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Abstrakt

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci spoitakce European Youth
Olympic Winter Festival, ktera se uskéda v unoru 2011 v Libereckém kraji. Cilem
bakal&ské prace je vytiit projekt marketingové komunikace evropské zimni
olympiady dti a mladeze. V prvnicasti prace jsou popsany zakladni teoreticka
vychodiska o marketingové komunikaci a jejinglethi. V druhé ¢asti prace je
piedstaven samotny Festival, jak probihal. Dale jsmle popsany jednotlivé
marketingoveé nastroje, jakym obem byla uskut@éna marketingova komunikace
této akce a také navrhy na zlepSeni pro dalsi mparéelani sportovniho klani tohoto
druhu .

Kli¢ova slova: management, marketing, sportovni marketing, margetia

komunikace



Abstract

The target of this bachelor thesis is to creategept of marketing comunnication
European Youth Olympic Winter Festival 2011 heldagion of Liberec, on February
12.-19., 2011. In the first part is a describtioh tbeoretical knowledges about
marketing communation. The second part gives ttredoction of the Festival how it
has passed of. The thesis concludes by giving alegtview on the realization of
marketing communination, that has been used. Iyiitabffers proposals to improve

the possibilies of organization for future evertshat kind in the next years.
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1. UVOD

K vybéru tématu marketingové komunikace sportovni akce wedlo mnoho
davodi. Myslim si, Ze téma Uzce souvisi s oborem, kteodugi, tedy Sportovni
management, coz je i obor, kterym bych se rad&poieni studia zabyvala. Jedna se o
velmi zajimavé téma, které je v této dabodré probirané. Sport a jeho financovani
sponzory je kazdodenni otazkou nejerfapatel sportovnich akci, ale i samotnych
profesionalnich sportovc Po finani krizi, ktera prolétla celym stem, je navic
sharini sponzoit a tedy jakychkoli financi jeSt slozigjSi. Navic marketingova
spol&nost USP (United Sport Partners, s. rj®marketingova spateost gisobici jiz
sedm let naceském sportovnim trhu. Zabyva seigméanim sportovnich akci,
vyhledavanim mladych talehta podporujeradu ¢eskych reprezentaintve vybranych
letnich a zimnich sportovnich disciplinach.), ktepgaw oblast marketingové
komunikace zimniho festivalu#a na starosti, je spalrosti, které jsem i jA sama jako

profesionalni beach volejbalistka, bykéco pres rok sotasti.

Akce podobajici se Olympijskym hram, tedy Zimni @fjjsky Festival ¢ti a
mladeze, je Uzasny projekt, ktery pomaha mladyentain ukazat s$tu, co v nich je.
Tento projekt je usygny od roku 1993, kdy se viiehu let gedstavily na dchto
akcich opravdové budouci ¢rdy, které posléze dosahly i na mety nejvyssi jako
medailoveé usfgchy z ME, MS i OH.

Paadani celé akce bylo hoginarané a proto se marketingova komunikace stala
velmi dilezitou sodasti. Sha#éni financi a celkova prezentace Festivalglymna

GspEsSné uspiadani celé akce velky vliv.

V prvni ¢asti bakaléské prace uvadim fakta, kterA& mi pomohla orientseat
v ¢asti druhé, kde popisuji praktickou strankiciy tedy jak marketingova komunikace

v doke priprav i v pfibéhu Festivalu probihala.



2.CILE A UKOLY PRACE

Cilem bakal&ské prace je zhodnotit marketingovou komunikacirspmi akce
European Youth Olympic Winter Festival 2011 a n&lad SWOT analyzy a

interview vytvdit navrhy na zlepsSeni .

2.1 Diki tkoly
= studium odborné literatury — vy&leni zakladnich pojiin
» studium materidi, kterych bylo zap@ebi k uspeadani akce
» predstavit EYOWF - historie, informace aip&hu
» charakterizovat akci pomoci SWOT analyzy

»= npavrhy a doporteni na zlepseni
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Pod pojmem marketing bychom si n#npredstavit pouze prodeéj reklamu, se
kterymi se v kazdodennim fungovani setkdvame, alkogou snahu o uspokojeni
potreb zakaznik. Jde o to dale porozunit pottebam zakaznika, vyvinout vyrobky,
které pro zakaznika znamenaji novou hodnotuizaipou cenu a tim padem lIze tyto
vyrobky, resp. produkty |épe prodat. Jedna seub@omarketingovych nastiigjkteré
pusobi spoléné a tim ovliviwuji dany trh.

