskuze o značkách, lépe poznat 

zákazníky a jejich preference. Sociální sítě jsou vhodné i k zjišťování nových trendů 

finančně nenákladným způsobem. Mezi dnes nejoblíbenější sociální sítě patří Twitter, 

Facebook, MySpace a Linkedin. 

4.5.1 Facebook 

 

 PIM si na Facebooku zaloţil svůj profil Prague International Marathon
58

. Stejně 

jako na webových stránkách se zde nacházejí základní informace o společnosti, odkazy 

na oficiální stránky a další projekty společnosti. Profil se pravidelně aktualizuje o 

nejnovější informace a zprávy, organizátoři tak například pravidelně informují o počtu 

zbývajících startovních čísel nebo zajímavých článcích. Uţivatelům Facebooku, co se 

stanou fanoušky profilu PIM, se pak zobrazují všechny tyto zprávy. Ke kaţdému 

novému příspěvku se mohou fanoušci vyjádřit a diskutovat o ní s ostatními. Dnes má 

profil PIM přes 5 000 fanoušků, sama komunita přispívá a sdílí své postřehy a 

fotografie ze závodů. 

 

4.6 Google Street View 

 

 V minulém roce Google a PIM společně představili sluţbu Google Street view, 

která umoţňuje uţivatelům virtuální prohlídku trati a sledování běţců v reálném čase 

v průběhu i po skončení závodu.  Pro běţce to představuje moţnost si prohlédnout celou 

trať ještě před samotným závodem a správně rozvrhnout síly. 
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5.0 Propagace v zahraničí 

 

 Během posledních patnácti let se závody seriálu PIM zařadily mezi prestiţní 

světové běţecké události a přispěly k vnímání Prahy jako atraktivní turistické destinace. 

Závody jsou opravdu mezinárodní, polovina účastníků pochází ze zahraničí. Na startu 

maratonu se tak objevili běţci z 85 zemí. Zajímavostí je, ţe TOP 10 zahraničních trhů 

představuje 74 % celkové zahraniční účasti.
59

 Jedním z cílů organizátorů je podpořit 

loajalitu zahraničních běţců k Praze a zvýšit počet těch, co běhají v Praze opakovaně. 

Záměrem je propagovat Prahu a Českou republiku jako ideální místo na trávení aktivní 

dovolené a tím zvýšit počet dní strávených v zemi. Dalším cílem je proniknout na nové 

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

 

Strategické kroky v roce 2010:
60

 

 Upevnit spolupráci s partnery a institucemi ( Czech Tourism, město Praha) 

 Vytvořit a rozšířit síť zástupců v zahraničí (Česká centra, cestovní kanceláře a 

další) 

 Posílit vztahy s IAAF/ AIMS 

 Zlepšit spolupráci s dalšími maratony, zejména drţitely ocenění IAFF za účelem 

maximalizace výměny reklamy a stánků na expo 

 Zvýšit a zprofesionalizovat PR aktivity v zahraničí 

 Soustředit se na on-line reklamu a sociální sítě (Facebook, YouTube) 

 Zjistit potenciál pro charitu v klíčových zemích (Velká Británie, USA) 

 Provést průzkum k zjištění více informací o chování běţců 

 Zintenzivnit projekt „Sousedé“ (pokrytí ve strategických regionech ve střední 

Evropě) 

 

 

 

Dále bych chtěl uvést konkrétní příklady propagace na třech zahraničních trzích a to ve 

Velké Británii, Itálii a Slovensku. 
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5.1 Velká Británie  

 

Tradičně velmi silný běţecký trh. PIM zde profituje z dobré pověsti 

předcházejících ročníků a také díky dobré dostupnosti Prahy s nízkonákladovými 

aerolinkami. Meziroční nárůst běţců 2008-2009 činil 12,2 %.  

 

 PIM pouţil tyto propagační aktivity:
61

 

 Stánek PIM na londýnském maratonu 

 Reklama v časopisu  Runners World a na stránkách runnersworld.co.uk 

 PR články a novinky prostřednictvím databáze novinářů  

 Komunikace na běţeckých fórech 

 Run to the Beat Half Marathon, broţura ve startovní tašce -  potenciální oslovení  

 12 000 běţců 

 Partnerské cestovní kanceláře 

 

5.2 Itálie 

 

 Díky dobrým vztahům a kontaktům se daří PIM oslovit tisíce běţců s 

minimálními náklady. Partnerské cestovní kanceláře také přispívají k vysokému číslu 

zahraničních běţců z Apeninského poloostrova. 

