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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Néavrh komunika¢ni kampané na pole dance s vyuzitim Guerilla

marketingu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout komunikacni strategii pro
sportovni disciplinu pole dance, kterd by pii budouci realizaci mohla

zvysit povédomi o tomto sportu, a zlepsit jeho celkové vnimani.

V praci byla pouzita metoda kvalitativniho rozhovoru dle navodu
s predsedkyni CPASF (Czech pole& aerial sports federation z.s.) a

metoda analyzy dokumenti.

V bakalafské praci byla vyhodnocena nynéjSi situace pole dance a
v navaznosti na to, byla navrhnuta marketingovd komunikace v podobé

Guerilla kampané.

Klic¢ova slova: pole dance, marketingova komunikace, guerilla marketing, flashmob



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Proposal of pole dance communication campaign with the use of Guerilla

marketing

The main goal of this bachelor thesis is to design a communication
strategy for sport’s discipline of pole dance, which could in the future

raise awareness about this sport and improve the overal precpetion.

In the work method of qualitative interview was used according to
instructions consulted with the President CPASF (Czech Field and aerial

sports federation z.s.) and also the method of document analysis.

The bachelor thesis evaluated current condition of pole dance and
consequently proposed marketing communication with use of Guerilla

campaign.

pole dance, marketing communication, guerilla marketing, flashmob
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1 Uvod

Vyvoj svéta je nedilnou soucésti zivota. V pravéku si lidé rozdélavali ohen pomoci
dvou kamenil a nyni uz staci jedno cvaknuti a pomoci zapalovace je ohen na svéte.
Neustaly pokrok a snaha objevovat néco nového je zadkladnim prvkem lidského chovani.
Vyviji se véda, technika, ale také sportovni odvétvi. V dnesni dobé se tak muzeme
setkat s nékolika mladymi sporty, které se snazi dostat ¢im déal vic do povédomi
spolecnosti, mezi takové se fadi i pole dance. Na jednu stranu velmi atraktivni sport, na
tu druhou neustale bojuje s predsudky diky jeho udajnému pitvodu. Predsudky
vychézeji zejména diky naradi, které k tomuto sportu patii. Jedna se o pouziti vertikalni
tyCe, které se objevuji ve striptyzovych klubech, nevéstincich a také v mnoha filmech
muzeme vidét takzvané tanecnice u tyCe. VSechny tyto znaky vzbuzuji dojem, Ze
v piipad¢ pole dance, se nejedna o sport, ale o jakousi soucéast lehkého primyslu. I
ptesto diky celé komunité, ktera se pole dance vénuje, nebo je s nim néjak spjata, udélal
tento sport velky krok kupfedu, jak v méfitku mezinarodnim, tak i u nis v Ceské
republice. Organizace, které zacaly postupem casu vznikat, vytvorily zékladnu pro
budovani celosvétové uznavanému sportu. Na hodnoté ptidaly 1 vznikajici studia,
soutéze a zvétSujici se okruh lidi, ktefi se pole dance zacal vénovat. Nejsou to jen Zeny,
ale také muzi, déti, dokonce 1 star§i damy. At uz se vénuji tomuto sportu na

profesiondlni Girovni, anebo pouze pro radost, je velice snadné mu podlehnout.

Ziskané informace v teoretické ¢asti tykajici se pole dance v této praci jsou Cerpany
pfedevSim z internetovych zdrojii. Jak jiz bylo uvedeno, tento sport zatim neni tolik
roz§ifen, aby o ném bylo napsano mnoho kniZnich publikaci. DalSi informace jsou

¢erpany z mé vlastni zkuSenosti.

Ackoli se tento sport ¢as od Casu objevi v médiich, jeho propagaci je potieba neustale
zlepSovat. Televizni pofady, ve kterych se objevuji pole dancerky, rozhovory
v novindch ¢i ¢lanky na internetu, to v§echno napomaha tomu, aby se stal vice znamym
a popularnim. Spravna a stald marketingovd komunikace je vSak dilezita. Tento sport
potifebuje a zaslouzi si, aby o ném lidé védéli a aby pochopili, Zze jde opravdu o
sportovni disciplinu. To znamena, Ze je potieba aby okoli vidélo, jak naro¢ny to je, jaké
pravidla s sebou nese a co vSechno s sebou ptindsi. Kazda spravné zvolend a ucinna

propagace piinasi své vysledky.
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Stejné jako je pole dance mladym sportem, tak i pojem Guerilla marketing je pomérné
mladym nastrojem, ktery marketing v dnesni dobé pouziva. Soucasny trh je piesycen
reklamou a tradicnimi médii. Moderni doba si zadd moderni zplisob komunikace. Alfou
a omegou je zakaznik. Dulezitym prvkem je znat potieby spotiebitele a vytvofit si s nim
jedine¢ny vztah. K takovému cili je potfeba aktivni komunikace, propagace, ale také se
odliSovat od potenciondlni konkurence. Tedy pfijit s né¢im novym, originalnim. Je
zaddouci pouziti novych pristupli propagacnich metod, v podobé nekonvencnich

komunikac¢nich prostfedkd, a to s jedinym cilem, zaujmout spotiebitele.

Pravé takovym netradi¢nim zptisobem komunikace je Guerilla marketing. Tento néstroj
vychézi z marketingového mixu, avSak vyuziva k tomu netradi¢ni postupy. Chépe trh
jako vyzvu a boj o spotiebitele, snazi se tedy co nejvice odlisit od konkurence a ziskat si
pozornost zakaznika. V kreativit¢ se meze nekladou, a to je pfesné to potekadlo, které
zde plati. Zakladem vSeho je napad. Zplsob provedeni kampané ma neomezené
moznosti. Tradi¢ni marketing ma pon€kud odlisnou filozofii. Ale o to pravé jde. Byt
jiny. Guerillové komunikace byly obvykle ur€eny pro malé a stfedni
podniky, s postupem casu ho zacaly pouzivat i vétSi firmy. Mohly tak zasdhnout
vénovat pozornost legislativni strance véci. Guerillovy marketing se mize pohybovat
na hranici se zdkonem, a je tak dopfedu potfeba vymezit tyto hranice, abychom se

vyhnuly nepfijemnym potiZim.
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2 Cile a ukoly prace

2.1 Cil

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout komunikacni kampai s vyuzitim guerilla
marketingu pro sportovni disciplinu pole dance. Navrzend komunikacni kampan by pii
budouci realizaci mohla zvysit povédomi o tomto sportu, a zlepsit jeho celkové

vnimani.

2.2 Ukoly

1. Analyza vyzkumi, které jiz byly v souvislosti s pole dance vytvoteny

2. Rozhovor s predsedkyni svazu Olgou MareSovou a nazor na momentalni situaci na

pole dance v Ceské republice

3. Zmapovani prostord pro navrhovany flashmob

4. Zajisténi potencionalnich prostort, kde by bylo mozné flashmob nacvicovat
5. Zjistit, jak oslovit potenciondlni tane¢niky, ktefi by se akce zucastnili

6. Stanovit Casovy harmonogram

7. Vytvoreni rozpoctového planu

13



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pole dance

Predstavte si atletku na horizontdlni ty¢i. ObleCena v pfedepsaném tuboru, nejcastéji
v trikotu. Jeji projev je akrobaticky a technicky, poukazuje na hodiny dfiny a mnoha
tréninkli. Vyzaduje disciplinovanou fyzickou silu, flexibilitu a schopnosti sportovkyné.
Ptedstavuje silu horni i dolni ¢asti téla, balanc a fyzickou sebejistotu. Atletka musi byt
schopna zvladnout fyzicky naro¢né pohyby, jako jsou rozstépy ¢i vis hlavou dolt. Celé
toto vystoupeni je doprovazeno hudbou. Nyni byste meéli mit pfed ocima obraz
gymnastické discipliny, konkrétné zeny na hrazd€. Zménime-li slovo horizontdlni na
vertikdlni, mame popis tzv. pole dancerky (Holland, 2010). Pole dance je moderni
sportovni disciplina. Jeho ndzev mizeme odvodit z anglického piekladu pole (tyc)
a dance (tanec). Doslovné tedy tanec na tyci, ackoli se nejednd pouze o tanec samotny.
Jedna se o naro¢nou aktivitu, u niz se predpokladd dokonalé zvladnuti gymnastickych

prvki a vybornou silovou i vytrvalostni kondici.

Pole dance je akrobacie na vertikdlni ty¢i, kde je moznost propojit gymnastiku s tancem,
emocemi, néznosti, ladnosti a zaroven je to ukéazka flexibility a sily. Pole dance je
vhodny pro vSechny, pro jakoukoli vékovou kategorii i pro kazdy typ postavy. RozliSuje
se pak samoziejmé, zda je tento sport vykondvany pro zébavu a jako volnocasova
aktivita, ¢i jestli se sportovec fadi mezi ucastniky soutézi. Soutéze jsou pak vétSinou
rozdéleny do nékolika kategorii. Na mistrovstvi jsou napiiklad kategorie: Déti, Zeny
amatéfi, Zeny profesionalové, Zeny elite, Muzi, Dvojice a také kategorie Masters, ktera
je uréena pro Zeny nad 40 let. Jednou z novinek, ktera odstartovala pravé v Ceské

republice je kategorie Parapole. Tato kategorie je ur¢ena handicapovanym osobam.

Jako u spousty jinych sportil i zde se vyuziva sportovni natradi, tim je vertikalni tyc.
Tyce mohou mit tfi druhy primérd a to 50 mm, 45 mm a nejtenc¢i 40 mm. Nejvice
rozSifenou variantou jsou ty¢e o prumeéru 45 mm, a to zejména diky nejlepSimu
uchopeni. Také jsou soucasti vétSiny soutézi a predevSim mistrovstvi. Mimo tyto tii
zakladni druhy priméri existuji i jiné, ale jedna se spiSe o vyjimky. Vyska tyce je
prizptisobena prostiedi a vySce stropu. Muze byt i venkovni, kdy je specialné ukotvena

na statické stagi. Lze také pfepinat dva rezimy tyce — staticky a spinovy.

V poslednich letech zagaly vznikat studia po celé Ceské republice. V roce 2010 v Praze

vznikd prvni pole dance studio, ve kterém zacala probihat vyuka tance na tyci.
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V hlavnim mésté je momentalné nejvetsi pocet studii zamétujicich se na pole dance.
Studia se objevuji i v dalSich méstech, naptiklad Olomouc, Brno ¢i Zlin. Kazdopadné
pole dance studia se pomalu zac¢inaji otevirat i v mensich méstech, coz znaci vzristajici
popularitu tohoto sportu. V dne$ni dob¢ uz tak neni problém najit studio pobliz svého
domova a pole dance si vyzkouset. Na uzemi Ceské republiky je momentalné okolo
dvaceti studii. Na znamosti tohoto sportu se podili i televizni pofady, jako je napiiklad
Ceskoslovensko ma talent. Do téchto pofadi se tak snazi ptihlagovat predni eské pole
dancerky, aby zvysily popularitu a vSeobecné povédomi o tomto sportu. (rozhovor

s Lucii Simkovou — online, Youtube, 2015)
3.2 Historie pole dance

Pocatky pole dance jsou popisovany fadou historek z n€kolika ¢asti svéta. Je tedy tézké
vytvofit jasny a zavazny pohled na minulost tohoto sportu (Vertigo Pole Fitness —
online, 2014). I pfes tyto neshody byvaji nejCastéji oznacovany tfi typy aktivit, které
jsou povazovany za predchtidce pole dance. Mezi prvni takovou aktivitu patii artistické
uméni Chinese pole, dal§im je pak tradi¢ni indicky sport Mallakhamb. Obé¢ tyto aktivity
pochazi z oblasti vychodu, konkrétné tedy z Asie. Zapadni svét ma ale v tomto sportu
také své kofeny, a to zejména jako riznorodé formy erotického tance. Do Evropy
a Ameriky pronikl pole dance nejpravdépodobnéji diky kocovnym cirkustim (Holland,

2010). Propojeni té€chto tii aktivit je zobrazena na obrazku €. 1

Obrazek ¢.1 — Vyvoj pole dance(fitness)

pole
fitness

Zdroj: Vertigo Pole Fitness — online (2014)

3.2.1.1 Chinese pole

Chinese pole je hlavnim meznikem v historii pole dance. Pokud nékdy n€komu zminite,
ze pole dance vychazi prave z tohoto uméni, nebudete se mylit. Historie spada az do 12.
stoleti, kdy profesionalni akrobati z cirkusu vyuzivali pravé vertikaln€ ukotvenou tyc.

Ty¢ byla 3-9 metrt vysoka, pokryta gumovym materidlem. Tim paddem akrobaté¢ mohli
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nosit kostym, ktery zakryval celé télo. Predstaveni Chinese pole je samoziejme ponékud
rozdilné od t&ch piedstaveni, kterd miizeme shlédnout dnes. Cinsti akrobaté museli ale
také predvadét Siroké spektrum prvkil, prokazat svou silu, flexibilitu a zru¢nost. DalSim
spolecnym znakem jsou popaleniny a modfiny na téle, které k tomuto sportu
neodmysliteln¢ patii. Lid¢é, ktefi délali pfedstaveni Chinese pole byli uctivani
a prokazoval se jim velky obdiv za toto uméni. Svym zpisobem je toto uméni
zachovano az dodnes, a to naptiklad v podobé Cirque Du Soleil (IPDFA — online,

2015).

3.2.1.2 Mallakhamb

Mallakhamb, zndmy také pod nazvem Indian pole. Stejné tak jako ¢insti akrobaté maji
svou historii, také indiani maji svou “pole* tradici. Kofeny této tradice sahaji az do vice
nez 800 let staré historie. Tato forma byla urcena jako cesta pro zlepSeni zépasnikii
v boji, byl to druh jejich ptipravy a tréninku. Vychazi to pravé z nazvu, jelikoz doslovny
pfeklad znamend “Malla®“ = zapasnik a “Khamb* = pole neboli ty¢. Mallakhamb m¢l
pomoci zapasnikim ve vylepseni rychlosti, reflexi, koordinace a koncentrace. (IPDFA —
online, 2015). Ty¢ pouzita pro umeéni Mallakhamb je rozdilna. Jedna se o dfevény kul.
Primér zékladny ktlu tvoii 55 cm a zten€uje se v horni €asti na 35 cm. Zde se jiz
objevuje prvek tykajici se obleceni, které je inspirovano pfedevs§im jogou, ale také ma
své logické opodstatnéni. V tomto piipadé plati “Cim méng, tim 1épe*. ObleCeni je
vétSinou podobné naptiklad plavkam. Zakryva intimni partie, zaroven ho ale na téle
neni mnoho. Je to pro lepsi uchopeni tyce, jelikoZz latka po ty¢i klouze a kize drzi
nejlépe. Uméni Mallakhamb vyzaduje velkou piesnost a hbitost, stejné tak jako je tomu
v dnes$ni dobé u pole dance (Sports in India — online, 2015) SoutéZe tohoto umeéni

pretrvavaji dodnes.

3.2.1.3 Zapadni svet

Zapadni svét oteviel moderni d€jiny pole dance. Tyto “Moderni déjiny* popisuji situaci
v USA jiz z doby velké hospodarské krize 20. let 20. stoleti. V této dobé totiz fungovaly
putovni veletrhy, které se budovaly jako mald osada stani. V jednom ze stani bylo
jevisté a divky provokativné tancily kolem kulu uprostied stanu. Oznacovaly se jako

,Hoochie Coochie* tanecnice a jejich popularita divoce rostla.
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Konecna podoba pole dance, jaky zname dnes, pochazi z Kanady (80. 1éta minulé¢ho
stoleti), kde tanecnice vystupovaly ve striptyzovych barech a klubech. Typickou

soucasti téchto barti je prave tanecni ty¢ (Vertigo Pole Fitness — online, 2014).
3.3 Soucasnost pole dance

Pole dance, tak jako ho vnimame v dneSni dobé&, prosel dlouhym vyvojem. Tento vyvoj
vsak stale neni u konce. Pohled, vnimani a smér, kterym pole dance prochazi, se po
celém svété 1isi. Zakladnim meznikem soucasného tisicileti je pfeména pole dance ze
striptyzovych bart do sportovni podoby. Velké uzndni patii Kay Penney. Tato Zena
z Anglie zkopirovala tane¢ni prvky z barti a na jejich zadkladé vytvofila podobu Pole

dance, jako ho zname dnes. (Holland, 2010)

Tento sport se stal novym trendem, je ale pravdou, ze stale mnoho lidi na néj nahlizi
jako nevhodny tanec pattici do striptyzovych barti. Tato domnénka ovSem vychazi

pouze z nevédomosti. (CESPAS — online, 2013)

Ve svétovém méfitku, je na tom pole dance dobte. Jak uvadi Felix Cane, svétova
Sampionka Pole dance a umélkyné Pole v Cirque Du Soliel: ,, Kdyz jsem poprvé zkusila
pole dance, bylo to hodné, hodné taboo. Lidé té okamzité spojovali s tim, Ze jsi
striptérka, kdyz si rekla, Ze délas pole dance. Taky to bylo hodné odsuzovano. Myslim si,
Ze ted uz se to stalo vice manistreamové, a vic akceptovatelné, coz je skvelé. V dnesni
dobé uz je pro pole dancery mnohem vice moznosti, nez tomu bylo drive.”
(Cirquelnsider, 2011). V Ceské republice je pokrok pondkud mensi, ale stale se na ném

pracuje. (CESPAS — online, 2013)

Myslenka prosadit pole dance na Olympiad€ rozpoutala Zhavou diskusi. Pole
instruktofi se jednomysIné¢ shoduji, Ze pole dance & fitness by se mél stat
respektovanym sportem stejné jako napiiklad skateboarding, ktery také nikdo zpocatku
nebral vazné. StéZejnim uUkolem pole komunity je odebrat z pole dance image
nemravnosti, ktera je hlavni pekaZkou pro zatazeni mezi oficidlni sporty (Vertigo Pole
Fitness — online, 2014). Mezinarodni Pole Sport Federation v soucasné¢ dobé vede
kampan, jejiz cilem je dostat Pole sport na letni Olympijské hry. (ABS NEWS —
online, 2010)
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3.4 Organizace pole dance

Z4dny oficidlni sport, by nemohl fungovat bez fadného vedeni, které tento sport
podporuje a vytvaii moznosti jeho fungovéani. Fakt, Ze pole dance je celosvétove
uznavany jako sport, je i vznik n¢kolika organizaci. Organizace vznikaji po celém svéte
a je jich nékolik, avsak cil maji vSechny jednotny. Prosadit pole dance jako regulérni
sport. Organizace vytvari pravidla a normy, které jsou potieba k provadéni tohoto
sportu a dale nékolik dalSich povinnosti. Jak uz bylo naznaceno vyse, v nékterych

kontinentech a statech lze vidét veliky pokrok zejména diky témto organizacim.
3.4.1 Organizace v zahranici

Pole dance organizaci je ve svété nekolik. Jsou to organizace, které zastieSuji jednotlivé
staty. Poté jsou to ale také organizace, které spojuji jak jednotlivé zemé, tak
i sportovcee, ktefi délaji pole dance. Ty jsou zhlediska budoucnosti pole dance
nejdulezitéjsi. Na svété existuje mnoho takovych organizaci. V této praci jsou vybrany
dvé organizace, protoZze prave tyto organizace zastfeSuji mistrovstvi svéta, na které

posilame nase reprezentanty.