KOTLER, ARMSTRONG (2004, str. 30): , Marketing daijeme jako
spol&ensky a manazersky proces, jehoz pemstictvim uspokojuji jednotlivei i
skupiny své pditby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot."

3.2 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix se tradné¢ éli do ¢ty zakladnich kategorii, znamych pod
pojmem ,4 P“, jelikoZ v anglickém jazyce vSechnymyp z&inaji od pismene P. Tedy
produkt (product), cena (price), misto (place) aroppgace (promotion). Prév
propagace je nejviditefisim nastrojem marketingového mixupbeme ji nazvat také

marketingovou komunikaci.

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace oz&ige prostedky, pomoci kterych firmy informuji a
pieswdcuji spotebitele a ppominaji jim vyrobkyc¢i znatky, které prodavaji nebo
kterymi rgjakym zpisobem disponuji. Marketingovd komunikace vykonawvéoho
funkci. Poukazuje na to, jak, @rokym, kde a kdy se dany vyrobek nebo sluzba
pouziva. Mize také pspivat k hodnat znaky, predevSim dotv@&nim jeji image.
Hlavnim cilem marketingové komunikace by¢lm vzdy byt ovlivreni postoj

zékaznik.

3.4 Marketingovy komunika¢ni mix
Marketingovy komunik&éni mix predstavuje Sest hlavnich nastrogsp. zfsohi
marketingové komunikace. Jedna se o reklamu, podpordeje, udalosti a zazitky,
public relations a publicitu, direct ¢ipny) marketing a osobni prodej. Podle Patricka
De Pelsmackera, Maggie Geuens a Joeri Van den 8enfireme doplnit tuto Sestici o
dalSi dva nastroje a to sice sponzorovani a intierdkmarketing.
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3.4.1 Reklama

Zakon ¢islo 40/1995 Sb. ze dne 9. Unora 1995 o reguldtamey a o zmn¢ a
doplréni zakonat. 468/1991 Sb. , o provozovani rozhlasového a itaiéw vysilani,
ve zréni pozdjSich gedpidi: ,,Reklamou se rozumi ozndmenfggvedenici jina
prezentace Bné zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spelby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav neldwazk, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stamoginak.”

PELSMACKER, GEUENS, BERGH (2003, str. 203): ,Rekknje jednim
z nejstarSich, nejvidite#ysich a  nejdlezit¢jSich  nastraj marketingového
komunika&niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho pfedii a Zadna z dalSich

marketingovych aktivit nevyvolava tolik ¥gnych diskuzi a rozpér

Reklama je tedy jak&koliv placena forma neosobekzemtace vyrohka sluzeb
nebo propagace mysSlenek identifikovatelnym subjektthformuje a peswdcuje o

vyhodach a kvalitach vyrobku nebo sluzby, kteréupékn a uzivanim spebitel ziska.

Reklamu Ize dit podle toho, kdo je jejim iniciatorem, kdo jesilatelem séeni.
Muze se jednat o vladni &dni, pak jde o reklamu kolektivni, pokud reklamytvwoii
vyrobce a obchodnik, jednd se o reklamu kooperativale Ize reklamu dit podle

typu @rijemce, kdo ma byt koay zakaznik nebo podle typuésehi.

KOTLER, ARMSTRONG (2004, str. 640): ,V marketingoué&izeni jsou nutna
¢tyti zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile alaekni rozpéet, gipravit reklamni
strategii (formulovat sfleni a vybrat média) a ¢&it zpasob vyhodnoceni reklamni

kampag.”

3.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou kratkodobé rozmanité ptydrkteré vybizeji a nabadaji
zakaznika vyzkouSeti koupit urity vyrobek nebo sluzbu. Mezi nastroje podpory
prodeje pai soutze, hry, sazky, loterie, prémie, darky, vzorky zday veletrhy a
vystavy, kupony, slevy, nizko urokové financovasinostni programy apod.

V poslednich letech dochazi k obrovskému rozvojigury prodeje, gimérna
firma, jak piSe ve své knize KOTLER, ARMSTRONG (2p0&nuje az 74 procent
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vSech svych marketingovych vydapa fizné podpory prodeje. Od této doby ma
podpora prodeje stale rostouci charaktetvdii je hned #kolik, pati mezi rg
nagiklad nebyvaly iist konkurence, vyssi tlak na manazery firem, nasysemedii

reklamou, atd..