 

Pouţity byly tyto propagační aktivity:
62

 

 Stánek na maratonském expu v Benátkách, Florencii, Římě, Miláně a Lago di 

Garda 

 Distribuce broţur PIM na italských závodech 

 PR články, novinky o závodech šířené prostřednictvím databáze novinářů 

 Tisková reklama v maratonských magazínech, Gazzetta de la Sport a Runners´ 

World Italy 
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5.3 Slovensko 

 

 Stabilně rostoucí trh s dvěma významnými maratony – bratislavským a 

košickým. Výhodou je podobný jazyk a relativně malá vzdálenost od Prahy. 

 

Propagační aktivity na Slovensku v roce 2010:
63

 

 Stánek na maratonu v Košicích a Bratislavě, moţnost zvýhodněné registrace 

přes košický maraton 

 Tisková reklama v maratonském magazínu (Košice) 

 Logo PIM na partnerských maratonských stránkách 

 Projekt „Sousedé“  –  soustředí se na sportovní obchody, kluby a sportovní 

centra do 100 km od českých hranic. Zaměření na distribuce plakátů, broţur, 

přímé registrace na praţský maraton 

 

Vyšší turistický ruch v období konání maratonu má velmi příznivý ekonomický 

dopad pro město Praha. Zvyšuje se obsazenost hotelů, návštěvnost restauračních 

zařízení i dalších sluţeb. Zahraniční běţci přinášejí nové příleţitosti i pro obchodníky. 

Prodejci a vystavovatelé na sportovním expu mají moţnost oslovit nové zákazníky ze 

všech koutů světa. 
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6.0 Sponzoring 
  

„Je to nástroj tematické komunikace, kdy sponzor pomáhá sponzorovanému 

uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný pomáhá sponzorovi naplnit jeho komunikační 

cíle.“
64

 Na opačné straně stojí dárcovství, která je primárně zaměřeno na dobročinné 

aktivity. Podle Pelsmackera rozdíl mezi dárcovstvím a sponzoringem spočívá v tom, ţe 

sponzoring má jasně definované komunikační a komerční cíle. Značky a firmy se 

pomocí sponzoringu snaţí zvyšovat povědomí a podporovat pozitivní sdělení o 

produktu a firmě.
65

 

 

 Sponzorování významných běţeckých událostí pomáhá globálním značkám 

posílit jejich pozici na lokálních trzích.
66

 Jedná se zejména a banky, automobilky a 

sportovní značky. Také závody PIM by se těţko podařilo uspořádat bez pomoci 

stabilního týmu sponzorů a partnerů. Startovné od běţců totiţ pokryje jenom zhruba  

25 % nákladů, zbylých 75 % zajišťují právě sponzoři. Management kaţdé sportovní 

události má primární úkol sehnat a udrţet sponzory pro zajištění potřebných finančních 

prostředků. 

 

 Oproti reklamě s jasně určeným sdělením není sponzoring pod tak velkou 

kontrolou a pro větší efektivitu je potřeba jej doplnit o další komunikační aktivity. 

„Jedná se o jakousi levnější variantu reklamy s tím, ţe můţe být méně efektivní při 

získávání pozornosti, neboť diváci jsou zaujati především sponzorovanou událostí a 

nevěnují tolik pozornosti okolí události, kde je právě sponzor. Mít před očima jméno a 

logo sponzora ještě neznamená, ţe sponzorství je efektivní.“
67

 Pedigree procházka se 

psy je příkladem akce naplánované na míru sponzorovi. Firma Pedigree mohla během 

akce oslovit svou cílovou skupiny nenásilnou formou a také propagovat a prodávat své 

výrobky. PIM nabízí mnoho moţností speciálních míst a ploch pro sponzory jako jsou 

občerstvovací stanice, vodiči, dobrovolníci a hostesky. 
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Sponzoři samozřejmě podrobně analyzují a vyhodnocují dopad sponzoringu. 

Kvantitativně se to dá jednoduše vyjádřit například u firmy Adidas, která poskytuje 

maratoncům slevu na svou běţeckou kolekci. V měsíci, kdy platí slevové kupony, se dá 

spočítat procentuální nárůst prodeje a trţeb u běţeckého vybavení. Stejně tak manaţeři 

u automobilky Volkswagen zjišťují, zda byl u dealerů značky zaznamenán zvýšený 

prodej nových modelů a také například změna v počtu zájemců o zkušební jízdy.  