3.4.1.1 International Pole Dance Fitness Association (IPDFA)

International Pole Dance Fitness Association zaloZila Anna Przeplaskova na popud
velké obliby pole dance. Chtéla tento trend posunout na mezinarodni fitness program
a povznést jej na vyssi uroven. Takovou, aby byl pole dance povaZzovan za legitimni
sport. Tento kol vSak nebyl jediny. Organizace se snazila pfiblizit pole dance jak
zenské, tak 1 muzské populaci. IPDFA propaguje pole dance jako formu fitness aktivity.
Mimo to, umoziuje piiznivedm pole dance, a to jak soutézicim, lektorim nebo
kurzistlim, tak i fanouskiim po celém svété, vzdjemnou mozZnost komunikace. Nebo také

vyménovani nazora a zkuSenosti. (IPDFA — online, 2015)

3.4.1.2 International Pole Sports Federation (IPSF)

International Pole Sports Federation je neziskovou organizaci. Snazi se o propagaci pole
dance na svétové urovni jakozto plnohodnotného sportu. Kromé dalSich aktivit je
organizatorem World Pole Sports Championship, ktery se kond v Londyné€. NejvysSim
cilem této organizace je, aby Olympijsky vybor uznal pole dance jakoZto oficidlni sport
a tim tak jednoho dne zvolil tento sport na Olympijskych hrach. ,, IPSF pracuje na

zlepseni bezpecnostnich standardii, pravidel a narizeni, stejné tak jako na kritéria
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soutéze a posuzovani behem cinnosti pole sports. Pri spoluprdci s hlavnimi cleny pole
sports po celém svete zistava jedinou prioritou rozvijet a zavadeét pravidla a narizeni
tohoto sportu, jako jsou antidoping, zdravotni stav, bezpecnost, prosperita pri tréninku

a vzdeélavani jak trenéru, tak vsech predstavitelii. “ (IPSF — online, 2015)
3.4.2 Organizace v Ceské republice

Pole dance v Ceské republice je preci jen o néco pozadu. (rozhovor s Lucii Simkovou —
online, Youtube, 2015) I v nasi zemi ovSem existuji uz dvé organizace, které¢ fidi déni
okolo pole dance. Snazi se o to, aby Ceska pole komunita méla vhodné podminky
k rozvoji tohoto sportu. Ob& organizace poradaji nckolik typd soutézi. Mistrovstvi
Ceské republiky v pole sport miize od minulého roku 2016 byt pofadano pouze federaci

CPSAF.

3.4.2.1 Cesky svaz pole&art sports (CESPAS)

Podle internetovych zdrojii je uvedeno Ze: ,,CSPDF je ob&anské sdruzeni, které vytvaii
podminky pro popularizaci a rozvoj pole dance & fitness v jeho sportovnich a tanecnich
podobach. Pravidelnymi soutéznimi a vzdélavacimi akcemi se snazi vytvaret podminky
pro zapojeni Siroké vefejnosti do této sportovné tanecni discipliny, a to jak na
rekreacni, tak i vrcholové urovni“. (CESPAS — online, 2013). Hlavnim cilem je, aby
studia a jednotlivci zacali vice spolupracovat. Méli by zajistit dostatek lektorti, kteti
maji bohaté zkuSenosti s vyukou pole dance. To pfedevSim za pomoci certifikace.
Dulezitym cilem je také sjednotit nazvoslovi jednotlivych prvki. Tento svaz je
pofadatelem hned nékolika soutézi jako je Mistrovstvi CR v Pole art, Pole Battle
League a Pole Battle Freestyle. (CESPAS — online, 2013) V dnesni dobé& se soustfedi
CESPAS pouze na soutéze sméfovany k Pole art a na jiné mensi soutéze. Mistrovstvi
Ceské republiky v Pole sport pofadal tento svaz pouze jednou, a to v lofiském roce

2016. Tato soutéz byla pod zastitou IPSF.

3.4.2.2 Czech pole and arial sports federation (CPASF)

Federace byla zaloZzena roku 2011 a momentalni pfedsedkyni je Olga MareSova. Stejné
jako upiredeslé organizace je snahou této federace o co nejvétSi rozvoj pole
dance, a i dalSich forem tzv. vzduSnych sportii (tanec na obruci, tanec na Salach apod.)
v CR. Tato federace vznikla jako prvni a je organizatorem Mistrovstvi Ceské republiky

v pole sport. Mezni hlavni funkce také patii vytvareni Ceské reprezentace a zajiSténi
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ucasti na mezinarodnich soutéZich a na mistrovstvi svéta. CPASF se snazi o osloveni
vetejnosti. Hlavné organizovani sportovnich akci, soutézi, seminaiti a workshopl se
Spickami v oboru. Tato organizace se snazi vytvoiit jednotny bodovaci systém na
soutézich poradanych CPASF pomoci vzori ze zahrani¢i. Krom¢ mistrovstvi potrada

CPASF soutéze jako Pole princess, Pole Emotions a Battle of the pole.

Na rozdil od druhé organizace smétuje CPASF ke sportovni formé pole dance. Pole

Emotion poradala naposledy v roce 2014, poté s pofddanim této soutéze skoncili.
3.5 Kategorie pole dance

Jednim z dulezitych poznatkl pole dance, je fakt, ze celkové vetfejné minéni se lisi.
Kdyz pomineme stigma nahlizejici na pole dance, jako néco nevhodného, co souvisi
s lehkym primyslem, samotny pole dance se li§i v jeho smérech. Podle toho, jakym
smérem se odviji, jsou tyto aktivity zastfeSovany rliznymi organizacemi, rozliSnou
vyukou a maji riiznorodé fanousky. Proto je potieba si ujasnit, jaké kategorie pole dance
po celém svéte vznikly. VSechny tyto druhy maji spole¢né sportovni nafadi, tedy tyc.
Urcitd spole¢na pravidla, ktera se dodrZuji. Zejména ty bezpecnostni. Vzdy jde
o jakousi formu vystoupeni, provadéné na hudbu. Provedeni se ovSem muze lisit.
Vychézi to zejména podle toho, jakému sportu, potazmo uméni, se dany vystupujici
vénoval predtim ¢i co ma vice rad. Jestlize jedinec proSel akrobatickou a gymnastickou
pfipravou, vétSinou se vénuje aktivit€é Pole sport, kterd klade diraz na provedeni
a presn¢ dana pravidla. AvSak jedinec, ktery prosel naptiklad pripravou tanecni, se vice
zam¢fuje na aktivitu zvanou Pole Art. Zde je kladen diiraz na umélecky dojem. Pokud
jde o uplného zacatecnika, je pak potieba tento sport vnimat jako kategorii sportu pro
vSechny. Tedy jakousi fitness aktivitou, jako je napiiklad zumba, lekce aerobiku
a podobné. Vsechny tyto druhy jsou vzijemné propojeny, a mnohokrat je t€zké urcit
pfesné vymezeni. Postupem €asu vznika n€kolik dalSich kategorii. Jelikoz se pole dance
fadi mezi tzv. vzdus$né sporty, d4 se kombinovat i s jinymi aktivitami tohoto typu.
Napftiklad 1ze kombinovat pole dance a arial silks, neboli tance na $alach. Tato kategorie
je pak nazyvana jako pole silks. Dal§im typem je napiiklad tzv. flying pole, cozZ je ty¢

upevneéna pouze dole ¢i pouze nahofte.
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3.6 Marketingova komunikace

Zem¢ jsou ¢im dal vice hospodaisky vyspélé a na trhu se objevuje stale vétsi pocet
vyrobcem a spotiebitelem. Pravé proto je dilezitym prvkem moderniho marketingu
komunikace. N¢ktefi autoti chapou pojem marketingové komunikace v $irSim pojeti, ale
dle Hordkové (1992), lIze povazovat nastroj marketingového mixu propagace a slovo
komunikace za totozné. Horakova (1992) pak definuje propagaci jako ,, ditleZity ndstroj
marketingu, ktery zprostredkovava informacni tok zpiusobem vyhodnym pro obé
zucastnené strany.” Pro vyrobce je pfinos v nejméné¢ nakladném piistupu na trh

a spotiebitel pocit'uje uzitek, jelikoz se na trhu orientuje mnohem snaz.

, Marketingovda komunikace je prostiredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele-primo ¢i neprimo-o vyrobcich nebo znackach, jez
prodavaji. “ (Kotler, 2013 str.516). Kotler (2013) dale uvadi, ze funkcnost marketingové
komunikace se projevi tehdy, kdyZ poukdZeme na pouzivani vyrobku. Tim je mySleno
jak, pro¢, kdy, kym akde je vyrobek pouzivan. Tyto pfedstavy mohou vzbudit ve
spotiebiteli touhu si vyrobek vyzkouset na vlastni kazi. Spojeni znacky s riiznymi

udalostmi, zazitky a pocity dokdze napomoci k vytvoireni image.

Karlicek a Kral (2011, str. 9) ve své publikace popisuji marketingovou komunikaci
jako ,, Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji
firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“ Komunikace se zdkaznikem je v dnesni
dob€ jednou z nejpodstatnéjSich ¢innosti. UrCité by se tento prvek nemél ponechat
nahodé. Produkt ¢i sluzba mohou byt, jakkoliv perspektivni, vykonnd, ale bez dobré
komunikace na trhu, téméf neviditelnd. Jak uvadi Kotler (2007), firmy nefesi
otazku, jestli viilbec komunikovat budou. Podstatou véci je, jakym zplsobem bude
komunikace provedena a kolik to bude stat. Je dulezité, aby se z jednotlivych
komunikacnich aktivit stal uceleny komunikacni program. Spravnd komunikace neni
aspektem pouze pro firmy, které presvédCuji své zakazniky, aby tak navysili prodej
svych statkil. Spravnou komunikaci musi vytvaret 1 vladni a neziskové instituce, které
chtéji ovlivnit chovani subjektii na trhu. Mize jit naptiklad o podporu dobro¢innych
sbirek, ¢i o odstranéni nezddoucich prvkll ve spolecnosti, jako je napiiklad koufeni.
TaktéZz politické strany museji vést spravnou komunikaéni kampan tak, aby dostaly

potiebny pocet hlast (Karli¢ek a Kral, 2011).
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Uceleny soubor vSech komunikaci téchto subjektd je nazyvan jako komunikaéni mix.
Tento mix je pouzivan pro dosazeni marketingovych cili. Obecné jsou znamy Ctyfi
hlavni komunikacni celky. Reklama, Osobni prodej, Podpora prodeje a Public relations.
Kazda z téchto kategorii ma pak specifické nastroje, které pifi komunikaci s okolim
VyuZziva.

Je potifeba, aby marketingovd komunikace soucasné korespondovala s celym
marketingovym mixem. I za pfitomnosti spravné komunikace kampan nebude efektivni,
jestlize produkt nebude mit dobry potenciondl, bude mu nastavena nevhodna cena
anedostatecna distribuce.  (Karlicek a Kral, 2011). Je tedy Zzadouci, aby tuto
komunikaci fidili zkuSeni marketingovy manazefi, a aby tak vytvofili efektivni

a ucinnou strategii.
3.6.1 Integrovana marketingova komunikace

Dulezitym prvkem dne$ni doby je preména marketingové komunikace z historie do
podoby, jakou ji provadime dnes. Kotler (2007) uvadi, Ze podoba dne$ni marketingové
komunikace je ovlivnéna zejména dvéma faktory. Prvné je dilezité si uvédomit, ze
marketéfi se stale vice a vice snazi ptiblizit k zdkaznikovi. Pracuji na tom, aby vedli se

spotiebiteli uzky vztah na mikro trzich. Vytvareji si tésné€jsi vztahy.

Na rozdil od minulosti, se tak odklanéji od hromadného marketingu a vytvari koncept
tzv. segmentovaného marketingu. Druhym faktorem je proces globalizace, kdy se
dostavaji do popiedi novéjsi technologie. Tyto technologie umoZiluji nové zpiisoby
komunikace se zdkaznikem a pomahaji ziskat vice informaci o zdkazniku samotném. Je
tedy potieba vzit v potaz toto ménici se komunikacni prostfedi a pracovat na ném. Se
svymi klady, nese nové komunikacni prostiedi zapory. Je té¢Zké komunikovat tak

spravné, aby zékaznik nebyl zmaten.

Velké mnozstvi komunika¢nich sdéleni pomoci nékolika riznych néstroji a vytvarené
riznymi oddé€lenimi, mize vést zdkaznika ke zmatenému vnimani image. ,, AZ prilis
casto nejsou firmy schopné integrovat ruzné komunikacni kanaly, které vyuZivaji.

Vysledkem pro spotiebitele je komunikacni mismas. “ (Kotler, 2007, str. 817)

Pravé diky rostoucim zmatkiim n¢které firmy dneS$ni doby pfechdzi na koncepci
integrované marketingové komunikace. ,, Integrovana marketingova komunikace je

koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych
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komunikacnich kanalu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni

a presvedcive sdeleni. “ (Kotler, 2007, str. 818)

Jak uvadi ve své publikaci Marketingova komunikace Pelsmacker (2003, str.25)
,,Dobry marketing je integrovany marketing. Pri tvorbé a realizaci marketingového
mixu jsou velmi dulezZité dvé zdasady — integrace a synergie.“ Marketingové néstroje
musime volit tak, aby plisobily jednosmérné¢ a bezkonfliktné. Americkd asociace
reklamnich agentur popisuje integrovanou marketingovou komunikaci jako ,, koncepce
planovani marketingove komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky
ucelenému planu, zalozenému na pozmnani strategickych roli riuznych komunikacnich
disciplin, jako je obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public
relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni

dopad. “(Pelsmacker, 2003, str. 29)
3.6.2 Cile marketingové komunikace

Nejdulezitéjsim manazerskym rozhodnutim jsou spravné stanovené cile. Cile by mély
mit pozitivni vliv na image firmy. Dil¢i cile marketingové komunikace musi vychazet
ze strategickych marketingovych cild. Ovlivnit formulaci cild miZe byt zapfi¢inéno
charakterem cilové skupiny, nebo naptiklad na stddium zivotniho cyklu produktu ¢i

znaCky. Autorky Jahodova a Piikrylova (2010) uvadé;i tradi¢ni cile, mezi které patii:

1. Poskytnout dostatek relevantnich informaci cilovym skupindm
Vytvofit a zvysit poptavku po znacce, vyrobku nebo sluzbé
Odlisit produkt od konkurence

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku, poukazat na vyhody
Stabilizace obratu

Vybudovat a péstovat znacku

A A o

Posilit firemni image a ovlivnit tak mySleni zakaznikt

Spravné stanovené cile jsou totiz alfou a omegou celého planovani. Stanoveni cilti nam
umozni urcit co, kdy a jak ma byt dosazeno. Urcitym zplsobem cile davaji dohromady
myslenky a pfedstavy vSech pracovniki, ktefi se na komunika¢ni kampani podili.

prodeje, zvysSeni povédomi o znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani
smétujici k prodeji a budovani trhu. Karlicek a Kral (2011) déale uvadi, Ze dilezitym
cilem je ovlivnéni postoji ke znafce. Tyto postoje maji tfi propojené slozky, kdy
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vzajemné provazani slozek ovliviiuje asociace zédkaznika se znackou spojené. Kampané,
vytvotfené s cilem na tyto postoje, jsou tvoreny predev§im za ucelem zmény image.
Slozky postojli jsou tvoieny kognitivni slozkou, ktera vychdzi z nadzoru a znalosti na
danou znacku. Dale emociondlni slozka, kterd ptredstavuje, jaké pocity ma zakaznik se
znackou spojen. Tato slozka je zalozena na principu neznalosti zdkaznika. Zakaznik
neni Casto dostate¢né informovéan o dané znacce, a tak, se fidi svymi emocemi. Tieti
a posledni slozkou je slozka behavioralni, kdy cilova skupina jedna k urcité znacce
n¢jakym zpuasobem. Tyto zplisoby jsou ovlivnény zejména reklamou, ktera vytvori
v zdkaznikovi predstavu o znace a touto predstavou se =zakaznik dale fidi

(Karlicek, Kral, 2011)
3.6.3 Marketing a marketingova komunikace ve sportu

Sportovni marketing méa ve svétové¢ literatuie jiz n€kolik ucelenych pohledd. Ve své
publikaci management a marketing sportu sepsala Caslavova (2009, str. 99) definici
zahrani¢nich autord Mullin, Hardy, Sutton: , Sportovni marketing vyznacuje vsechny
aktivity berouci v uvahu podnéty a prani sportovnich zdkaznikii a jejich naplnéni
prostrednictvim smény. “ Americti autofi Pitts a Stotlar uvadéji, ze sportovni marketing
je ,,proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu ocenovani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potreby a prani zdkazniku

a bylo dosazeno cilii firmy. “ (Caslavova, 2009, str. 99)

I v Ceské republice je nékolik autori, ktefi se zabyvaji spojenim sport a marketing. Jak
uvadi Caslavova (2009) v poslednich deseti letech je pouZzivani marketingu ve sportu
zietelny. Jeho vyznam roste a vyuziva ho stale vice organizaci, které¢ vyrabé&ji cokoli se
sportem spojené. Také firmy, marketingové agentury a vyuZzivaji ho i samotné sportovni
organizace. Na tomto trhu pak vznika soutéZ o ziskani zakaznika, ¢i boj s konkurencni

obchodni spolecnosti.