Cile podpory prodeje se transformuji spiSe dib dibuhodobych. Nejde tedy o to
dosahnout okamzitého vysledku v podddatkodobého zvySeni obratu, ale o budovani

dlouhodobého vztahu se zakaznikem a posilovanteazigky a jeji image.

3.4.3 Udalosti (eventy, enents) a zazitky

Spole&nost zdizuje a financujetiznorodéginnosti a programy, jejichzcélem je
vytvaret kazdodenni, aler@devSim B&¢im ozvlastené interakce spojené se Zkau,
sluzbou ¢i danou organizaci. Pod pojmem eventy si tedyZzeme pedstavit fizné
druhy spori a zabavy, festivaly, uéni, exkurze po tovarnacti objektech, poutini
aktivity, atd.. Dolbe zvoleny zaziteKi akce niize mit pro potencialniho i stavajiciho
zakaznika rozhodujici charakter, jelikoz akce atkginohoucasto zapojit spoebitele
do svého pibéhu, diky tomu, Ze probihaji v realnémse a nazivo. Jedna séaste&né

skryty nebo alesppone@imo vyjadeny prodej.

3.4.4 Public relations a publicita

LESLY (1995, str. 13}ika: ,Public relations jsouddou s undnim, jak chapat,
vytvaret a ovliviovat veéejné mirni. Jejim hlavnim nastrojem jsou ékalvaci
prostedky. Public relations v sébzahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky,
spole&enského pohybu a dalsSi sloZzky, avSak stoji mighoJsou jedinou spatenskou
disciplinou, ktera zkouma podstatu toho,dpr@ jak budou masy lidi jednat a jak budou
akceptovat své socialni préetli, kam budou s#&ovat jejich reakce. Public relations
jsou tudiz dnes hlavnim nastrojengjdich vztath kazdé zemy, regionu, skupiny, kazdé
organizace a instituce.Specifické podminky, zaykterse public relations upfatji
vpraxi na celém ¢ se méni podle stup& vzdlanosti a kulturni vysflosti
obyvatelstva. Jejich funkce zavisi n&ninosti sélovacich prosedki, na dostupnosti
informanich médii, ostatnich zdiojinformaci pro obyvatelstvo a ni@adt dalSich

faktoni."

Jedna se o #gob komunikace firem se svym okolim a ostatnimjeddl, ktery

vétSinou nebyva placeny firmou, jelikoZz obsah komawi pipravuji nezavisli
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novin&i. To ma své vyhody ( vysoka&rohodnost — novinové zpravy ézné ¢lanky
jsou pro spdtbitele mnohem viceéwohodné nez televizni i jiné reklamy, schopnost
zastihnout kupujiciho v ngsfeném okamziku — perspektivni zakaznici,tikise
vyhybaji reklamam a prodejm, mohou byt osloveni prdasidnictvim public relations),
ale i nevyhody (formulace novinové zprawiyclanku nemusi mit pozitivni dopad na

verejnost diky své formulaci, Zgobu prezentace, atd..)

3.4.5 Direct (primy) marketing
Oproti ostatnim nastrdn komunik&niho mixu je pimy marketing spolu
s osobnim prodejem cileny na malé skupiny z&k&zmikbo pouze jednotlivce.

Upiednosiiovan je individualni fistup a uzké zaéteni.

KOTLER, ARMSTRONG (2004, str. 704) definujitipy marketing takto:
.Pimy marketing (direkt marketing) znamena navazatimych vztali s pe&live
vybranymi zakazniky. Vyhodou je moZnost okamzitékoe za strany zakaznika a
budovani dlouhodobych vztahTato forma komunikace mezi firmou a zédkaznikem se
casto realizuje interaktivn S vyuzitim databazi pak firmy mohouftigravit
marketingovou nabidkuipisobenou fimo malym segmefitn nebo individualnim
zékaznikm. Krome budovani zn&y je snahou ziskatifmou, rychlou a m&itelnou

reakci zakaznika."

3.4.6 Osobni prode;j

Osobni prodej je nefinnéjSim nastrojem marketingové komunikace, kdy dochazi
k dvojstranné, interpersonalni komunikaci. Osobmodpj vyZaduje interakci se
zakaznikem, coz nuti k okamzité odé&za prodejce tak fG¥e pozorovat reakce

zékaznika v prbéhu prodeje.