 

 Moderní sponzoring je o závazné transakci, sponzor má ve smlouvě jasně 

definované, co má poskytnout a čeho chce pomocí sponzoringu dosáhnout. Loga 

oficiálních sponzorů PIM se objevují v tištěné reklamě, venkovní reklamě, na 

internetových stránkách, letácích, všude, kde se veřejnost i odborníci dostanou do styku 

s komunikací praţského maratonu. 

 

 Během závodního víkendu praţský maraton nabízí mnoho příleţitostí, 

netradičních míst a formátů, kam se dají umístit loga: startovní tašky, pamětní medaile, 

soutěţní trika, startovní čísla, bannery, pódia, kilometrovníky, cílová páska, startovní 

brána, časomíra, diplomy a další. Během televizního přenosu se pravidelně objevují 

loga sponzorů a jsou viditelná podél trati.  

 

 Tým praţského maratonu dělí sponzory do několika kategorií. 

Kategorie partnerů: hlavní, oficiální, hlavní mediální, mediální, partneři techničtí, 

patroni, instituční a charitativní. 

 

Mezi hlavní partnery v roce 2010 patřily:
68

 

 Volkswagen 

 Adidas 

 Hervis 

 Tesco 
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 Hlavní partneři mají výsadní postavení a největší prostor pro vystavení. 

Účastníci závodu s nimi nejčastěji přijdou do styku. 

 

 Volkswagen je generálním partnerem PIM jiţ od roku 2001, jméno partnera nese 

samotný závod (Volkswagen maraton Praha). Příklad sponzorské exkluzivity 

představují auta firmy Volkswagen jedoucí s časomírou před elitní skupinou běţců. V 

televizním přenosu nepřehlédnutelná a často se objevují i na fotografiích v tisku. 

Vítězové maratonu jsou kaţdoročně odměněni nejnovějšími modely vozů Golf, Polo, 

Passat. Firma Volkswagen také během maratonského víkendu vystavuje své nové vozy 

na sportovním expu a v centru města. 

 

 Hervis – tato firma podporuje PIM více neţ sedm let. Specializuje se na nabídku 

nejnovějších modelů sportovního vybavení a oblečení. V posledních letech téţ titulární 

partner půlmaratonu (Hervis půlmaraton Praha). Běţci mohou vyuţít slev, které 

naleznou ve startovní tašce a maratonském magazínu. 

 

 Adidas  – kaţdoročně uvádí v maratonském expu svou novou běţeckou kolekci, 

kaţdý závodník soutěţního běhu najde ve startovní tašce kupon na slevu při nákupu u 

Adidas. Od roku 1994 značka obléká běţce PIM do oficiálních účastnických triček. 

 

 Tesco zajišťuje občerstvení účastníkům běţeckých akcí PIM od roku 1998. Také 

dodává suroviny na Pasta Party před praţským maratonem. 

 

Hlavními mediálními partnery byly:
69

 

 Česká televize, která přenáší závody PIM od prvního ročníku 

 Hospodářské noviny  

 ČRo1 Radioţurnál, který pravidelně vysílá reportáţe přímo z místa konání 

 Centrum.cz je partnerem v oblasti reklamních bannerů  

 Deník Metro  

 Deník Sport 
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Oficiálními partnery byly:
70

 

 Hotel Hilton, který ubytovává všechny elitní běţce a je zde také umístěno 

tiskové centrum závodů 

 Océ, které poskytuje komplexní tiskařský servis všem závodům PIM 

 Mattoni, exkluzivní dodavatel vody, na tiskových konferencích a 

občerstvovacích stanicích se spotřebuje více neţ 60 tisíc lahví této minerální 

vody 

 Allianz, která pojišťuje PIM, závody i běţce 

 Garnier, patron dobrovolníků a partner studentského maratonu 

 Letiště Praha 
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7.0 SWOT analýza 
 

 „Výtah ze zjištění interních a externích auditů, který upozorňuje na klíčové silné 

a slabé stránky organizace, ale také na příleţitosti a hrozby, jimţ firma čelí.“
71

 

Podle Kotlera ne všechny hrozby vyţadují stejnou pozornost, dobrý manaţer by měl 

posoudit pravděpodobnost jednotlivých hrozeb a poté by se měl zaměřit na 

nejpravděpodobnější a potenciálně nejničivější z nich a předem vypracovat plány, jak se 

s nimi vypořádat. 