3.6.3.1 Prinos marketingu télesné vychoveé a sportu

Pozitivnim pfinosem jsou skutec¢nosti, jako je ujasnéni, pro koho je nabidka sportovnich
produktii urcena. Dale rozliSuje nabidku sportovnich produktti na ¢innosti, které mohou
byt finanén€ vyhodné a které naopak ne. Promysli propagaci sportu, urcuje, jak
dosadhnout ekonomickych, sportovnich i socialnich cilti a ziskava finan¢ni zdroje, které

podporuji rozvoj neziskovych aktivit. Finan¢ni zdroje mohou byt brany i1 jako
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negativum. Jelikoz finance pak nafizuji sportu, co ma dé¢lat. Finance dostate¢né

nerespektuji sportovni odbornost.

Jednim z dalSich negativit mtize byt vétSi nédklonnost k zakdzanym latkdm ve sportu,

formou dopingu =zapfi¢inéna dosazenim wurcit¢ urovné sportovniho vykonu.

(Caslavova, 2009)

Ve sportovnim marketingu je Siroka Skdla moznosti propagace sportu. VSechny tyto
aktivity jsou vytvofeny tak, aby byly atraktivni a stimulovaly zdjem a povédomi
zékaznika. Propagace je predev§im o komunikaci se vzdélanymi zadkazniky. Propagace
je nejlepsi cestou, jak mohou sportovni marketéii komunikovat se zakazniky
ainformovat je, presvédCit je a pfipomenout mu dualezitosti produktu.
(Stewart, Smith, 2015). Sportovni marketingova komunikace je proces, pomoci kterého
lidé pohybujici se ve sportovnim prostfedi sdileji symboly a vytvareji tak interakci mezi

sportovnim prostfedim a spottebitelem (Hopwood, Kitchin, Skinner: 2010).
3.7 Guerilla marketing

Jak popisuje Ptikrylova, Jahodova (2010, str. 258) ,, Guerillova komunikace (GK) je
nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho efektu
s minimem zdrojii. “ Autorky dale popisuji hlavni cil Guerillové komunikace a tim je
upoutat a ziskat pozornost. Je potifeba si vymezit pojem Guerillovy marketing
a Guerillovd komunikace, jelikoZ to neni totéz. GK je soucdasti uceleného konceptu
Guerilla marketingu aackoli Guerilla marketing ovliviluje vSechny casti
marketingového mixu, nejvice se tykd pravé komunikace. Tento marketing je vyuZivan
zejména malymi a stfednimi podniky, diky jeho nizkondkladovosti. V dnesni dobé¢ je
spotiebitel klasickou reklamou spiSe obtéZovan, nez Ze by na n¢j méla pozitivni ucinek.
Coz je jeden z divodu, pro¢ se firmy vice odchyluji k pouzivani modernich zptisobu
marketingové komunikace. Druhym zddvodu je také financni stranka véci.
(Levinson, 2011). Guerilla marketing je zalozeny na nekonvenc¢nich ndpadech
a kreativité. Frey (2008) uvadi, ze Guerilla marketing je nastrojem marketingové
komunikace, je mozné ho chapat jako nekonvencni a netradicni forma marketingu,
konkrétné jako Sokujici, kontroverzni, extravagantni, originalni, ptekvapivou a mnohdy
vtipnou formou reklamy. Guerilla marketing vyzaduje velkou schopnost kreativity.
Diky pouziti netypickych prosttedkl zédkaznik si tak ani nemusi uvédomovat, Ze na néj

pusobi n¢jaka marketingova technika. Vyuzit je tak zejména na skupiny lidi, na které jiz
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tradiéni reklama neplisobi a jsou obtizné¢ zasazitelné touto tradicni reklamou.
(Halada, 2015) Proto na n¢€ nejlépe plsobi praveé netradi¢ni forma marketingu — Guerilla

marketing.

Jeho velkou vyhodou je nespocet moznych aktivit, jakymi se prosadit a mnohé z nich
jsou za nizké nédklady ¢i zcela zdarma. Na rozdil od klasického marketingu, jenz
vyuziva stile znamé a opakované kandly jako je televize, radio nebo tisk. Ackoli
1 Guerillovy marketing n¢kdy vyuziva tradi¢nich médii, pouziva je netradi¢nim
zpusobem. ,,Originalni unik z mnohdy tristnich marketingovych standardii takto
popisuje Guerilla marketing autor Patalas (2009, str. 49). Patalas (2009) déale vymezuje
nékolik zékladnich znakl, které ke Guerilla marketingu patfi. Tvrdi, ze Guerilla
marketing je zavisly na velikosti firmy, je origindlni, je pfekvapivy, je flexibilni a je
finan¢né vyhodny. I pfesto, Ze je velice u€inny je potieba brat GK spiSe jako doplnck
ucelené marketingové komunikace. Jeho cilem je osloveni klientll pfimo a originalné.
Spottebitel nemusi tak ani postichnout, ze kampan byla pfichystana cilené. Musi ho
pfedev§im zaujmout a upoutat jeho pozornost. Velkd pozornost je vyvoldna vétSinou

momentem prekvapeni, které bylo vytvofenou ne¢ekanou akci. (Patalas, 2009)

Nevyhodou je ovSem fakt, kdy vniméni daného momentl pisobi na zikaznika
negativné. Muze to vést az k vysledku, kdy bude kampan danou cilovou skupinu
obtéZovat. Je potieba tak nakladat s timto typem marketingu opatrn€. Doporucuje se ji
opakovat ziidka, aby se neztratil moment né¢eho necekaného. Tim by se pak GK stala

neefektivni. (Monzel, 2009)

Jelikoz je tento trend stale ve vyvoji nelze jednoznaéné urcit presné vymezeni, kdy se
jedna o Guerillovou kampan. Toto pfesné vymezeni jako jaky je zéklad guerillového
planovani, jaké nastroje pouzit a dalsi, je pfedmétem diskuzi. VétSina autord tedy

popisuje tento druh marketingu zejména ze své praxe.
3.7.1 Vysvétleni pojmu

MozZna projevem globalizace ale také celkovou internacionalizaci svéta je dneSni doba
obklopena cizojazyénymi nazvy. Pro pochopeni vyznamu slova mnohdy staci
porozumét jeho piekladu do jazyka dané zemé. Stejné je tomu tak 1 ve svéte
marketingu. Existuje jiz nékolik ptirucek a slovniku pro vymezeni pojmi v marketingu.
Ackoli je Guerilla marketing spojeni mladou disciplinou, jeho vymezeni je jiz

publikovano ve vice a vice publikacich. Termin Guerilla plvodné pochéazi ze
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Spanélstiny. Jeho vyznam je popisovan jako drobna ¢i zaskodnickd valka. Marketing
neni jediny odvétvim, kde se tento termin vyuziva. Ve vojenské terminologii, znamy

jako Guerila, se pouziva pro malé skupiny vojaku ¢i pro partyzanské jednotky.

Tyto jednotky, které jdou do boje proti urcité pievaze. Tyto jednotky pak ke svému boji
pouzivaji netradi¢ni zplisoby boje, piekvapuji na mistech, kde by je protivnik necekal.
Jakmile udeti, stdhnou se zpét. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Pokud chce vSak vyzyvatel
utocnika porazit, jen samotny partyzansky utok nestaci. Musi tak vyzyvatel pouzit jesté
dalsi silnéjsi strategii. (Kotler, Keller, 2007) Partyzansky boj tak miizeme aplikovat na
marketingovou guerillovou komunikaci. Kdy na jedné strané skupina bojovnikt, celici

své konkurenci na strané druhé.
3.7.2 Strucna historie a vyvoj

Kofeny reklamy miizeme datovat az k dobdm mladych Egyptant, ktefi pouzivali
papyrus, ktery vylepovali na zdi jako jakési zpravy a poselstvi. Pokud se zamétime na
marketing jako takovy, pomalu se zacal objevovat okolo roku 1900. V roce 1960 se
veSkeré kampané¢ soustfedily na masovd média a vytvareli nékolik kampani zejména
v tisku a radiich. Mezi lety 1980-990 zacala reklamy vysilat i televize. Jiz tehdy zacali
byt spotiebitele unaveni nekoneénym fetézcem kampani a masovych medii. Stejné
pocity nabyvaly 1 marketéti tehdejSi doby, které unavovalo vytvaiet podobné¢ kampané

pomoci stejnych marketingovych nastroju.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pojem Guerilla pochéazi ze Spanélska. Jeho nazev byl prevzat
od partyzanské skupiny bojovnikii. Tito bojovnici pouzivali guerilovou partyzanskou
strategii. Tento druh boje byl vyuzit pii Napoleonskych valkach v roce 1808. Okupace
Spanélska Napoleonem a jeho armadou. Skupiny bojovnikéi dokazaly Napoleona

porazit pravé diky pouzité partyzanské strategii. (Trend marketing — online, 2004)

Podstatny meznikem jsou i1 60. Léta 20. stoleti. Za modernéj$i podobu Guerilla
marketingu se zapficinil i Che Guevara. Tento bojovnik z Kuby pifidava novou vale¢nou
taktiku, jejiz zaklady jsou tvotfeny zvétSuji se moci konkurence. Jakozto mezinarodné
znama osobnost, m¢l Che Guevera velkou popularitu nejen na samotné Kubé¢ ale i ve
Spojenych statech. Diky tomu byla celkova koncepce Guerilla marketingu pfevedena
1 tam. Od 60. let se uz koncepce Guerilla marketingu dosti vyvinula. Guerilla marketing
neni jiz povazovan jako strategie boje, ale jako komunikacni nastroj vyvijeny diky

novodobym technologiim. Spojitost je zde i diky jeho nizkym nakladim (Frey, 2008).
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Roku 1984 americky marketér Jay Conrad Levinson pfedstavil formu marketingu
oficidlng, s ndzvem Guerilla marketing (What is Guerilla marketing? - online, 2016).

Tento muz je tedy povazovan za otce Guerilla marketingu.

Stejny rok vydava knihu, ve které definuje potiebnou terminologii a mozné nastroje
tohoto druhu komunikace. Vytycuje diilezitost urceni cilli pomoci netradi¢nich metod.
Uvédomuje si, ze dulezitost nespociva v investici ohromného mnozstvi penéz, ale
v investovani vlastniho usili a energie. Podstatou véci je pro n€j nizkonakladovost, ktera
urcuje prvek vyhodnosti oproti ostatnim druhtim marketingu. Tento maly krok, rozvinul
nekonvencni mysleni mnoha dalSich osob, a oteviel tak dvefe do nevSedniho zptsobu

marketingové komunikace.

Tti hlavni pilite definovali Al Reis a Jack Trout roku 1986. Za podstatu povazuji uzkou
organizaéni strukturu, vysokou flexibilitu v prodeji a distribuci a zejména znalost
v marketingu obecné. V této dobé se jiz Guerilla marketing dostaval do podvédomi

1 vétsich firem. (Trend marketing — online, 2004)

Postupem c¢asu a samotnym vyvojem se zalind vytvafet nékolik dalSich pojmil
souvisejici s Guerilla marketingem. At uZ je to pojem Ambietni média, ktery vznikl na
konci 90. Let v Anglii, nebo zanedlouho poté pojmy Virdlni marketing ¢i Buzz
marketing. VSechny tyto pojmy s GR tzce souvisi a postupem casu vznikd mnoho

dalSich, které vytvaieji ucelené;jsi koncept Guerilla marketingu.
3.7.3 Efekty Guerilla marketingu

Charakteristickym rysem Guerilla marketingu je zvladnuti marketingového cile, diky
vyhodnému vztahu mezi reklamnimi vydaji a mezi nasledky z tohoto vydaje vyplivajici.
K popséni poméru mezi néklady a pfinosy slouzi pojem Guerilla efekt. Ac¢koli tomu tak
nemusi byt vzdy, vtomto ohledu povaZujeme za ndklady penézni prostfedky
vynaloZené na reklamni kampan. Vyhodou Guerillovych aktivit je v prvni fadé zvyseni
zékaznikovy pozornosti. Pro vyhodnoceni Guerilla kampané existuje nékolik kritérii.
Tyto kritéria jsou ovlivnéna pravé zvysujici se zdkaznikovou pozornosti. Proto se tato
kapitola zamétuje na zakladni Guerilla efekty tohoto typu. JelikoZz zprava vychazejici
z tohoto poméru mize pomoci pii budoucich cilech, které budou pozadovat zvysSeni
zakaznikovy pozornosti. K dosaZeni takového cile se firmy musi snaZit vyvolat
v zdkaznikovy moment prekvapeni. Aby byli lidé ohromeni musi byt kampan zcela

nova a nekonvencni. Abychom dosédhli co nejpresnéji urceného poméru, je tieba, aby
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Guerillova kampané zasdhla co nejvétsi pocet piijemcti. Mimo jiné, jsou Guerillové
kampang¢ postaveny i na zadklad¢ rozptylového efektu. Kampan¢ jsou tak tvofeny nejen
na ur¢eném misté, ale pocitaji s tim, Ze se zprava pomoci médii rozsiii jest¢ dale.

Efekt se tak diky Sifeni jesSté¢ zvétsi, a to samovoln¢ bez jakéhokoli namahy kampai
protlagit. Cim vice ptisobi moment piekvapeni a zarovei efekt rozptylu, tim mensi je
relativni cena na osobu kampané. Tomu se fika finanéni efekt. Diky dne$ni moderni
dob¢ je pomérné jednoduché, aby tento efekt fungoval. At uz pomoci naptiklad Viral
marketingu, ¢i pouzitim word-of-mouth a mnoha dalSich. Kdy toto poukazuje pravé na
nizkonakladovost, protoze pfijemci rozsiii zpravu vzajemné mezi sebou. Cely proces
pusobeni efektu je vyobrazen na obrazku ¢. 2. Je dulezité si uvédomit, ze kazda takova
kampani je zaloZena na vSech tfech efektech zaroven, a nelze pouZit jen jeden. Je mozné,
ze jeden z efektii bude vyraznéjsi, avsak vzdy bude spoluprace téchto efekt spolecna.

(Hutter, Hoffmann — online, 2011)

Muzeme tedy shrnout, ze Guerilla marketing zastfeSuje definici pro nekonvencni
reklamni kampan, kterd se zaméfuje na ziskdni co nejvétSiho poctu piijemct za
pomérné nizkych ndkladu, za U¢inku momentu piekvapeni a rozptylového efektu.
Kampané Guerilla marketingu jsou tak vysoce ucinné, pokud jde o pomér nakladi

k vysledkiim.

Obr. ¢. 2 Zékladni efekty Guerilla marketingu

Nekonvencni marketingova
kampan

!

Moment pirekvapeni

“u
| Rozptylovy efekt |

N\

| Finanéni efekt |

|

Guerilla efekt (zisk velké
pozornosti, za nizké naklady)

Zdroj: vlastni Gprava dle Hutter, Hoffmann (2011, str. 4)
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3.8 Instrumenty Guerilla marketingu

Vyuzit Guerillovy zptsob propagace mizeme nékolika rtiznymi zptisoby. Souvisi s tim,
jaké instrumenty, potazmo druhy propagace vyuzijeme. Rozd€leny jsou ve tfech
slozkach, pravé podle vySe uvedenych efektd. Kazdy z instrumenti se totiz uceloveé

hodi k jinému efektu a docili tak jeho maximalizaci.

3.8.1 Moment prekvapeni

3.8.1.1 Ambientni media

Mezi ambient marketing se fadi zvlastni reklamni formaty, které se vyuzivaji pro zaujeti
mladsi cilové skupiny. Jak uvadi Patalas (2009, str. 75), jsou fo ,,reklamni formaty
zacilené na mladsi spolupraci®. Tento instrument je vyuzivan predevsim na mistech,
kde se sdéleni rozSifuje dale diky svym vrstevnikiim. Zakladnim principem kampani
s vyuzitim ambientnich médii patii zdbava a humor. Ambientni média ucinn¢ lakaji
pozornost, vzbuzuji zajem a dokézou vytvofit rozruch okolo znacky ¢i produktu.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklamni aktivity jsou cilené¢ mifeny na vefejna prostranstvi a zapojuji kolemjdouci

spotiebitele. Lze rozdélit tfi kategorie ambientnich médii. (Gambetti, 2010)
- Reklamni plochy 2D

Tedy cokoli, co zahrnuje pojem tiskova a obrazova média. Napiiklad billboardy, stény
budov, samolepky. Dale také povrchy ndkupnich voziki, lavicek, dopravnich

prostfedkli a mnoho dalSich.
- Pfedméty 3D

Predméty, které jsou mistény na netradi¢nich mistech, které jsou frekventované.
- Interaktivni média 4D

Specialni skupina, do které spadaji naptiklad dotykové panely ¢i flashmoby.