3.4.7 Sponzorovani

CASLAVOVA (2000, str.122): ,Sponzorovani (sponzorjngpredstavuje
vyznamny specificky prostdek k zabezgeni dodatéenych finargnich zdroj,
slouzicich k realizaci zejména kulturnickgdeckych, charitativnich a dalSich aktivit
v riznych sférach Zivota sp@leosti.”

Sponzor tedy poskytuje fondy, zbozi nebo sluzliijneao sponzorovany poméaha
naplnit cile komunikace se zakaznikem. Velkymadvn sponzoringu je sponzorovani
sportu a sportovnich akci.

14



Sponzorovani sportu Ize radd do reékolika zékladnich forem. Jedna se o
sponzorovani jednotlivych sportayc dale sponzorovani tyim sponzorovani

sportovnich klub a kon€n¢ sponzorovani sportovnich akci.

STOTLAR (2005) popisuje situaci, z€které vyssi tady (organy) ¥ii, Ze sport

se stal plis zavislym na korporaich sponzorech, kiieby meli kryt vydaje.

MULLIN, HARDY, SUTTON (2007) uvéadi, co by #h vztah vytvdeny mezi

sponzorem a sponzorovanym nabizet:

= ExKkluzivitu (Exclusivity)
= ZvySenou komunikaci (Heightened Communication)
= Publicitu (Publicity)

3.4.7.1 Sponzorovani sportovnich akci

Oproti ostatnim formam sponzorstvi u sponzoringwrteyni akce stoupaji
moznosti, které Ize sponzorovi nabidnout. Z hlealis&klad je ve srovnani s reklamou
daleko efektivijSim nastrojem pro zasazeni cilového publika, pdigedem relativiy
dohe vime, kdo se dané akcetaétni. Zarovee se jedna o vynikajici nastroj k zasazeni
Siroké veejnosti. Sportovni akce byvaji velmasto obsazeny médii, dikiemuz se
jméno sponzora dostane k Sirokym cilovym skupinéinsponzorovani sportovni akce
se nabizi mnoho reklamnich mozZnosti jako je reklamastupenkach, programovém

seSitu, moznosti roZteni partneit na ,hlavni sponzor®, ,medialni partner®, atd.

3.4.8 Interaktivni marketing
Interaktivni, tedy dvou¢i vicestranny marketing je typicky vyuzivanim nokryc
médii jako je internet, jez umbdje novy zfgisob komunikace.

3.5 Integrovany marketing

Integrace néstréj marketingového mixu je jednim z hlavnich priricipdravé
marketingoveé strategie. Pro marketingovy mix jsdilerté dw¥ zasady. Integrace a
synergie. PELSMACKER,GEUENS,BERGH (2003, str.2B)larketingové nastroje by
se ntly kombinovat tak, aby byly konzistentnétli vSechny marketingové nastroje
museji fisobit stejnym s@rem, a to bezkonflikth*
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Z&kladem integrované komunikace je viasuytvorit celek z jednotlivychtdsti,
vSe zkombinovat tak, aby vysledek, ktery nigqgbit na zakaznika, byl jednotny, jako
tok z jednoho zdroje, aby komunikace byla homogebDiky tomu by se komunikace

mela stat efektivijsi a EinngjSi

Obr.1: Marketingovy mix a integrovana marketing&e@nunikace

Marketingoveé Public relations
komunikace

Reklama

d)

Marketing T

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, balenf, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktl atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s vefej-
nosti a vladou, vztahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

e) Publicita produktd, broZurky a dalsi materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Zdroj: PELSMACKER, De P., GEUENS, M.,VAN DEN BERGH003)
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3.6 Vytvareni Winné komunikace

Pro vytv&eni &inné komunikace je ptaba dodrzet zakladni kroky jimiz jsou:

1) ldentifikace cilovych zakazrikkdy cely proces musi byt zaloZzeny na jasné
piedsta¥ o cilové veéejnosti, zjiSEni, jakou znalost ma vejnost o produktu,
jaké pocity vzbuzuje.

2) Urcovani cili komunikace Zde je dlezité uveést kategorii vyrolilk kam
bychom vyrobek zadili, schopnost identifikovat zolau v ramci kategorie,
hodnoceni zn&ky vzhledem ke schopnost naghh aktualni pdeby a
nakonec zawr znatku koupit.

3) Navrzeni komunika¢éedy corict, jak tofict a kdo by to ré fict.