 

Strenghts (silné stránky) : 

 Jedinečné postavení lídra na trhu 

 Atraktivita závodů v centru Prahy 

 Kvalitní management závodů 

 Snadná dostupnost závodu pro běţce i diváky 

 

Weaknesses (slabé stránky) : 

 Jasně daný strop registrací, maximální počet účastníků 

 

Opportunities (příleţitosti) : 

 Merchandise – obohatit PIM shop o více atraktivní produkty 

 Více videí na YouTube, běţecká škola a sestřihy ze závodů  

 Soutěţní běhy v dalších velkých městech ČR 

 

Threats (hrozby) : 

 Niţší komfort běţců s přibývajícím počtem lidí na trati, horší přístup k 

infrastruktuře – šatny, masáţe před závodem, toalety 

 Vznik nových maratonů v regionu 

 Odchod sponzorů 

 Udrţení vysoké laťky 
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8.0 Monitoring médií 

 K monitoringu médií jsem si zvolil databázi Newton Media Search, největší 

elektronický archív mediálních zpráv v České republice. Monitoring slouţí k hodnocení 

efektivnosti PR aktivit praţského maratonu, obrazu PIM v médiích. 

 

 Nejvíce mediálních výstupů lze zaznamenat v měsíci květnu, kdy se pořádá 

maratonský závod. Kvůli vysokému počtu publikovaných zpráv se zaměřím jen na ty 

nejdůleţitější. 

 

iHNed.cz  9.5.2010 

Po skončení maratonu přinesl server iHNed video, ve kterém je vidět dobíhající vítěz 

maratonu Eliud Kiptanui, první Čech v cíli a také rozhovory se sportovními celebritami   

Lukášem Bauerem, Martinou Sáblíkovou a Pavlem Churavým. Všichni se zúčastnili 

štafetového závodu a ve videozáznamu se velmi pozitivně vyjadřují o této nové 

zkušenosti. 

  

ČTK 9.5.2010 

Zpráva ČTK informuje o překvapivém vítězi a vytvoření nového rekordu trati v muţské 

i ţenské kategorii. Dále se věnuje výsledkům mistrovství ČR v maratonu, cituje dojmy 

vítěze a vítězky. Na konci zprávy je zmíněna i účast Lukáše Bauera a Martiny 

Sáblíkové ve firemní štafetě. Tuto zprávu cituje většina předních českých deníků a 

internetových serverů. 

 

Deník 10.5.2010 

Ve zprávě se velmi pozitivně vyjadřuje o celém závodu, autor soudí, ţe si praţský 

maraton si zaslouţí zlatou známku IAAF. 

 

 Úspěchem PIM je, ţe většina deníků a internetových serverů publikovala 

pozitivní zprávy nebo neutrální zprávy. Hlavním a často opakujícím se tématem bylo 

rekordní mnoţství účastníků a pokoření muţského i ţenského rekordu trati. Dále se 

česká média věnovaly především celebritám a doprovodným běhům. Několik málo 

negativních reakcí se týkalo mnoţství uzavírek ulic v centru Prahy. 
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9.0 Návrhy a doporučení 

  

PIM si vytvořil během patnácti let velmi silnou pozici, do budoucna je proto 

největším cílem ji udrţet. Hrozbou můţe být vznikající konkurence v rámci regionu, 

maraton v Bratislavě oslavil v letošním roce 6. ročník a zaznamenal vysoký meziroční 

nárůst běţců. Praţský maraton by měl nadále stavět na svých přednostech – atraktivitě 

Prahy, atmosféře, kvalitní trati a také doprovodných aktivitách pro celou rodinu. 

Aktivně by měl také komunikat nejvyšší ocenění IAAF. Ukazuje se, ţe jednoduché 

sdělení a integrovaná kampaň přinášejí úspěchy. Důleţité pro maraton je, aby si udrţel 

silné sponzory a mediální partnery.  

 Velká účast na půlmaratonu v Olomouci ukazuje potenciál v dalších regionech 

ČR, na tyto regiony by se mohla komunikace v příštích letech zaměřit. Kaţdým rokem 

se zvyšují nároky na infrastrukturu, proto je dobré dopředu běţce více seznámit se 

všemi moţnostmi expa a technického zázemí, aby nedocházelo k frontám. Více 

startovních čísel by se do budoucna dalo distribuovat přes charitativní organizace a také 

by věrní běţci mohli získat přednostní registraci.   

 Mnoho moţností skrývá on-line marketing a inovativní nástroje. Na 

internetových stránkách PIM a kanálu YouTube by mohlo být publikováno více 

atraktivních videí s běţeckými radami a sestřihy závodů. Na profilu na Facebooku by 

mohla být vytvořena samostatná sekce pro dotazy českých i zahraničních běţců, velice 

efektivně to tak funguje například na profilech některých bank (GE Money Bank). 