3.8.1.2 Sensation marketing

Sensation marketing je zaloZen na vytvéfeni senzaci. Jeho cilem je fascinovat publikum
natolik, aby mu ptivodil pirekvapujici a neobvykly zazitek.
Tento zpusob marketingové komunikace pomahd ptekvapit chodce na veifejnych

mistech a akcich. Jak je znamo, pokud se dé&je néjaka akce, kolemjdouci vzdy ptihlizi.
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At jde nepfijemné situace, jako jsou nehody, €i pozitivni, avSak néjakym zplsobem
nevSedni, lidé se radi divaji. Tohoto lidského chovani vyuziva pravé Sensation
marketing. Jednim z typickych druhti tohoto marketingu jsou flashmoby. Nekomercni
flashmoby se sklddaji ze skupiny anonymnich jedinctl, ktefi na vefejném prostranstvi
provadi necekanou akci, kterd trva jen par minut. Tento typ flashmobl se vétSinou
provadi jen tak, pro zdbavu. Obchodnici v§ak vyvinuly formu komeréniho flashmobu.
Tento zplisob necekané akce na vefejném prostranstvi se snazi nasmérovat zakaznikovu

pozornost k jejich reklamnimu sd€leni. (Hutter, Hoffmann 2011)

Spole¢nym znakem Ambient marketingu a sensation marketingu je ohromit spotiebitele
v jejich pfirozeném prostiedi. Zatimco ambient marketing zahrnuje zafizeni s uréitymi
specifiky, na ur€itétm mist¢ a urCitém cCase, sensation marketing se sklada

z neopakovatelné jednorazové akce.

3.8.2 Rozptylovy efekt

3.8.2.1 Public relations

Jednim z nastrojii marketingové komunikace je vyznamna komunikacéni technika public
relations. Zakladnim cilem této techniky je budovani dobrych vztahG s riznymi
cilovymi skupinami. Dobré vztahy se daji ziskat diky budovani dobrého
image, pozitivni publicity nebo odvadéni a feSeni nepfiznivych situaci jako jsou

pomluvy, povésti a udalosti (Kotler, 2007, str. 888).

Public relations, pifekladano do ceského jazyka jako vztahy s vefejnosti maji
potenciondlni silné stranky. Vztah s vefejnosti zesiluji povédomi o znacce, a to za dosti
mensich nakladi nez napfiklad reklama. Zakladnim nékladem je pak pro firmu pouze
tym lidi, ktery se stard o tvorbu dobrého image. Tim padem nemusi nakupovat medidlni
prostor ani Cas. I pies jeji cenovou dostupnost muze vysledek dobré aktivity public
relations byt mnohondsobné lepsi nezZ jiz zminovana reklama. Samotnd aktivita je totiz
vice divéryhodnd (Armstrong, Kotler, 2004). ,,Obecné pravidlo rikd, nejdrive maji
prijit public relations, poté reklama. Public relations jsou hrebik a reklama je kladivko.
Public relations tvori preference, které davaji duveéryhodnost reklamé.” (Ries, Riesova,

1999).
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3.8.2.2 Viral marketing

Tento druh marketingové komunikace je v dnesni dob€ hojné vyuzivan a je velmi
vyuzivan predeviim mladou populaci, zejména na internetu. Heskova, Starchon
(2009, str. 30) uvadi: ,, Forma viralniho marketingu (predevsim) na internetu spociva ve
vytvoreni zajimavé kreativni formy produktu (napr. obrazku, videa, aplikace), ktery si

‘

Jiz nasledné uzivatelé internetu sami posilaji.
Dale se déli viralni marketing na dvé formy:

- Aktivni forma — pomoci virové zpravy ovliviluje piimo chovani
zakaznika, s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce

- Pasivni forma — spoléha na slovo dorucené z ust zdkaznika

Ptikrylova, Jahodovéa (2010) poukazuji na fakt, ze virdlni marketing je zalozen na
WOM faktoru, bez které¢ho by nedoslo k Sifeni zpravy v internetovém nebo mobilnim

prostiedi.

Hlavnim divodem, pro¢ firmy vyuzivaji virdlni marketing, jsou nizké naklady.
Marketér vytvoti pouze prvni impulz a nésledné uz se tento druh komunikace fidi sdm,
mezi lidmi. Vyhodou je rychlé Sifeni informaci a vysoka efektivita zdsahu, predevsim
mezi mladymi lidmi. Nebezpeci virdlniho marketingu spoc¢iva hlavné v tom, Ze po
odstartovani kampané nemé jiz marketér kontrolu nad tim, jak se virové sd€leni

rozsituje dal. (Vastikova, 2008)

3.8.2.3 Burz marketing

Tento druh  marketingu je vsouCasnosti povaZzovan za nejefektivngjsi
a nejdivéryhodnéjsi. V tomto piipad¢ spotiebitele nedostdvaji informaci pomoci
medidlnich kanal, ale od svych znamych, ¢i pratel. Jde tedy o predani informaci
pomoci reference. Vyhodou je také negativni reference o konkurenci, ktera se mize
velmi snadno rozsifit. Zprava muize napiiklad pojednédvat o Spatné kvalit€ vyrobku ¢i
sluzbé. Kolter (2007) uvadi, Ze negativni preference se §ifi dvakrat az ttikrat castéji nez
ty pozitivni.

Karlicek a Kral (2009, str. 75) vysvétluje, Ze o Buzz marketing jde v pfipadé, kdy
,,Soukromé osoby dostavaji vzorky a jako protisluzbu dany vyrobek propaguji v okruhu

svych znamych.“ Podle téhoz autora stale vice pfibyva v dnesni dobé osob, které se

nechaji ukotvit spole¢nosti, aby propagovali jejich vyrobek. Tuto ¢innost vykonavaji za
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odménu v podob¢€ néjakych vyhod, vzorkli daného produktu a dalSich. Tyto vyrobky
pak propaguji v okoli svych znamych, ve Skole, v praci ¢i ve volnocasové aktivité. Tito

aktéri tak nabizeji produkt lidem, které znaji, a to je jejich velkou vyhodou.

Ptikrylova, Jahodova (2010, str. 270) uvad¢ji, ze burz marketing je ,, vytvareni rozruchu
a debat o znacce ¢i produktu formou témat, ktera sama vyvoldavaji pozornost
spotrebitelii a médit. *

Takovou osobu, které je ochotna za uplatek Sifit reklamu, miize byt i popularni osoba,
ktera ma velky vliv. V soucasnosti je oblibou spolupracovat se specialistou piimo
z oboru, aby zhodnotil dany vyrobek. Kotler (2007). Typickym ptikladem dne$ni doby
jsou Youtubetfi. Tyto osoby propaguji vyrobky pravé pomoci vytvoieni tzv. BUZZ

efektu. (Walgrove — online, 2015)

Efektivni Sifeni preferenci mezi jednotlivci je nazyvano Word-of-mouth (WOM)
komunikace. WOM komunikace je spotfebitelem ovladany kanal informaci. Tato
komunikace se d4 povazovat za marketingové nezavislou. V disledku toho je WOM
vnimén jako vice seridzni, spolehlivy a divéryhodny zdroj informaci. Takovy typ
neformdlni komunikace méa vysoky Uc¢inek zejména u mladych spotiebiteld, jelikoz ti
nemaji jeSté vytyCeny piesné vzorce chovani a nabydou tak snad pocit, Ze to, co fika

n¢kdo jiny je spravné. (Notarantonio, 2009)

Osobni doporuceni méa velky vliv na rozhodovani spottebitele. Pfikrylova, Jahodova
(2009, str. 267) uvadéji, Ze ,,zretelna je takova tendence zejména u zboZi dlouhodobé

I3

spotreby, u produktu financné narocnych nebo utvarejicich image spotiebitele. ‘

3.8.3 Finanéni efekt

3.8.3.1 Ambush marketing

Tento druh marketingu se také Casto oznacuje jako “parazitovani. Jak popisuje Patalas
(2009) jedna se zejména o velké udalosti. Na takovych udalostech se pak firma, ktera
pouzivd Ambush marketing, zviditelni, aniz by vynalozila jakoukoli préci a ani se na
tom finan¢né nepodilela. Tento druh marketingu je vyuzivan pfedevSim na sportovnich
udéalostech. Ambush marketing je oznacovan také jako Skodny, pfiZivnicky,
popt. neférovy marketing. Diilezité je si uvédomit, ze pravé u tohoto typu marketingu

hrozi velké riziko, Ze dojde k poruseni né¢jakého pravniho ptedpisu. (Patalas, 2009)
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3.9 Guerillova komunikacni strategie

Vyzkousenou a u¢innou taktikou je provést GK na ne¢ekaném misté, urcit si presné cile
a poté se rychle stdhnout pry¢. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) Nejdtive je potieba vybrat
prostor, kde se celd kampan bude odehravat. Jakmile je stanovena pfesna predstava pole
pusobnosti, je potieba se zameéfit na konkrétni cile. Jaké typy zdkazniku ma kampan
oslovit, jakou distribuci se kampan povede. Po uskute¢néni jednorazové akce se pak
firma stahne a vyhodnoti ji. Popfipadé pak planuje dalsi aktivitu. Zorganizovat vsak
pouze n&jakou origindlni akci nestaci. Atraktivni kampani sice ziskate pozornost
klientd, ale pokud chcete, aby byla Guerillova kampan opravdu zdafila, je poteba se
posunout mnohem dal. Cilem je samoziejmé stald pozornost klientd, pii nizkych
nakladech, pfedev§im by m¢lo jit ale o poselstvi, na které¢ klade diraz Patalas (2009).

Ten radi, Ze poselstvi kampan¢ by mélo:

- Jasn¢ vymezit, o kterou firmu, podnik, organizaci se jedna

- Mit pfimou souvislost s nabidkou vyrobku ¢i sluzeb

- Informovat o konkrétnim piinosu, obsahovat urcity vzkaz k publiku
- Dokazat pobavit

- Byt srozumitelné

- Respektovat kulturni, etické i ndboZenské hodnoty

- Byt vérohodné

- Byt vytvofeno tak, aby odpovidalo cilové skupiné

- Odpovidat vykonnostnim moznostem firmy, podniku ¢i organizace
3.9.1 Planovani komunikacni kampané

K vytvoteni samotné komunika¢ni kampané je nezbytné brat ohled na celkovy
marketingovy plan. Na obr. 1 jsou zobrazeny zakladni fdze obou téchto planu. Je
nezbytné, aby tyto plany byly sladény. Pro GspéSnou komunikacni kampan museji byt

dodrZovany nésledujici zasady (Karli¢ek, Kral, 2011):

1. Védét co piesné chcete sdélit

2. Prvky pouzité ve sd€leni musi nést ten vyznam, jaky nést maji

3. Médium musi odpovidat medidlnimu chovéani cilové skupiny

4. Médium musi byt v souladu se sdélenim, ¢i ho 1 posilovat

5. Pfedvidat a ovliviiovat, v jaké situaci sdéleni zasahne cilovou skupinu

6. Sdéleni musi byt jednoduché, ptijemné
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7. Sdéleni musi cilovou skupinu presvédcit
8. Mapovat WOM
9. Stimulovat pozitivni WOM

Pelsmacker (2003) ve své publikaci urcuje jednotlivé kroky komunikac¢niho planu

nasledovné. Komunika¢ni kampan musi zodpovidat dané otazky:

3.9.2

1. Analyza situace a marketingové cile. Pro¢?

2. Urceni cilové skupiny. Kdo?

3. Stanoveni komunikacnich cili. Co?

4. Vybér nastroju, technik, kanald a médii. Jak a kde?
5. Stanoveni rozpoctu. Kolik?

6. Méfeni vysledku. Jak efektivné?

Planovani Guerillové kampané

Ptesny postup pfi planovan Guerillové kampané neni piesné urcen. Zejména diky jeho

charakteristice, kdy se jedna o ptekvapivou, ne¢ekanou a neopakovatelnou akci. Kazda

kampant mé odliSny charakter a postupy se tak 1i$i. Levinson (2011) uvadi naptiklad

tento postup, kdy si musime nejdiive urcit:

Cil marketingu

Zpisob dosazeni cile

Specifikace cilového trhu

Vybér marketingovych néstroji

Vymezeni trzniho niku, své pozice a co reprezentujeme
Identita

Rozpocet

Pro ucely této bakalaiské prace jsem se tak rozhodla vytvofit vlastni postup. Tento

postup je inspirovany vySe zminénymi navrhy.

l.

A O i

Stanoveni cilt

Urceni cilové skupiny

Vybér marketingovych Guerilla nastroju
Planovéani kampané

Stanoveni rozpoctu

Zpétna vazba
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3.10 Guerilla marketing a sport

Reklamni primysl rozpoznal jiz davno pfilezitosti, které jsou spjaty se sportem.
Sportovni odvétvi koncentruje velké mnozstvi spotiebiteld, ktefi se pravidelné schazeji
na urcitych mistech. Je tedy snadné je zasdhnout vSechny najednou pomoci jedné
zpravy. Reklamni pramysl se tak zacal soustfedit vice a vice na oblast sportu, jako na
nastroj, pomoci kterého propaguje sviij vyrobek ¢i sluzbu. To se projevuje nékolika
zpusoby. Billboardy postavené v blizkosti sportovnich stadiont, letdky, které jsou
zdarma rozdavany pred stadiony, letouny s transparentem, které ucelné leti nad
precpanymi stadiony plnych fanouskt, to vSechno a mnohem vice je soucasti
reklamnich strategii. Vyuzivanou strategii je také vyuziti vysilaciho casu reklamy
béhem sportovnich ptenosit nebo vyuzivani sportovnich hvézd. Trh je jiz ale pfesycen

oby¢ejnych kazdodennich reklam. Je tedy potieba vyuzivat inovativni politiku.

Potieba inovativni komunikac¢ni politiky spo¢iva v rostouci homogenité vyrobki, které
maji vySs$i vysledek nahraditelnosti. Ve sportu tomu plati dvojndsob. Naptiklad si
ptedstavte, kolik vyrobct produkuje sportovni obuv. Je jich né€kolik, a pomoci tradi¢ni
reklamy, vyhraji na trhu opravdu jen ti, kteti maji vysadni postaveni. Mnohdy jsou to ty
nejvetsi firmy na trhu, a tim padem mensi firmy maji problém udrzet se mezi tak
vysokou konkurenci. Jejich reklamni aktivity jsou velmi ¢asto pfehliZzeny. Proto se i ve
sportovnim odvétvi malych a stfednich firem sazi na formu propagace pomoci Guerilla
marketingu. Samoziejmé existuji 1 velké sportovni firmy, jako jsou napiiklad Nike c¢i

Rebook, které vyuzivaji tento typ marketingu opravdu hojné.

Nejvice vyuzivanymi instrumenty Guerilla marketingu jsou Viral marketing, Ambush

marketing, Sensation marketing a Ambient marketing.

Ve sportu existuje mnoho ptikladti Virového marketingu. Casto se $ifi pomoci znamého
internetového kandlu Youtube. Profesiondlem tohoto druhu marketingu je jiz
zminovand americkd firma Nike. Jejich kampané pfilakaji vzdy velkou pozornost.
Ptikladem Sifeni takovychto videi byly soukromé¢ nahrana videa se slavnymi sportovci.
Tyto video takika obletéla svét. Jeden ze sportovcet, ktery se v téchto videich objevoval,
byl profesiondlni Golfista Tiger Woods. I po cetnych diskuzich tdajné nejlepsi
a nejzndméjsi golfista vSech dob. Vefejné byla jeho image velmi poskozena a kvili
tomu se s nim spousta sponzort rozloucila. Neéktefi z nich vSak zlstali a tim byla pravé

1 spole€nost Nike.
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Ve videu se sportovec diva divakovi piimo do o€i, v pozadi lze slySet hlas zesnulého
otce a trenéra, ktefi pokladaji Woodsovi otazky, které dojimaji. Po naslednych
odpovédich je video ukonCeno logem spolecnosti Nike. Nike pak uvadi, ze Tiger
Woods se poucil ze svych chyb, a vzal si otcova slova k srdci. Diky spolecnosti Nike
a jejimu viralnimu videu, které méla okolo ¢tyt miliont zhlédnuti, byl najednou Woods
opét v pozitivnim svétle. Cést spoleénosti vak toto video velmi kritizovala, kviili hlasu
zesnulého otce. Toto jsou ale rizika virdlniho marketingu, nékdo sdéleni piijme
pozitivné¢ a nékdo negativné. Pokud vsak chceme vytvofit ten spravny virovy ucinek,
musi byt kampan efektivni, mimoradna ¢i skandélni, tedy i za cenu toho, Ze ne vSichni

k tomu pfistoupi kladné.

Ptikladem Ambient marketingu ve sportu byla kampa, kterou vytvofil britsky vlastnik
posilovny Fitness First. Do Citylightpostri u autobusovych zastavek integroval digitalni
displej s vahou. Na druhé stran¢ zastavky byla umisténa klasicka lavicka. Jakmile se
osoba ¢ekajici na autobus posadil, na displeji reklamniho plakatu, se objevila vaha dané
osoby. Lidé tak byli nepfimo nabaddni k tomu, aby na svém téle pracovali ve fitness

centru Fitness First.

Zajimavou a dojemnou kampan vytvotila humanitarni organizace v roce 2015 s ndzvem
“World food programm®. Organizace pouzila ndstroj zvany Sensation marketing.
Vyuzila k tomu Svédskou fotbalovou hvézdu Zlatana Ibrahimovice. Kdyz pfi hie
vstfelil branku, sundal si triko a na jeho trupu bylo vidét 50 vytetovanych jmen.
Prekvapil tak spoluhrace i1 divaky. V nésledujicim rozhovoru pak vysvétlil, o co se
jedna. Téchto 50 jmen bylo 50 lidi, ktefi trpi hladem. Kampaii tak chtéla poukéazat na
problém miliénu hladovéjicich lidi po celém svété. Opét diky pomoci webu Youtube,
byl zdznam rozsifen po celém svété a mél pies 6 milionu zhlédnuti. Lidé vnimali jeho
projev velmi pozitivné a doSlo ktzv. WOW faktoru neboli momentu piekvapeni.

(Nufer, Riitzel, 2016)

Hojné vyuZivanym druhem Guerilla marketingové komunikace ve sportu je Ambush
marketing. Tento druh pfimo vychdzi z marketingového boje a vyznacuje se
parazitovanim na cinnosti konkurence. (Cornelius — online, 2011) Jak dodavéa Frey
(2008) tato technika parazitovani se obecné uplatituje na akcich vyznamnéj$iho razu,
pritahujicich pozornost médii a vefejnosti. Sem se tfadi pfedevSim vétSi sportovni
udalosti, mezi nimiZ jsou v nejvyssi mife zastoupeny olympijské hry, mistrovstvi
a Sampionaty.
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Ackoli je Ambush marketing jakousi formou pfiZivnictvi a nekalé hry, je opakovatelnou
zalezitosti se kterou se fada udalosti potyka. Olympijské hry ptimo vybizeji k takovym
aktivitdm. Zajem sponzoru o tuto udalost je veliky. Soucasti uzavieni sponzorstvi jsou
vsak licence asmlouvy, které¢ jsou specifické. Specifika vychazeji konkrétné kvili
pouziti olympijskych symbolik. Toto pravidlo je ustanoveno v zdkoné¢ ¢.60/200 Sb. O
ochran¢ olympijskych symbolik. Zakon stanovuje, Ze dojde-li k pouziti olympijského
symbolu, hesla, ohné, pochodné, vlajky, hymny anebo jakéhokoli vyrazu ,,olympijsky*,
&i ,,olympiada“ musi dotyény ziskat souhlas Ceského olympijského vyboru. (Metodika
pro uzivani olympijské symboliky - online, 2010)
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4 METODIKA PRACE

K ziskéni dostate¢ného mnozstvi podkladi pro vytvoreni marketingové komunikace
pole dance, byl pouzit kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum je dle Hendla
(2005, s. 50) ,,proces hledani porozumeéni zaloZeny na riznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari
komplexni holisticky obraz, analyzuje riizné typy textii, informuje o nazorech ucastnikii

vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach.

Kvalitativni vyzkum umoznuje hlubsi poznani motivli chovani lidi, odhaluji povahu
a souvislosti s ndvaznosti jejich nazorti, preferenci a postojli, piipadn¢ hledat jejich

pticin. Podle Foreta (2008) jsou zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu:

- Individudlni hloubkové rozhovory-jde o to, ze tazatel pomoci jasné
formulovatelnych dotazi podnécuje respondenta k jeho vlastnim odpovédim,
pozorn¢ poslouchd a zaznamenava jeho volné vyprdvéni a po celou dobu
rozhovoru ho zpracovava a vyhodnocuje.

- Skupinové rozhovory-nékdy nazyvano také jako focus group. Jednd se
o moderatorem fizenou diskuzi ve skupin€ od 10 do 20 osob. Tyto osoby jsou
pfedem vybrany s ohledem na vybranou cilovou skupinu. Jde hlavné o proces

skupinového ptisobeni, kdy se jednotlivci navzajem ovliviuji.
4.1 Metody sbéru dat

V této bakalarské praci bylo vyuzito tff metod sbéru dat. Nejdiive se jednalo a rozhovor
pomoci navodu, dale analyza dokumentl a jako dopliujicim prvkem bylo vyuZito mé

vlastni zkuSenosti.
4.1.1 Kbvalitativni rozhovor

Kvalitativni rozhovor je specificky zejména tim, Ze odpovédi respondenta mohou byt
volné a otazky tazatele jsou pokladany v asociaci. Pii kvalitativnim rozhovoru se
nedoporucuje pouziti strukturovaného dotazniku. Cilem kvalitativniho rozhovoru je
ziskat ndzory, postoje, pocity a znalosti respondenta. Vyzkumnik a jeho kladené otazky

se pfizpusobuji respondentovi.
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4.1.1.1 Rozhovor dle navodu

Vyhodou této metody je navod, ktery predstavuje seznam otazek nebo témat na které by
vyzkumnik nemél zapomenout. Otazky vSak nemaji pevné zakotvené poradi a je mozné
upravovat jejich formulaci dle potieby. Rozhovor dle navodu udrzuje zaméfeni na téma,
umoznuje efektivné vyuzit ¢as vyhrazeny pro interview a dovoluje dotazovanému

v odpovédich vyuzit vlastni perspektivy a zkusenosti (Hendl, 2005).
Hendl (2005, s. 175) doporucuje vytvotit ndvod podle nasledujiciho schématu:

1. Pokud jsme navrhli obecné téma, napiSeme si vSechna vedlejsi témata a okruhy
otazek, jez nas budou zajimat.
Uspotadame oblasti zajmu ve vhodném potadi. Jaké je jejich logické potadi?
Ktera témata jsou nejdilezité)si?
Zamyslime se nad formou otazek ke kazdému tématu.

Také si rozmyslime potadi otazek.
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Promyslime si vhodné prohlubujici a sondazni otazky.

V této praci byl proveden polo-strukturovany neformélni rozhovor dle navodu,
s predsedkyni federace Olgou MareSovou. Oficidlni rozhovor trval 1 hodinu a 15 minut
a byl zaznamenavan diktafonem. V pfiloze ¢. 1 je rozhovor zaznamendn pisemné.
Kladeny byly zejména otazky tykajici se pohledu na to, jak se daii pole dance v Ceské
republice, a jaké jsou pfedpoklady do budoucna. Po konci oficidlniho rozhovoru, jsem
s pani MareSovou vedla 30minutovy neformalni rozhovor, ktery nebyl na diktafon
zaznamenan. Rozhovor byl veden v restauraci Red ve Stodilkach. Na zacatku celého

rozhovoru, jsem pani MareSové vysvétlila, jakou kampan navrhuji, mé cile a divody.
Na zakladé vySe zminénych informaci byl vytvofen tento navod:

1. Pfedstaveni respondenta.

2. Jak se k tomu, co délate, stavi vase okoli?

3. Jak je na tom pole dance v soucasnosti ve srovnani s minulosti?

4. Soucasnost pole dance.

5. Propagace pole dance v Ceské republice.

6. Propagace ze strany federace.
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7. Co si myslite o navrhované Guerilla kampani?

8. Déti a pole dance.

9. Muzi a pole dance.

10. Mistrovstvi Ceské republiky v Pole sport a jeho sledovanost.
11. Organizace v Ceské republice.

Pro prohloubeni odpovédi byly vyuzity sondazni otazky typu (Jak? Proc? V cem?
A dalsi.), které vedou respondenta k neustalému zamySleni a umoziuji ziskat vice
obsahl¢ informace. Ptepis rozhovoru je uveden v pfiloze ¢. 1 a jeho shrnuti je
zpracovano a popsano v kapitole 5.4 Pole dance podle Olgy MareSové. V piepisu
rozhovoru odpovidala mnohdy hodné detailng, a i k tématu, které neni pro tcely této

prace tfeba zaznamenavat.
4.1.2 Zkoumani dokumenti

K analyze textl a dokumentli bylo pouzito n€kolik dat. Zejména to byly internetové
zdroje. Jako hlavni zdroj dat byla zvolena metoda zkoumani. Hendl (2005, s. 204) fika:
,,Za dokumenty se povazuji takova data, ktera vznikla v minulosti, byla porizena nékym

Jjinym, nez vyzkumnikem a pro jiny ucel, nez jaky ma aktualni vyzkum.“ Existuji rizné

typy dokumentt:
- Osobni
- Ufedni
- Archivni data
- Vystupy masovych meédii
- Virtudlni data

- Pfedmétna data

V této bakalarské praci byly prozkoumdny historické a soucasné vystupy z masovych
médii (Clanky, diskuze, videozaznamy z rozhovoril), virtudlni data (oficialni stranky
svazi a pole dance studii, vyzkum portalu SportCentral (2015). Mimo jiné bylo také

vyuzito sbéru dat z akademickych vyzkumnych praci.
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5 Vysledky zkoumani dokumentii

Vysledky zkoumani jsem rozdélila do tii kategorii. Z hlediska nastaveni cilii kampané,
které budou v této praci uvedeny v kapitole 6, jsem vysledky rozdélila nasledovné.
Prvni podkapitola se zabyva skuteCnosti nazvanou oblibenost. Cilem je zjistit
a vyhodnotit, jak je pole dance mezi sporty oblibeny. S tim souvisi i jeho popularita, ale
jelikoz se tyto dva pojmy mirn¢ 1i$i, uvedla jsem popularitu jako druhou podkapitolu. Je
zde pouze drobna niance, ale pro¢ tomu tak je, bude uvedeno nize. Dalsi podstatnou
kapitolou se tyka stigmatizace pole dance. Do vysledkii bude také zarazen vysledek
z rozhovoru s pani Olgou MareSovou. Posledni ¢asti bude vlastni zhodnoceni vSech

vysledkd se zakomponovanim mé vlastni zkusenosti.

5.1 Pole dance a oblibenost

V této kapitole bylo vyuzito virtudlnich dat, konkrétn€é vyzkum portalu sportcentral.cz.
Ten udélal v roce 2015 vyzkum, ktery se tykal oblibenosti sportti v Ceské republice.
Statistickd data byla ziskana internetovym prizkumem, ktery probihal na serveru
SportCentral.cz v obdobi 17.11-5.12 2014. Do hlasovani se zapojilo 4 443 respondent
ve véku 12-65 let, kteti odpovidali na nékolik otazek tykajici se oblibenosti sporti.
Respondenti byli z celé Ceské republiky, kdy se do vyzkumu zapojilo 49,7 % muzi

a 50,3 % zen. Vysledky vyzkumu jsou zobrazeny na nasledujicich grafech.
Graf ¢. 1 Oblibenost vybranych sportii v CR

Oblibenost vybranych sporti v CR
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I ptesto, Ze je u nas pole dance mladou sportovni disciplinou, lze vidét z grafu, Ze na
tom neni nejhtfe. Celkové se umistil na 31. misté, Cili 2 % mezi stovkami sportl
v Ceské republice. Ackoli mnozstvi respondentli nebylo tak veliké, je diilezité
zhodnotit, Ze 2 % mezi sporty neni Spatné, ale stale je na ¢em pracovat. Napiiklad hokej
se v tomto vyzkumu roku 2014 objevuje na 21. misté, roku 2012 tomu bylo jinak. To se
hokej objevil na misté ttetim. Tento jev je zobrazen na obrazku ¢.3, pouze pro srovnani.
V obou letech v§ak pole dance nedosahl na Zebtiek prvnich deseti mist. Radi se spise
mezi druhou polovinou padesati vybranych sporti. Deset nejoblibenéjSich sportil

z vyzkumt pro rok 2012 a 2014 jsou uvedeny na obrazku ¢. 3 a 4.

Obrazek ¢. 3 - Nejoblibenéjsi sport 2012
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Zdroj: SportCentral — online (2012)

Obrazek ¢. 4 — Nejoblibengjsi sport 2015
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Zdroj: SportCentral - online (2015)
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DalSim vyzkumem vytvofenym v roce 2016 se zabyvala slecna Lucie Trnkova (2016).
Zajimavosti tohoto vyzkumu je fakt, ze z 814 dotazovanych osob, pouze 1 osoba
uvadéla odpovédi tykajici se pole dance. At wuz otazky souvisejici se
sledovanosti, aktivniho zapojeni se do aktivity, ¢i celkové oblibenosti, pouze jedna
osoba z celkového poctu uvedla pole dance. Coz dle mého ndzoru je opravdu malo. Pfi
otazce ,,Jaké jsou Vase tfi nejoblibengjsi sporty?* se pole dance zaradil mezi tzv. ostatni
odpovédi. Podle soupisu odpovédi, které Trnkova (2016) uvadi, se pole dance objevuje

mezi poslednimi. Tento jev je zobrazen na grafu €. 2.

Graf ¢.2- Vyzkum Lucie Trnkové — otazka tykajici se oblibenosti sportti

Jaké jsou Vasge tfi nejobliben&j&i sporty? Prvni nejoblibenéj&i sport:

Evolgjbal: 47 (6,62 %)
OFotbal: 39 (5,49 %)

Ehokej: 29 (4,08 %)

Btenis: 15 (2,11 %)

B Biatlon: 13 (1,83 %)

E atletika: 9 (1,27 %)

Ofotbal, hokej, tenis: 9 (1,27 %)
Bl ednl hokej: 8 (1,13 %)

B Cyklistika: 8 (1,13 %)

O Ostatnl odpovéd: 533 (75 %)

Zdroj: Trnkova (2016)
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5.2 Pole dance a popularita

Jak uvadi portal SportCentral (online, 2015) oblibenost sportu nemusi vzdy piimo
souviset s tim, ktery sport dé€laji nejcastéji. Tento fakt je ovlivnén dostupnosti mista
sportoviste. Jelikoz pfili§ velkd vzdalenost neni pro spotiebitele Zddouci. Dalsim faktem
je finan¢ni strankou véci. Anebo zajisténi a zorganizovani spoluhract, pfi urcitych
typech sportu. Z tohoto divodu, ktery povazuji za podstatny, je v praktické casti
oddé€lena perspektiva oblibenosti a popularity sportu. Ackoli slovo popularni miizeme
povazovat jako nadfazené slovo pro oblibenost, v této praci budeme tyto slova odliSovat
nasledovné. Oblibenost souvisi s tim, jak maji lidé sport radi. Popularita je spiSe
o tom, jestli o ném védi, zda ho vykonavaji, chtéli by si ho vyzkouset, ¢i ho pouze

sleduji.

Pravé proto je uveden graf ¢. 3, v ¢asti pole dance a popularita. Na tomto grafu jsou
graficky znazornéné odpovédi respondentll na otazku: ,,Jaké sporty délas nejradéji?*.
Z grafu ¢.3 lze vy¢ist, ze pole dance neni Cisté ddmskou zélezitosti. Vénuji se mu také
muzi. | pfes panskou Ucast, pole dance vede vice u Zen. Mezi Zenami se objevuje na
17. pozici, procentualné pro né¢j hlasovalo 3.93 % zen. (SportCentral — online, 2015)
Populérni je mezi zenami ve véku 20-29 let. Popularita je vysoka i ve vékovych
skupinach 12-19 let a 30-39 let. Damy ve star§Sim v€ku se pole dance tolik nevénuji, coz
je zplsobeno zejména neznalosti, ale také Castecnym nedostatkem sil. Coz vychazi
prave z tohoto vyzkumu. Je ale pravdou, Ze ve svété je pole dance populdrni 1 u starSich,
a i vCesku se to zadind ménit. Jak je popsano v teoretické &asti, dokonce i na
mistrovstvi jsou kategorie, které jsou ur¢eny pro tuto skupinu zen. Konkrétné kategorie

Masters, tedy pro Zeny nad 40 let.
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Graf ¢. 3 — Vyhodnoceni otazky v souvislosti s pole dance: ,,Jaké sporty délas
nejradéji?*

10,00%

9,00%

8,00%

7,00%

6,00%

5,00%

4,00%

3,00%

2,00%

1,00%

0,00%
12-19 let 20-20 et 30-30 et 40-49 |et 50avice let

Dataz wyzkumu Spart roku 2014

SportCentral

\ichni esssMuii e—7cny

Zdroj: Sportcentral - online (2015)

Jak lze vycist z vySe uvedenych grafli, pole dance ma jiz urcitou zakladnu pfiznivca.
Podle grafu ¢. 4 lze vidét, ze do budoucna bude zajem o pole dance rist. Jak uvadi
portal Sportcentral (online, 2015) celkem 3,52 % Zen by mélo potencionalni zdjem si
pole dance vyzkouset, nejvice opét zeny ve véku 20-29 let.

Graf ¢.4 — Vyhodnoceni otazky v souvislosti s pole dance: ,,Jaké sporty si chces$

vyzkouset?*
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Sledovanost sportdl a s tim souvisejici popularita se podle tohoto vyzkumu diametralné

odliSuje od oblibenosti sportl.

Obrazek ¢. 5 — Grafické vyhodnoceni ankety sport roku 2014 — sporty, které Cesi sleduji
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Zdroj: SportCentral — online (2015)

Pro praktické porovnani jsem vybrala hokej. V oblibenosti se podle grafu ¢. 1 umistil
hokej na 21. misté. Popularitu u fanouskt si vybojoval na misto prvni. Co se tedy
popularity a fanouskovské zakladny tyce, Ize vidét, Ze pole dance se na prvnich mistech

neumist'uje.

Pole dance se dostane do povédomi lidi, zejména pokud bude vice vidét. Ackoli ve
vysilacim Case televiznich kanali nedostava tolik prostoru, na internetovych online
portalech, na zivo, ¢i v ramci talentovych soutézi ho lze shlédnout. Kdyz se spoji tanec,
hudba, akrobacie a krasnd damska ¢i panska téla mize to do budoucna naldkat mnoho
fanouski. Podle tohoto vyzkumu az 1,99 % Zzen uvedlo, ze pole dance pravidelné
sleduje. Pole dance jako divacky sport, ma v Ceské republice také své zastoupent,
vétSinou se ale jednd o fanousky, jenZ pole dance sami provozuji, ¢i o jejich znamé
arodinu. Jak lze vidét z grafu ¢. 5 vtomto sméru opét sleduji vice Zeny. Nizka
sledovanost je zapfi¢inéna pravé i1 tim, Ze vétSina soutézi 1 samotné mistrovstvi

neprobiha v ramci televizniho vysilani, ale formou internetového online vysilani.
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Graf ¢. 5 — Vyhodnoceni otazky v souvislosti s pole dance: ,,Jaké sporty nejradéji sledujes v televizi nebo

v hledisti?*
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Jan Hejda (2011) vytvoiil vyzkum tykajici se popularity sportu v Ceské republice v roce

2011. Respondentli bylo pouze 91. I piesto jsem z tohoto vyzkumu vybrala nasledujici

graf, ktery souvisi se sportovni aktivitou pole dance. Graf ¢. 6 souvisi s mladymi sporty.