Důleţité jsou názory na zlepšení a hodnocení od samotných běţců, proto bych doporučil 

zatraktivnit vyplnění on-line dotazníku nějakým bonusem (slevou na startovném) a tím 

zvýšit jeho návratnost. 
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Závěr 
 

Vznik Praţského mezinárodního maratonu v roce 1995 znamená zlom nejenom na 

české běţecké, ale i celkové sportovní scéně. Praţský maraton zaplňuje volné místo na 

trhu a přináší s sebou i nový způsob komunikace.  Zpočátku komorní závod získává rok 

od roku větší kvalitu a dostává se mu i vyšší podpory ze strany města, partnerů a 

Praţanů. Kvalitu závodu v loňském roce podtrhuje zisk zlaté známky IAAF. 

 Cílem organizátorů není jen pořádat špičkové závody pro profesionální atlety, 

ale také propagovat sportovní aktivity a zdravý ţivotní styl u široké veřejnosti. Pro ţeny 

vznikl program Womens´ challenge a pro studenty VŠ Univerzitní maraton. K řadě 

oblíbených doprovodných běhů přibyla nově i Pedigree procházka se psy. 

 Praţský maraton v minulém roce pouţil ve svém komunikačním mixu mnoho 

nadlinkových i podlinkových marketingových nástrojů. Managementu závodů se 

podařilo efektivně integrovat reklamní sdělení napříč komunikačními kanály a zvýšit 

počet účastníků soutěţních i nesoutěţních běhů. Pestré public relations aktivity zajistily 

maratonu velkou publicitu v klasických i on-line médiích.  

 Maraton přinesl i novinky z oblasti internetového marketingu. Byla spuštěna 

aplikace Google Street view, kde si běţci mohou virtuálně prohlédnout trať a porovnat 

své výkony s ostatními. Na profilu na Facebooku spolu diskutují stovky běţců z celého 

světa a sdílejí své záţitky a fotografie. 

 Cílem PIM do dalších let je upevnit si své místo lídra na trhu, expandovat do 

dalších českých měst, vytvořit co největší běţeckou komunitu a dále zlepšovat kvalitu 

svých závodů. Osobně se domnívám, ţe díky profesionálnímu přístupu organizátorů se 

těchto cílů nepochybně podaří dosáhnout. 
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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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Zkratky 

PIM – Praţský mezinárodní maraton 

AIMS – Asociace mezinárodních maratonů a dálkových běhů 

IAAF – Mezinárodní atletická federace
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Přílohy 
Příloha č. 1: Vizuál k maratonskému závodu (plakát) 

 

 

 

 

 

Příloha č. 2: Vizuál k maratonskému víkendu (plakát) 
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Příloha č. 3: Statistika maratonského víkendu (tabulka) 

1 254 dobrovolníků 

35 míst s hudbou 

108 toalet 

55 000 houbiček 

8 občerstvovacích stanic 

22 míst první pomoci 

30 000 lahví vody Mattoni 

8 000 l Enervit isotonického nápoje 

4 000 kg jablek 

3 120 kg banánů 

1 400 kg pomerančů 

 

Příloha č. 4: Top 10 zahraničních trhů (tabulka) 

 

 

 

 

 

 
Celková účast 

2009 

Roční růst 2008-

2009 
Cíl pro rok 2010 

Cíl pro průměrný 

růst 

Velká 

Británie 
746 12,2 % 860 15,0 % 

Itálie 696 -5,0 % 765 10,0 % 

Německo 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 % 

Maďarsko 318 1,0 % 330 4,0 % 

Polsko 225 17,2 % 270 20,0 % 

Španělsko 218 7,4 % 240 10,0 % 

Nizozemsko 150 -10,7 % 180 10,0 % 

Top 10 trhů 

celkem 
4101  4600 12,6 % 
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Příloha č. 5: Logo PIM (obrázek) 
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Příloha č. 6: Tisková konference (obrázek) 
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Příloha č. 7: Účast 2003-2010 (graf)  

 

 
 

Příloha č. 8: Maratonský lev (obrázek) 

 

 
 

Příloha č. 9: Pedigree procházka se psy (obrázek) 
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Příloha č. 10: Trať maratonu (obrázek) 
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Příloha č. 11: Svolení k uveřejnění materiálů  

 

 