Pole dance se mezi tyto tzv. mladé sporty fadi. Ackoli neni v otdzce pifimo zminén, Gizce

s tim souvisi minéni respondentd, kteti se stavi k témto mladym sportiim nasledovné.

Necelych 39 % mladé sporty rado sleduje a dalsich 39 % mladé sporty dokonce

vyzkouselo. Otézka znéla takto: ,,Zajimate se o “mladé sporty” jako naptiklad florbal,

plaZzovy volejbal, frisbee, skateboarding, snowboarding atd.?*

Graf ¢. 6 — Vyzkum Jana Hejdy-popularita mladych sportt

B Ano, obfas je sleduji: 35 (38,45 %)

OAno, Casto je sleduji | se jich Ocastnim: 35 (38,46 %)
BEMNe, vibec mné nezajimajl: 19 (20,88 %)

B Ano, Casto je sleduji, ale netcastnim se 2 (2,2 %)

Zdroj: Hejda (2011)
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5.3 Pole dance a stigmatizace

Jak jiz n€kolikrat v této bakalaiské praci bylo uvedeno, pole dance je Castokrat
stigmatizovan (davan do souvislosti) s ty¢emi v no¢nich barech, tane¢nicemi, které se
utyCe svlikaji a s dalSimi odstiny lehkého primyslu. Z mého pohledu je tato
stigmatizace Uzce spjata s oblibenosti a popularitou tohoto sportu. A pravé z tohoto
divodu nasledujici vyzkumy museji byt v této praci zminény. Zaroven je ma domnénka
uvedeného stigma potvrzena pravé shrnutim nasledujicich vyzkumu. Na zakladé svého

vyzkumu uvadi M. Postranecka (2016) zZe toto stigma lze oznacit za “slabé®.

Vyzkumy jsou vétSinou tvotfeny s participantky, které se pole dance vénuji, a narazi na
problémy ve svém okoli, kdyZ se o pole dance zmini. Uvedeny jsou zde i vyzkumy
zahrani¢ni, protoZze vtomto ohledu se vzorce chovani zahrani¢nich osob, opakuji
iunas.

5.3.1 Vyzkum 1. Whitehead, Kurz, 2009

Ve sv¢ studii ,,Zplnomocnéni — posileni a ty¢: Debata, kterd pojednava o pole dance
jako rekreacni ¢innosti“ (,,'Empowerment’ and the pole: a discursive investigation of
the re-invention of pole dancing as a recreational activity™) dospivaji k ndzoru, zZe
pfinosy z provozovani tohoto sportu jsou dva. Jeden pozitivni a jeden negativni.
Pozitivnim vlivem je pravé zminované “posileni* (“empowerment). Takové posileni je
lakavé pro potenciondlni cilové skupiny, ale zdroveil je pozitivnim piinosem pro
skupiny, které pole dance jiz provozuji. Negativnim pifinosem je pravé vliv ze strany

vetejnosti, ktery spojuje pole dance se sexualnim primyslem. (Whitehead, Kurz, 2009)
5.3.2 Vyzkum 2. Samantha Holland, 2010

Autorka, ktera sepsala monografii ,,Pole dance, posileni a ztélesnéni (,,Pole dancing,
Empowerment and Embodiment*) navazuje tak na ptredesly vyzkum. Jejiho vyzkumu se
zucCastnilo né€kolik Zen, které se zminuji pravé o kritice a naddvkach, s nimiz se
setkavaji, pravé protoZe se pole dance vé€nuji. Samantha Holland 2010) zdiraziuje, Ze
nelze piehlizet urcitou svlidnost této aktivity. Zaroven by se nemél piehlizet ani fitness

charakter a prvky akrobacie, které s sebou pole dance ptinasi.
5.3.3 Vyzkum 3. Kerry Louise Allen, 2011

Autorka ma sviij vyzkum zpracovany podobné jako S. Holland (2010). Vyzkum, ktery

probihal ve Velké Britanii a poukazuje na to, Ze pole dance ma velky potencional.
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Z vysledkii odpovédi dotazovanych zen a také z vlastni zkuSenosti autorky tohoto
vyzkumu, je vyhodnoceno, ze tato aktivita neni zcela oprosténa od kontextu lehkého

pramyslu. (Allen, Kerry, 2011)
5.3.4 Vyzkum 4. Tereza Struncova, 2013

V préaci pole dance a identita uvadi, ze dochdzi k zaménovani pole dance jako sportovni
discipliny s tancem u ty¢e znocnich klubti. Tato zdména je podle autorky spojena
s oblecenim, kter¢ si je dost podobné. Zasadnim rozdilem je, Ze se pole dancerky nikdy
nesvleCou. Dale popisuje stav interakce mezi okolim a jejimi respondentky. Uvadi, ze
jakmile se okoli dozvédé€lo, ze respondentka navstévuje hodiny pole dance, doslo

k okamzitému naruseni socialni interakce. (Struncové, 2013)
5.3.5 Vyzkum 5. Lucie Hradecka, 2014

I tato Ceska autorka se sousttedila na zodpovézeni otdzky, jak je tato aktivita vniména
v okoli respondentek, které se pole dance vénuji. I presto, ze v ¢asti vyzkumu uvedla, ze
fitness charakter tohoto sportu jde stale kuptedu, pfevazuje spojitost pole dance se

sexudlnim primyslem. (Hradecka, 2014)
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5.4 Pole dance podle Olgy MareSové

Pani Olga Mare$ova, predsedkyné federace CPSAF. Kdyz v Ceské republice pied 6lety
zacinala, neméla ani ¢eské obcCanstvi. Ze zacatku proto byla velmi napadana, ze se stavi
na takovou pozici a snazi se fidit prvni ¢eskou organizaci tykajici se pole dance. I tak se
ale tato Zena nenechala odradit a nyni jiz pofdda po nékolikaté dokonce samotné

mistrovstvi Ceské republiky v pole sport.

Soucasnou situaci hodnoti pozitivné. Stale vice osob se zapojuje do této aktivity, at’ uz
na amatérské urovni, ¢i na profesionalni. Na leto$ni mistrovstvi se dokonce ptihlésilo az
250 sportovct. Tento rekordni pocet prevysuje dokonce pocet prihlasek na samotném

mistrovstvi svéta.

I ptes dobry a pozitivni vyhled pani Olga tvrdi, Ze stile zde nemame “boom* efekt.
Neboli efekt, kdy opravdu vétSina osob ve staté vi, o co se jedna a ma zajem si tento

sport vyzkouset. Tento efekt by mél dorazit béhem dvou az tii let, jak ona sama tvrdi.

Stigmatizace zde byla, je a bude. Pani MareSova ma spiSe pozitivni pohled na véc
atvrdi, ze ve svém okoli ma opravdu vice osob, které povazuji pole dance za

plnohodnotny sport. Pouze nékteti se na n¢j nahlizi skrze prsty.

Co se propagace tyce, tvrdi, Ze je to dost financné narocné. Je opravdu slozité najit
sponzory, ktefi by se zajimali o akce jako je napfiklad pravé mistrovstvi republiky
v pole sports. Do budoucna ma pani Olga velké plany, ackoli jak uvadi, je potieba

ziskat mnohem vétsi obnos penéz pro realizaci takovych plant.
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5.5 Vlastni zhodnoceni

Na zéklad¢ téchto vyzkumu a rozhovoru, je tedy mozné zhodnotit, ze pole dance je na
dobré cestd k tomu, aby se zatadil mezi ty nejoblibengjsi sporty v Ceské republice.
Prvky, které mu brani krazantnéj§imu vzestupu je pravé neinformovanost
a stigmatizace. A podle pani Olgy MareSové také kviili malym sponzorskym nabidkam.
Nejaktualngjsi vyzkum je vyzkum M. Postranecké (2016), ktera jen opakuje vysSe
zminéné a neptichdzi s zddnym zasadnim poznatkem. Z mé vlastni zkuSenosti mohu
fici, ze za posledni rok se ale hodn¢ zménilo a pole dance oblibenost a informovanost
roste. A praveé tento rast se budu snazit podpofit ve svém navrhu. A budu tak doufat, ze

tento navrh by mohl pfi budouci realizaci v rlstu jesté pomoci.

Kdyz to celé shrneme, je zde urcita skupina osob, ktera o pole dance nema viibec
ponéti. Druhou skupinou jsou lidé, ktefi védi, o co jde, ale jsou stale ovlivnéni
pretrvavajicim stigmatem a nedokazi pak zcela oddé¢lit tyto dva odlisné pojmy. Dalsi,
treti skupinou jsou lidé, ktefi védi, o ¢em pole dance je, ale nevénuji se mu. Posledni
skupinou jsou lidé, ktefi se pole dance veénuji. Kazdd ze skupin ma nékolik dalSich
konkrétnéjsich podskupin. Jelikoz jsou cilové skupiny v praci uréeny podle véku, neni

podstatné v§echny tyto podskupiny v praci uvadet.

Pravé pro podporu propagace je tedy navrzena nasledujici Guerilla kampa.
Neptedpoklada se, Ze samotna kampan by méla schopnost informovat, o co se pfesné
v pole dance jedna, a jaky je rozdil mezi timto sportem a nahatymi tanecnicemi z bard.
S ¢im se ale da pocitat je to, Ze se zminéna kampan dostane dale do médii, a lidé se
zacnou vice zajimat o to, co to je. Tim se sniZi procento lidi, ktefi nejsou stale

informovani o podstaté tohoto sportu.
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6 Navrh Guerilla kampané

Navrh kampané je vytvoren dle mého vlastniho postupu. Nejdiive je potfeba stanovit
zakladni cil marketingové komunikace. V tomto navrhu bude vice nez jeden. DalSim
krokem je urceni cilové skupiny. Poté je zapotfebi vybrat ndstroje, tedy instrumenty
Guerilla marketingu. V tomto navrhu je vybran zpiisob komunikace pomoci tanecniho
flashmobu. Coz také souvisi s dalSim krokem navrhu a tim je samotnd organizace
flashmobu. Piedposlednim krokem je stanoveni rozpoctu, a tim uplné€ poslednim je
zhodnoceni celé akce. Jelikoz v této praci je kampan pouze navrhovand, a nebyla
prozatim realizovana, zhodnoceni akce bude pouze na trovni ocekavani. Tedy jaka je

ocekavana zpétna vazba.
6.1 Cil marketingové komunikace

Cild této marketingové komunikace je vice. Vychazeji z vySe zminéné analyzy dat.
Jednim z cili kampané je zvysit popularitu tohoto sportu. Zviditelnit ho a podnitit tak
kolemjdouci, aby se zastavili, shlédli vystoupeni a zajimali se, o co vlastné Slo. Cilem
je, aby kampan zaujala natolik a dale se rozsifila pomoci viral videi. Diky zvySeni
popularity a vétSimu zviditelnéni, by tento sport mohlo vyzkouset vice lidi a zvysila by
se tak i jeho celkova oblibenost. Dalsim vedlej§im cilem je zména pohledu na pole
dance a snizeni vySe zminéné stigmatizace. Zviditelnéni pole dance by mohlo
stimulovat cilové skupiny ktomu, aby si vyhledaly vice informaci o tomto
sportu, a alespont z ¢asti pochopily zdkladni rozdil mezi pole dance a tancem u tyce
z lehkého priamyslu. Tyto informace lze jednoduSe vyhledat pomoci internetu. Je
pravdépodobné, ze jedna takova kampan nezméni vefejné minéni vSech osob. Cilem

neni zménit nazor vSech, ale pozitivné ovlivnit nadzory alespon nékolika z nich.
6.2 Cilova skupina

Primarmi  cilovou skupinou kampand jsou oznadeni obyvatelé  Ceské
republiky, konkrétné¢ tedy obyvatele Prahy. Nebere se v potaz vzdé€lani, pohlavi, ani
dalsi atributy, jelikoz kampan bude tvofena pro viceméné opravdu vSechny. Je potieba
stanovit vékovou hranici. I zde bude rozptyl veliky, protoze jak je jiz zminéno v této
praci, pole dance muze délat téméi kazdy. Veékova hranice pro kampaii bude stanovena

v rozmezi od 6-60 let.
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U déti pod 6 let se pocita s tim, Ze nebudou takovéto marketingové komunikaci rozumét
natolik, aby je to n¢jakym zpisobem dokdzalo ovlivnit. Také se u takto malych déti

nepocita s jakoukoli aktivitou tykajici se tohoto sportu.

Potita se ale s tim, Ze v Praze je spousty turistdl a také spousta Cecht, ktefi cestuji do
Prahy pracovné, kvili studiu, ¢i jen tak na vylet. Za obyvatele Prahy také nelze
povazovat pouze Prazdky, ale i obyvatele, ktefi zde maji prechodné bydliste.
Sekundarni skupinou jsou tak vSichni ostatni, ktefi se budou v daném Case na daném

misté pohybovat.

Doplijici cilovou skupinou, kterd samoziejmé koresponduje s prvnima dvéma, jsou
vSichni lidé, ktefi pouzivaji hojné chytré telefony, socialni sit¢ a dal$i podobné
prostfedky s vyuzitim internetu. Pfi tvorbé kampané se bude pocitat s tim, ze zafunguje
WOM efekt, a lidé budou tento zaZitek pomoci chytrych zatfizeni a internetu sdilet dal

mezi své okoli.

V nasledujici ¢asti prace bude vysvétleno a opodstatnéno urceni vékové hranice. Tedy
zjakého divodu je kampan urcena téméf pro vSechny vékové skupiny. Rozdéleni

a pojmenovani vékovych hranic je nastaveno Cisté dle mého uvazeni.
6.2.1 Déti a Junioii (6-17 let)

Déti jsou jednou ze specifickych skupin komunika¢nich kampani. Jelikoz jejich
kognitivni vyvoj neni zcela u konce, reklamni sdéleni museji byt jednoduchd, ale
pfedevSim zdbavnd a plnd pozitivni energie. Pravé tomuto odpovidd ma navrhovana
kampani. V&kovou hranici 6-17 let, jsem stanovila podle vékové hranice mistrovstvi
Ceské republiky v pole dance. Pravé v takovém véku se déti mohou zicastnit pole dance
soutéZi na vrcholové urovni. Jednou ze soutézi specifikovanou pfimo pro déti je soutéz
s ndzvem Pole princess. Ackoli ndzev vyzyva k tomu, Ze soutéz je urena jen malym
divkdm, mohou se ptehlasit i chlapci ¢i pary. Jestli pole dance je nebo neni vhodny
sport pro takto malé déti neni cilem feSeni této prace. Pro tcely prace, je tato skupina
dulezita, protoze pravé deti jsou potencionalnimi budoucimi spotiebiteli tohoto sportu.
Jestli mé& mit o pole dance n€kdo dobré minéni, jsou to pravé déti. V této souvislosti je
potieba zminit, Ze podpora déti v tomto ohledu je na ¢eské scén¢ pomérné rozsifena. Jak
jsem jiz zminila, je to potfadani soutézi, ale také samotné kurzy a vyucovaci hodiny,
které jsou cilené piimo na déti. Ve studiech po celé republice vznikaji kurzy, které jsou

zamé&feny na piipravu déti.
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Soucasti kurzli nejsou jen samotné hodiny na tyci, ale tako cviceni, které s tim souviseji
a kompenzuji naro¢né hodiny na ty¢i. Jelikoz pravé streCink a kompenzacni cviceni,
jsou pro déti velmi dualezité. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, ze vétSina déti, které
momentalné navstévuji kurzy pole dance, jsou vedeny k tomuto sportu rodici, ktefi sami
cvi¢i pole dance. Kampan by tedy potenciondlné¢ mela oslovit 1 déti, jejichz rodice
s pole dance nemaji az tolik spolecného. To ale jiz pfedchazime, jelikoz v tomto sméru

se pohybujeme ve vékové kategorii nad 20let.
6.2.2 Miladi dospéli (18-35 let)

Tato cilovd skupina ma o pole dance nejvétsi povédomi vSeobecné. Vychdzi to
tak z vysledkd prozkoumanych dat. Pravé vékova skupina 20-29, tento sport vykonava,
nebo 1 sleduje nejradéji. Stale jsou ale taci, ktefi o pole dance nevi, a kdyz ano, tak
velmi mélo. Toto ale neni hlavnim divodem, pro¢ jsem zde cilovou skupinu ve véku
18-35 zaradila. Podle vyzkumu vytvofeny portadlem mediaguru.cz tito lidé jsou
nejvetsimi uzivateli socialnich siti. Podle grafu ¢. 7 mizeme vidét ze, praveé osoby ve
véku  24-34  let jsou  nejCastéjSimi  navStévniky  webu  jako  je
Facebook, Youtube, Instragram a dalsi. Pravé s ohledem na tyto statistiky, je pro nas
cilova skupina ve véku 18-35 podstatnd. Statistika sice nezahrnuje, zda uzivatelé tyto
socialni sit¢ pouze prohliZeji, ¢i zda je pfimo vyuZivaji, tak i tak jsou takika stale online,
a to je pfesné to co pro navrhovanou kampai potfebujeme. Samotné vytvofeni kampané
totiZ nestaci, je potfeba aby byla kampan rozsifena dél, a to pravé pomoci viralniho

videa a sdilenim na socialnich sitich.

Dal$im divodem vybéru této vékové hranice, jsou rodiny s détmi. Jiz okolo véku 20 se
Zeny stavaji matkami. V dnes$ni dob€ se hranice posunuje spiSe k vy$§imu véku, ale ani
20leta maminka neni vyjimkou. A pravé vyuziti rodi€l, lze pokladat za zplsob
neplacené reklamy. Rodice jsou ti hlavni, ktetfi rozhoduji, zda se jejich déti mohou
rozhodnout pro urcity druh sportu ¢i n¢jaké aktivity. Stane — 1i se tedy pole dance
oblibeny, popularni mezi rodi¢i, poté je velkd pravdépodobnost, ze bude oblibeny,
popularni i u jejich déti. Také se zde ptredpoklada, ze se rodice déti Casto a pravidelné
sdruzuji na vetejnych mistech at’ uz ve skutecnosti, nebo na socidlnich sitich a dochézi

v rw

tedy k rozsifeni komunikaéni zpravy mezi ostatni rodice.
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Graf ¢. 7 — Charakteristiky uzivateli komunalnich webl
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6.2.3 Dospéli (36-49 let)

Cilova skupina s v€kovou hranici 36-49 let se dost podoba predeslé skupiné. Ackoli
vyuzivani socialnich siti je u nich o par % nizsi, stale se jedna o nadprimér. V tomto
vekovém rozhrani se jiz téméf pocitd s tim, Ze se jednd o rodiny s détmi. A dochdzi tak
ke stejnému efektu, jako u skupiny predeslé. Dulezitym faktem je, ze Zeny, které se pole
dance vénuji v tomto veéku, ho d¢€laji nejcastéji pro radost. Nejedna se tak o vrcholové
pole dancerky, ale spiSe pro ptedstavitelky pole dance, jakozto sportu pro vSechny.
Samoziejmé, Ze je zde nékolik vyjimek, ale z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze to tak
je. Pole dance poméha témto Zenam v projevu své Zenskosti. Zeny se na tréninku
pohybuji ve sportovnim uboru, ktery odhaluje partie jako je bficho a stehna. Tyto partie
jsou pro mnoho zen hodné choulostivé a Casto se za néj stydi. Navstévovani takovych
kurzi jim pak pomaha stud piekonat a ukédzat jim, Ze Zenské télo je krasné v kazdém
véku a v jakékoli velikosti. Proto jsem vybrala i tuto cilovou skupinu a povazuji ji za
dilezitou. Poznani a nésledné vyzkouseni pole dance, by mohlo pomoci mnoho zenam,

které naptiklad trapi takové problémy.
6.2.4 Starsi dospéli (50 plus — pro nase ucely do 60 let)

Jednim zcili kampané je alespon castecné odpoutat pole dance od soucasné
stigmatizace. Ackoli 1 mezi osobami nad 50 let se objevuji profesiondlni pole
dancerky, vétSina osob v této v€kové hranici pole dance nezna, ¢i pro n¢j neni populdrni

ani oblibeny. A pravé jej Casto spojuje s lehkym primyslem, protoZe to tak znaji.
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VétsSina osob, ktera se pohybuje ve sportovnim prostfedi, uz ma né&jaky piehled

o rozdilech.

Lidé mimo sportovni odvétvi vSak ziistavaji v nevédomosti a pojmu pole dance, jako
kvalifikovaného sportu. Pravé u téchto osob, se velmi Casto objevuji vzorce chovani,
které tento sport hani. Pokud se osoby v mém veku (24) zanou napiiklad pole dance
vénovat a svéfi se svym prarodi¢lim, ¢asto dochdzi k nepochopeni. Je tedy potfeba
zamg¢fit kampan i na osoby tohoto véku. At uz z diivodu moralniho, tedy aby se nedivali
Spatné na to, kdyz tento sport nékdo provozuje. Ale také na né¢ kampan miize namifit
smérem jako na potenciondlniho klienta. Jak uz bylo uvedeno, v této v€kové hranici
pocitdme s osobami od 50 do 60 let. Ackoli v zahrani¢i je zndmou profesionalni pole

dancerkou 1 66leta pani, ktera je pro vSechny velkou inspiraci.
6.3 Vybér nastroju (Guerilla marketing a jeho instrumenty)

Flashmob nepatii mezi novodobé extravagantni fenomény, nelze jej tedy povazovat za
novinku na trhu. I pfesto mé porad schopnost vyvolat mezi lidmi zajem, vyvolat WOM
efekt a rozsifit tak tuto zpravu déle. Na rozdil od klasickych forem reklamy, se
flashmob v poslednich letech vyvinul jako propagace produktu ¢i sluzby s vyuzitim
momentu piekvapeni. Také je zna¢né spjat s formou viral marketingu. Publikum Ize tak
zachytit pfimo na misté, ale 1 pozdé&ji pomoci socidlnich siti. Tato forma marketingu
zahrnuje skupiny lidi v rdmci jednoho Uzemi, miZze tim byt mésto, kraj, ¢i cely stat.
Bude predvedeno necCekané a piedem pfipravené piedstaveni. Cilem je vytvorit
povédomi o daném produktu, sluzbé nebo znacce. Diky jeho potenciondlu a svym
inovativnim pfistupem se flashmob stal jednou z pfednich forem propagace nékolika

firem.

Vyhodou takovych kampani je pfedevsim jejich nizkonakladovost, podporuji kampang,
které jiz firma vytvofila na svych socidlnich sitich a zesiluje tak jejich ucinek
a v neposledni fadé€ zvySuje povédomi o znacce a to razantné.

6.4 Organizace flashmobu

Na organizaci samotné akce je dilezitd komunikace. Komunikace mezi vystupujicimi.
Na tomto je vlastné celd kampain postavena. Akce je necekana
a ptfekvapujici, nepotiebuje tedy zaddnou pied-kampan, ktera by na akci upozornila.

Zaroven jsem se rozhodla pro variantu, kdy se tato akce nebude pfedem hlésit ani
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samotnému Hlavnimu néadrazi, které jsem zvolila jako mistem akce. Samoziejm¢ zde
nastava riziko, ze nastane problém s vyuzitim vetejného mista, na druhou stranu, pokud

by se akce hlasila dopfedu, mtize se stat, ze by nebyla povolena.

Guerilla marketing mé byt Sokujici. Nékdy mtize byt na hran¢ se zakonem. A tento risk
v navrhované kampani podstoupim. Bez zalobce neni soudce, budu tedy véfit v to, ze
tento zazitek bude pfijemny na oko, a nikdo nebude mit potiebu povazovat jej za
nevhodny. Ackoli je zde mozné riziko urazu, tento fakt budou tanecnice pfedem védét

a vSe bude na jejich vlastni zodpovédnost.
6.4.1 Vymezeni kompetenci

Pro realizaci této kampané staci pouze jedna zodpoveédna osoba, ktera tuto akci povede.
Tato osoba bude mit na starosti komunikaci na socidlnich sitich a zajisténi dostatecného
poctu tanecniki. Zaroven bude osobné komunikovat s pfednimi ¢eskymi tanec¢niky pole
dance, kteti budou leadefi tanecni choreografie. Zodpovédna osoba musi vymezit
kompetentni osoby, které budou mit na starosti dalSi konkrétni tukoly. Hlavni
choreograf, ten bude mit na starosti vymysleni choreografie. Poc€ité se s tim, Ze bude mit
n¢kolik pomocnych, ktefi svou radou piispéji k vylepSeni. Idedlné pravé Spicky v oboru
budou spoleéné¢ komunikovat v tomto ohledu, rozhodovaci slovo bude mit vSak jen
jeden z nich. DalSim ¢lovékem bude zvukaf, ktery zajisti ozvuceni. A poté kameraman,
ktery zajisti, ze bude z této kampané zdznam. Toto video sdm zpracuje a rozsiti ho déle.
Ackoli pocitam s tim, ze vice ndhodnych osob bude udélost natdcet, je potieba mit
vlastni jistotu. Zodpovédna osoba celé¢ kampané bude mit po skonceni za tukol
vyhodnotit, jak kampan zapusobila, jak se rozsitila na socialnich sitich, poptipadé zda ji
prebrali i média. Bude mit zodpovédnost také za jakykoli problém, ktery by mohl
nastat. Ma také zaroven na starosti finan¢ni stranu kampané, kterd bude ale zpracovana

za témét opravdu nulové néklady.

6.4.2 Casovy harmonogram

Nacasovani je jednou z nejtézSich a zdroven nejpodstatnéjsi Casti navrhu kampané.
I kampané samotné. Jak je jiZ popsano v teoretické ¢asti, dilezitym prvkem pii pole
dance je vybér obleceni. Jesté vice se na tento fakt musi dbat, pokud nejde piimo o tyce

urcené k tomuto sportu, ale kdyz jde o venkovni prostranstvi, kde se potencionalni tyce

nachazeji ve formée sloupt, znacek, a podobnych.
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Prvni fazi vybéru je tedy stanoveni si ro¢niho obdobi. Vybirat podzim ¢i zimu je
nesmyslné. Pii Guerilla kampani, specidln¢ flashmobu se musi objevovat prvek

piekvapeni. Nikdo nesmi Cekat, ze se k nécemu schyluje.

Pokud by se v nulovych stupnich mezi lidmi na nadrazi objevilo nékolik lidi, ktefi na

sob¢& maji pouze krat'ase a body, bylo by to pfili§ ndpadné.

Jaro se da povazovat za vice pftijatelné, ale 1 pfi krasnych slune¢nych jarnich dnech
vetsina osob nenosi takovy typ obleceni, ktery je potieba. Mym cilem je zaméfit se na
letni dny. Mezi letni mésice se ale fadi letni prazdniny. Tento fakt zpisobuje to, Ze
vétSina obyvatel Prahy je na dovolenych a neni tak na domdaci pid¢€. A naopak se
v Praze objevuje spise vice turistil. Je tedy potfeba vzit i tento fakt v ivahu a vybrat tak

mesic, ktery nebude zahrnovat letni prazdniny.

Nejvhodnéjsi mésic je tedy potencionalné kvéten, Cerven ¢i zafi. Vybrala jsem tedy
kvéten. Jelikoz v Cervnu jiz zadinaji prazdniny pro vétSinu vysokoskolakd a zaroven
spousta osob odjizdi na dovolené dfive. Konkrétné jsem pro kampan vybrala druhou
polovinu kvétna. Stanovovat datum je vice ¢i méné naprosto libovolné. Zalezi pouze na
faktorech jako je pocasi a nejfrekventovanéjsi dny potazmo Casy. Pocasi nelze ovlivnit,
a proto si myslim, ze terminu by mélo byt predem dano vice. Napiiklad jeden hlavni

a dva nahradni. Kdy s t€émito terminy budou vSichni pfedem obeznédmeni.

Frekventované jsou vétSinou vSechny dny mezi ¢asy 16:00 az 20:00, kdy vétSina lidi
cestuje z prace, ze Skoly, ¢i pouze z mésta domu. Jelikoz spousta lidi bydli kousek za
Prahou, poptipad¢ po samotné dopraveé po Praze vyuzivaji pravé vlakové spoje. Danym
terminem by meél byt stanoven nejlépe patek ¢i nedéle, v jiz uvedenych casech.

Konkrétni navrhované dny jsou uvedeny v tabulce €. 1.

Zaroven je zde uveden celkovy €asovy harmonogram, ktery je pouze navrhovany. Jde
o to poukdzat na Casové rozpéti mezi jednotlivymi akcemi, které je potfeba dodrZet.
Musi zde byt vymezen Cas pro komunikaci. Déle zde musi byt vymezen c€as pro
domluva na stejném Casu tréninkli bude. Proto jsem stanovila na nacvik jeden mésic
pfed samotnou akci. Ackoli bude choreografie spiSe jednodussiho razu, je lep$i mit
v zaloze vice Casu na nacvik. I kdyz ptijde pouze o par minut, je potieba aby vystoupeni
mélo néjakou hodnotu, vypadalo profesiondlné¢ a plsobilo kvalitn€. Samotnd délka

trvani kampané, bude nastavena podle délky hudby a choreografie. Ptiprava
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choreografie a jeji natrénovani je stanovena na minimalné¢ meésic. Tedy uvazujeme-li

hlavni termin 19.5 2017, s ndcvikem choreografie je potieba zacit 19. 4 2017.

Tabulka ¢. 1 — Casovy harmonogram

Zacatek komunikace: 1.4.2017

Ptiprava choreografie: | 12.4.2017

Nécvik choreografie: 19.4.2017

Hlavni termin Nahradni termin 1. Nahradni termin II.

Datum akce: Patek 19. 5 2017 Nedéle 21. 52017 Patek 26. 5 2017

Zdroj: vlastni zpracovani
6.4.3 Vybér mista

Urceni mista, kde se bude flashmob odehréavat je podstatnou soucasti pii organizaci této
kampanég. Misto, které jsem zvolila je venkovni prostor pfed Hlavnim nadrazim v Praze.
Toto misto bylo zvoleno zejména diky velké kumulaci lidi. Je zaru€eno, Ze v kombinaci
se spravnym naplanovanim c¢asu, kampan zasdhne mnoho kolemjdoucich najednou.
Tento prostor také nabizi spravné podminky pro pole street art, tedy vyhledani
¢ehokoli, co pfipomina tane¢ni ty€. Vyuzito bude zejména venkovnich sloup, které se
nachazeji pfed vchodem na hlavnim nadrazi. Konkrétné jsou to venkovni lampy, na

obrazku ¢islo 6 a 7.

Obrazek ¢. 6 — Venkovni lampy na Prazském hlavnim nadrazi I.

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek ¢. 7 - Venkovni lampy na Prazském hlavnim nadrazi I1I.

Zdroj: vlastni fotografie

Hlavni nadrazi v Praze bylo jiz jednou mistem takovéto udalosti. Ackoli tenkrat se
flashmob odehraval vevnitf. Konkrétné roku 2010 vytvoftila tanecni a pévecky flashmob
Podé¢bradka. Prazské hlavni nadrazi také nabizi Siroké spektrum lidi. Je tedy velka
pravdépodobnost, Ze bude zasdhnuta alesponn Cast z kazdé cilové skupiny, které jsem
zvolila. Nadrazi zaroven nabizi velky prostor k vytvofeni choreografie, s vice lidmi.

Cast, ve které by se flashmob odehréval, je vyfocena na obrazku ¢. 8.

Obrazek ¢. 8 - Prostory pro realizaci flashmobu

Zdroj: vlastni fotografie
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6.4.4 Komunikace

Spravny pocet aktérii tvorici flashmob kampan neni nikde pevné stanoven. Aby to
ovsem vypadalo dobfe, musi jich byt pomérmné hodné€. Pro osloveni velkého poctu bude
vyuzito socidlni sit¢ Facebook a telefonického kontaktu. Je zapotiebi, aby kampan
zustala tajna a roznesla se pouze mezi osoby, které jsou zddouci. V tomto ptipadé se to

tyka tanecnic pole dance.

6.4.4.1 Osloveni nejznaméjsich pole dancerii v CR

Prvnim krokem bude osloveni Spi¢ek v oboru. Je potieba se zeptat radéji vice
z nich, protoze pocitdme s tim, ze spoustu z nich nds mize odmitnout. Nemusi to byt
z toho diivodu, Zze by nechtéli, ale naptiklad kvuli ¢asovému hledisku. Osloveni budou
taneCnici jako je byvald mistryné Ceské republiky Lucie Simkova, soudasna
vicenasobna mistryné Ceské republiky RuiZzenka Kunstyfova. Z panit napiiklad David
Kotlaba, soucasny mistr svéta v Pole sport. A mnoho dalSich tspésnych a zndmych
tvafich tohoto sportu. Cilem je ziskat 4-6 tane¢nikli. Komunikace probéhne pomoci

telefonického osloveni.

6.4.4.2 Zakomponovani vice tanecnikii

Vybrat ty spravné tanecniky nebude problém. VyuZzitim skupiny, vytvofena pro
sdruzeni pole dancerti z celé Ceské republiky, si praci zcela zjednodusime. Tato skupina
s¢ita okolo 3 tisic osob z Ceska, které jsou s pole dance urditym zpiisobem spjati.
Konkrétn€ 2996 osob. Je mozno, Ze jsou zde 1 osoby, které s timto sportem nemaji nic
spolecného. Znac¢na cCast této skupiny, kterd ma nazev “Pole dance CZ* se pole dance
vénuje a mizZzeme je tak pro tuto kampan vyuzit. Na sténu této skupiny bude tak vyvéSen
ptispévek, ktery obeznami ¢leny s pfipravovanou kampani. S kontaktem na
organizatora, ktery skupinu ucastniki da dohromady a poda jim veskeré dalsi
informace. Zejména plijde o informace tykajici se casového harmonogramu kampang,
mista a ¢asy nacviku a obecné informace ke kampani. Idedlnim poctem je okolo 30
osob, horni hranice jsou oteviené. AvSak musime pocitat s omezenym prostorem pfi

nacviku choreografie.

Obéma témto skupinam, jak profesiondlim, tak 1 amatérim tohoto sportu nebude
pfisliben Zadny narok na honoréf. Je potifeba zminit, Ze se jednd o druh neziskové

marketingové komunikace.
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Spoluprace s tanecniky tak bude postavena na dobrovolné bazi. Pokud se nékdo
rozhodne kampané zucastnit ¢i ne, je pouze na jeho dobrovolné mysli a nebude vazan
zadnou smlouvou. V zajmu vSech osob, které se tomuto sportu vénuji, je, aby se tento
sport propagoval, aby byl vniman kladn¢ a aby se stal popularnim. Celé akce tak nema
charakter ziskovosti, ale vytvofeni a splnéni spolecnych cilii celé komunity. Zaroven
pro zndmé tvare to bude uréitym zpusobem také forma reklamy. Zviditelni se jak
samotnou kampani, tak mezi tane¢niky, které budou mit na starosti. Coz jsou pro n¢
potencionalni klienti na soukromé ¢i skupinové lekce. Vyhodou a bonusem pro
taneCniky kampané je ziskani novych zkuSenosti, vyuziti tanec¢nich a Pole dance lekci

zdarma.
6.4.5 Pole street art

Pole dance, Pole art, Pole sport, flying Pole, street Pole a mnoho dalSich. Tento sport
ma mnoho moznosti, jak jej provozovat. Jednou z téchto moznosti je pravé tzv. Pole
street art. Jedna se o druh tohoto sportu, ktery je uréen spiSe pro zdbavu nez piimo jako
jednim z vyuc¢ovanych druhti pole dance. Kazdy, kdo se pole dance vénuje, ma potiebu
zkouSet si neustdle néco nového. Tanecni studia styCemi, ale nejsou tak lehko
k sehnani, jako naptiklad kdyz si chcete zahrat fotbal, a staci vam k tomu v podstaté
jakykoli mi¢. Proto se spousta pole danceru uchyluje k moznosti vyuzit cokoli, co je
ty¢i podobné. At uz jde o venkovni znacky, zabradli, sloupy ¢i ty€e v metru, vSechno
laka k tomu, vyzkouSet n&jaky trik. A tak jsem se rozhodla vyuZzit formu Pole street art
pro tuto kampan. Jelikoz na Hlavnim nadrazi v Praze samoziejmé nenajdeme
30 moznych sloupt, bude vyuzito pouze nékolik. Budou tedy zvoleny tyto jiz uvedené
venkovni lampy. Na jedné z nich mohou vystupovat 1-3 tane¢nici. Ti z tane¢nikd, ktefi
momentalné nebudou predvadét triky na ty€i, budou mit spole€nou choreografii ve
venkovnim prostoru. Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno pole dance souvisi i s tancem

samotnym. Takze v tomto sméru bude celd koncepce zapadat.
6.4.6 Vybér a zajisténi hudby

Vybér hudby bude stanoven hlavnim choreografem. Hudba bude muset ale spliovat
nasledujici pozadavky. Nesmi se v ni objevovat Zzddny sexudlni podtext ani zadna
sprosta slova. Nesmi byt delSi nez 5 minut. Méla by byt zndma, aby divaky zaujala.

Vesela, pozitivni a idealné takova, kde se prostiida pomala melodie s rychlou.
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Hudba bude =zajisténa pomoci dvou pienosnych reproduktorti, které museji byt
dostate¢né veliké, aby ozvucdily dany prostor. Osoba, kterd bude mit rozmisténi beden
na starosti, je musi také nalezit¢ schovat, aby nedoSlo k odhaleni né&jaké ptipravy.

Bedny by mohly byt pravdépodobné schovany napiiklad v kufru.
6.4.7 Nacvik choreografie

Choreografie bude zalozena piedevsim na prvcich na ty¢i (sloupu). Jak jsem jiz zminila,
bude se zde ale pohybovat i n¢€kolik dalSich tane¢nikii, s vedlejsi choreografii pro
doplnéni efektu. Choreografie musi byt pestra. Nesmi ptsobit eroticky. Je potieba, aby
opravdu piekvapila. Ukazala prvky, které jsou zaméfeny na flexibilitu i na silu. Musi
ukazat divakiim, ze triky mohou d¢lat i muzi, pary, potazmo déti. Pomalé ¢asti musi
dopliiovat rychlé. Obc¢as budou tancit vSichni, n€kdy pouze jen dvé osoby. Sestava musi

byt pestra a prekvapujici.

Nacvik choreografie bude probihat ve studiich Destiny. Spoluprace s timto prazskym
studiem je mozna. Studio ma tii pobocky. Tanecnici se tedy mohou dostavit na zkousku
na Karlin¢, And€lu ¢i ve VrSovicich. Tréninky budou probihat v n¢kolika etapach. Na
tréninky se mohou dostavovat po skupinkach. Cel4 choreografie bude natocena na video
a tanecnici ji tedy mohou trénovat i doma. Nacviky mohou probihat ve skupinach ¢i
doma, avSak je zapottebi se prvni a posledni hodinu nacviku setkat dohromady. Pro tyto
ucely bude pronajat prostor tane¢ni télocvicny v Centru tance. Tato télocvicna bude
muset byt pfedem objedndna, vyuzita bude tedy pouze dvakrat. Ackoli zde nebude
moznost vyzkouSet piimo triky na ty¢i, je zde moznost vyzkouset si choreografii vSichni
dohromady nanecisto. Spoluprace se studiem Destiny bude po dohod¢ s majitelkou
studia bez jakychkoli ndkladf. Centrum tance si bude za poskytnuti prostor uctovat

hodinovou sazbu.
6.4.8 Show time

Ptijit, vykonat akci a rychle zmizet jakoby nic. Jednoduchy a jasny postup, jak celé akce
probéhne. Pfesn¢ takto musi celda kampan prob&hnout. Lidé musi byt na misté v predem
uréeny cas, pohybovat se pfed nadrazim jako by se nic nedélo. Najednou zacne hrat
hudba a prvni tanecnice se piipravuje, vySplha na lampu a provadi prvni trik. Postupné
se k ni pfidavaji 1 ostatni. Po skoneni choreografie se opét vSichni rozejdou, jako by se

prave viibec nic nestalo.
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6.5 Stanoveni rozpoctu

Jelikoz se jednd o velmi nizkondkladovou kampan, stanoveni rozpoctu je zde velmi
jednoduché. Jedinym potenciondlnim nékladem je prondjem prostoru na nacvik
choreografie v Centru tance. Jedna se o sazbu 190 K¢/h (Centrum tance — online, 1997).
Pocitame-li s tfi hodinovym ndcvikem na prvnim tréninku i na poslednim, jednéd se
celkem o 6 hodin. Tedy celkem by se jednalo o ¢astku okolo 1140 K¢. Financovani
téchto prostor bude dobrovolné, jestlize bude nékdo z tanecnik chtit piispét, tak takové

gesto uvitame. Zbytek ¢astky bude na naklady organizatora.

Dal$im potenciondlnim ndkladem mohou byt vzniklé sankce za prestupek v ramci
kampané. Je mozné, Ze se nékomu nebude libit, Ze jsme pro kampan zvolili prave
Hlavni nadrazi v Praze. Z tohoto diivodu by pak mohly vzniknout naklady na zaplaceni

ptestupkovych pokut.
6.6 Zpétna vazba

Standardn¢ by v této kapitole méla byt zhodnocena zpétnd vazba. Jelikoz v této
bakalarské préci tvofim pouze navrh kampané, a ne samotnou realizaci, zpétnou vazbu
nelze zanalyzovat. Lze ovSem predikovat, jakym zplsobem se bude kampan vyvijet

a co ocekavame, Ze po ni nastane.

Ocekavanym jevem je vzbuzeni WOW efektu u kolemjdoucich osob. DalS§im
ocekavanim je, Ze se osoby zastavi, vystoupeni shlédnou, natoCi jej na své chytré
zafizeni a budou toto video déle sdilet na socidlnich sitich. Vytvotfeni takového
viradlnitho videa, by kampani zajistilo vétSi zasaZeni cilové skupiny neZ pouze ze
samotné akce.

Poslednim a nadstandartnim oc¢ekdvanim je zdjem médii. Pokud se takové viralni video
roz8iti az tak daleko, Ze by se objevilo v médiich, bylo by to téméf idealni variantou.
Kampain by se tak mohla nasledujici den objevit v tisku, na informacnich

zpravodajskych portalech internetu ¢i dokonce v televizi.
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7 Zavér

V soucasnosti se s reklamou setkdvame stale. Ze vSech moznych stran na nas Utoci
billboardy, televizni reklamy, rozhlas, tisk, prosté¢ vSude, kde se ohlédneme. Myslim
si, ze uz jsme hodné piesyceni a prosadit se v nekonecné dlouhém reklamnim svéte je
¢im dal tezsi.

Cilem mé bakalatské prace bylo navrhnout marketingovou kampan pro sport zvany pole
dance. Tento nadvrh mél vyuzit nekonvenéni a piekvapujici zplisob marketingové

komunikace, konkrétn¢ Guerilla marketing. Tento zplisob komunikace, by tak mél

vystoupit z tradicniho toku reklam, a ukazat, Ze stale je zdkazniky ¢im ptrekvapovat.

V praktické casti bylo zkoumdano, jak si vede pole dance v soucasnosti, a to tfemi
riznymi sméry. Nejdiive probéhla analyza dokumentii tykajici se pole dance a jeho
oblibenosti. V této kapitole bylo zjiSténo, Ze pole dance se nevyskytuje mezi témi
nejoblibenéj$imi sporty a nefadi se v Zebfi€ku hodnoceni na vrchni pticky. I piesto ma
potenciondl, aby se stal ¢im dal vice oblibenym. V dalsi casti byla zhodnocena
popularita pole dance, zejména to, jak je populdrni pro své stavajici, a i budouci
fanousky. Popularita a s tim spojend sledovanost je v soucasnosti nizka. OvSem jak
vychazi z vyzkumt v této Casti prace, i tento fakt je na dobré cesté k jeho zlepSeni.
V tfeti Casti prob&hla analyza dokumentl tykajici se stigmatizace pole dance.
Z vyzkumi vyslo, ze pole dance je davan do souvislosti s lehkym priimyslem, ze to tak
bylo je a pravdépodobné v budoucnu i bude. Neni mozné, aby byl zménén nazor vSech
osob na svété &i v Ceské republice, ale je potieba se o to alespon snazit. Je potieba stale

zlepSovat image tohoto sportu.

Ze souhrnu téchto vyzkumt vychazi fakt, ze je potieba zvysit informovanost a zvétsit

povédomi o tomto sportu. Prave toto ma za cil navrh mé komunika¢ni kampang.

Vysledkem praktické casti je podrobny navrh reklamni kampané. Realizace této
kampané by tak mohla napomoci pfi zvySovani povédomi o tomto sportu, a to s velmi
nizkymi az nulovymi naklady. Tento fakt je jedna z véci, pro¢ ma kampan moznost
opravdu uspét. Za velmi nizké ndklady miize kampan vzbudit zajem, zvysit povédomi,
zvysit oblibenost a popularitu a zmensit uvadénou stigmatizaci. Kampan je navrZena
tak, aby jeji realizace nebyla pfili§ ndrocnd jak na organizaci, tak na jiZ zmifiovanou
finan¢ni stranku. Zaroven je ale navrZena tak, aby vzbudila co nejvétsi WOM efekt

a rozsitila se dale mezi okoli.
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Mnou navrzend Guerilla marketingova kampané bude predana piedsedkyni federace
CPSAF Olze MareSové. Federace tuto marketingovou kampaii ohodnoti, pfipadné ji
modifikuje podle svych predstav. Nasledn¢ se rozhodne kampan akceptovat

a realizovat, ¢i ji odmitne.

Prace pro mé méla neocenitelné pfinosy v oblasti marketingové komunikace. Sezndmila
jsem se s teoretickymi vychodisky tykajici se marketingové komunikace, Guerilla
marketingu a navrhovani marketingové kampané. Zaroven jsem si rozsitfila znalosti

spojené s pole dance, a nahlidla tak hloubé&ji do problematiky tohoto sportu.

Pokud se federace rozhodne realizovat mnou navrzenou kampan, budu se moci na této
organizaci podilet. Téma mé natolik oslovilo, ze budouci realizaci bych rada

analyzovala ve své diplomové praci.
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Tabulka &. 1 Casovy harmonogram

Seznam priloh

Ptiloha 1

Rozhovor dle navodu
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PRILOHA 1

1) Predstaveni

2) Rozhovor dle navodu

Ja: Jak znamy je pole dance v Ceské republice?

Olga MareSova: S postupem &asu se to zlepsuje. Cim dal vice potkavam min lidi, kteii
by se na to divali jako na né&jaky barovy tanec. Lidi uz védi o tom, Ze je to sportovni
disciplina. Spousta z nich ma kolegy, kamarady, piibuzné, kteii se pole dance vénuji.
Potom 1 oni chapou, jak moc je to naro¢né. I ja sama mam kolegu, ktery ma manzelku
ata ma doma tyC. Pole dance se vénuje ¢im dal vice lidi jako pravnici., podnikatelé
a znamé osobnosti. Pred témi 5-6 lety to bylo mnohem horsi, lidi viibec nevédéli, o co

se jedna.

Ja: Myslite si, Ze ted’ka uz je ten boom, kdy o tom vi vétSina 1idi?

Olga MaresSova: To rozhodn¢ a samoziejmé ne. Tieba naldkat na mistrovstvi lidi, ktefi
s tim nejsou né&jak spojeni, nebo tam nemaji n€koho ze svych znamych, tak je to

opravdu slozité. Neni to opravdu velky boom, mame k tomu daleko.

Ja: Jak je pole dance propagovano v Ceské republice? Kromé& samotné propagace na

mistrovstvi, jsou vytvorené 1 kampané, které by propagovali vylozen€ jen pole dance?

Olga MareSova: Ano to jsou. Hodn¢ casto se pole dancerky objevuji v televizi.
Propaguji pole dance, zdravy zivotni styl, fitness. TakZe svym zpisobem ano. Pro nés
jeto dost slozité n€kam jit a propagovat, protoze my jsme organizace, ktera vytvari
mistrovstvi, zajiStuje vSe pro soutézici a podobné. Ale méli jsme tieba natdCeni pro

Ceskou televizi a tam jsme mluvili i o pole dance.

Propagace je slozitd, protoZe spojeni se zaZitkem, tedy pienos ty¢i n€kam je namahavy.

Postavit konstrukci né€kde a propagovat tak pole dance, je hodné finan¢né naro¢né.

Ja: Federace se momentalné zaméfuje pouze na pole sport?

Olga MaresSova: Ano, federace se zamétuje pouze na mistrovstvi. Ale do budoucich let
bychom chtéli potfadat vice soutézi. Ale to je financné hodné nakladné a sponzofi tak
poskytuji mensi obnos penéz na jednotlivé soutéze. Lepsi je tedy jedna velkéd a pofadna
soutéz. Dostali jsme i grant od hlavniho mésta Prahy. Cekali jsme, Ze se ¢astka zvétsi

letos, ale Castka grantu zlstala stejna.
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Ja: Myslite si, Ze je pole dance populdrni pro divaky, sponzory, apod. ?

Olga MareSova: Urcité ano. Pro sponzory hlavné. Konkrétn€ mistrovstvi je zajimavé
tim, ze je tam spoustu Zen. Tedy mnoho potencionalnich klientek, které se zajimaji
o zdravi zZivotni styl, a své télo, plet. Bohuzel je pro sponzory nase akce asi piili§ mala.

Protoze ta navstévnost neni tak velika.

Ja: Takze myslite si, 7e v Ceské republice je ta sledovanost mala?

Olga MareSova: Mam takovy pocit, ze Cechiim se ¢im dal vice nechce navitdvovat
zadné kulturni akce. Rad¢ji sedi doma a sleduji vse z televize. Je tedy velmi tézké zvysit
napiiklad sledovanost, protoze se jim nechce. Coz je Skoda, protoze ten zazitek je to

nejhez¢i. Obecné mam pocit, Ze i sponzort v Cesku je mnohem méné.

Ja: Jakv nazor mate na to, kdyz pole dance cviéi 1 déti?

Olga MareSova: Nazor na véci se zménil, protoze se zacalo organizovat vice soutézi
pfimo pro déti. Samoziejmé poiad poslouchdm nézory, ze to pro déti neni. Ale ja na

tom nevidim nic $patného, je to Uplné stejné, jako kdyz déti cvici gymnastiku.

Ja: Rodice takovych déti jsou spiSe osoby. které sami pole dance délaji, nebo i Uplné

jini?

Olga MareSova: Je to smiSené, spousta rodicu jsou lidé, ktefi s pole dance nemaji nic
spolecného. Déti, jsou nase budouci reprezentace. S postupem let budeme mit nékolik
soutézicich, ktefi uz tento sport budou délat 10 a vice let a budou na tom hodné dobfte.

Budou na to od mala nabirat silu, flexibilitu a budou na tom mnohem lip, nez ti, co

budou teprve zacinat.

Ja: A co muzi a pole dance ?

Olga MareSova: Téch mame opravdu malo, na mistrovstvi se nam jich ptihlasuje okolo
7, takZe celkové jich nebude vice nez 15. Tuto kategorii je potieba posilit, aby nas
mohli vice prezentovat ve svété. Myslim si, Ze tady jsou ty predsudky vétsi. Cesi na to

jeste nejsou piipraveni, ze to je néco, co muze délat muz.

Ja: Jaka je soucasnost v tomto sméru?

Olga MareSova: Muzli mame sice malo. Co se ale tyce zen a déti, tak se o nés uz vi.

vvvvvv

z mistrovstvi 5 medaili, a to jsme byli jedini. Minuly rok nasi soutézici taky otevieli
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kategorii para pole na mistrovstvi svéta v pole sport. Pfedtim to nikde jinde nebylo.
Takze ty uspéchy tam jsou. PtihlaSek na mistrovstvi pfiSlo okolo 250, takovy pocet

piihlaSenych nemé ani samotné mistrovstvi svéta. Takze ten z4jem tady opravdu je.

Soutézici se rok od roku zlepsuji. Kdyz jsme zacinali pred témi péti, Sesti lety tak to
byla upln€ jina uroven, nez je dnes. Dnes se kategorie amatérii pohybuje na trovni
profesionalt. Resi vice kostym, make-up, dokonce se pfipravuji opravdu az rok

dopiedu.

Ja: Af uz se pole dance objevi v televizi formou zdbavnyvch pofadd, ¢ v néjakém

rozhovort, myslite si, Ze si toho divaci v§imnou?

Olga MareSova: Myslim, ze ano. Dokonce i spousta mych kolegl, mi fikd, ze mé
vidélo v televizi a podobné. A zjist'uji o tom vice. Védi, ¢emu se vénuji, a zajimaji se
o to.

Poznamka: Pani Olga Maresova je zaméstnana u firmy Vodafone jako projektova

manazerka. Predsedkyné svazii je pouze jeji vedlejsi prace.

Ja: Jak tedy fungujete rozsifeni povédomi o pole dance?

Olga MareSova: Momentaln¢ je to spiSe pomoci komunikace mezi lidmi. Lidé spiSe
néco zaslechnou a potom se o to zajimaji vice. Mezi ptibuznymi a kamarady se o tom

bavi. TakZze spiSe je to takto, nez pomoci médii.
3) Neformalni rozhovor

Dale pokracoval neformélni rozhovor, ktery nebyl jiz zaznamenavan, ale pro m¢ byl

velkym pfinosem.

4) Rozlouceni.
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