4) Volba komunikénich kanak. Komunik&ni kanaly mohou byt osobni
(komunikace tvA v tva, stylem pednasky, po telefonti email) a neosobni
(zaneifené na vice nez jednu osobu, mezi které patiiklad média, podpora
prodeje a publicita). Wezitym prvkem je integrace komunik@ch kanai,
kde dochazi k propojeni osobni a neosobni komuaikac

5) Sestaveni celkového rozpww marketingové komunikaceje jednim
Z nejobtiz@jSich marketingovych rozhodnuti. Jézké rozhodnout, kolik

prostedki je poteba vydavat na komunikaci.

3.7 Méreni vysledki komunikace

Dulezitou zgtnou vazbou pro manazery, Kténvestuji do medialni komunikace,
je meéteni vysledk komunikace. Progmnymi jsou vysledky aifjmy, avSak nejastji a
nejsnaze mrenou promnnou jsou vystupy vydaje, tedy §g umistnych reklam,
novinovéclanky a medialni naklady. Zasadni pro manaZeryajonec zmina chovani
spotebitele, dopad na cilové publikum. To byva nejl@fiétovano dotazovanim na
sckleni, které vidli ¢i slySeli, zda si ho pamatuji a jakymizobem zmnilo jejich

pocity a nazory na produkt znatku.

3.8 Znatka

Znxka je dilezitou sodasti marketingové komunikace od saméhddgau. Jedna

se o0 @inny nastroj marketingové strategie.

Znxka mize pedstavovat jméno, symbol, design, barvu, logo zelein
identifikace a odliSeni produktu od konkurence. BMIACKER,GEUENS,BERGH
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(2003, str.59): ,Je to soubor slovnich a/nebo \Jizich sdleni, jez jako takové jsou
sourasti hmotné vlastnosti produktu. £ka se vaze na Kibvy produkt a jeho odliseni
funkéni a emocionalni hodnoty ve srovnani s konkureRankini nebo také uzitné
aspekty vyjatené znakou tvai jeji komplexnost.* Obchodni ztkou se rozumi
pravni potvrzeni, Ze majitel z¢key ma vylwné pravo k jejimu pouzivani. iezité
faktory pi tvorbé znaky jsou snadna zapamatovatelnost, jednoduché wysfou,
zietelnost, vystiznost a vhodnost. Sprévrzvolené jméno znesnagie jeho

napodobovani a tim se |épe odliSuje od konkurence.

3.8.1 Us@sna znaka
Ktomu aby byla zn&ka Usg@Sna, musi spibvat nejiznéjSi predpoklady, jak
uvadi ve své knize PELSMACKER,GEUENS,BERGH (2003):

1) Spitkovéa znaka je bezvyhradhproduktem dobré kvality. Sghova kvalita je
zé&kladem pro Spkovou zngku. Piizkumy potvrzuji, Ze vysSi kvalita z&ley
sowasre znamena &si podil na trhu ad&si zisk.

2) Neni to vzdy pouze Sgiovy vyrobek, ale také dod&me sluzby na nejvyssi
arovni, které tvéi Spickovou znagku. Fitom dodaténé sluzby jsoucasto
obtiZzré napodobitelné konkurenty.

3) Ti, ktefi jsou prvnimi na trhu v tongi onom smyslu,casto tvai usmsSné
znaky. Jsou to pionif v raznych oblastech, jako napvyuZziti novych
technologii, nové umi&hi vyrobku na trh, netrathi distribieni cesty nebo
vytvoreni novych trznich segmeént | doposud neobsazené trhy, hap
vyvolané zmdnou Zivotniho prosedi, jsou prostorem pro USmhy pionyi
znaek.

4) Vlastnosti dobré zr&y je jeji odliSnost, tzn. zakaznici by & vnimat
jedinginy a specificky finos vyrobku nebo sluzby, které je odliSuje od
konkurergnich.

5) Znaka nebude usna bez dlouhodobé a trvalé komudikapodpory, jez
neustale utvrzuje zakazniky o jeji jedinesti a udrzuje @véru v jeji
hodnostu. Usgsnost zn&y neni @co, co lze vytveit ze dne na den.
Kli¢covymi faktory uspsnosti je dlouhodoba komunikace a intenzivni reldam

ainzerce.
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6) Omezovat investice do z&ek s cilem rychlého zvySeni zisku, bez ohledu na
dlouhodobé néasledky.

7) Pro udrzeni Zivotaschopnosti kg, zejména v oblasti sluzeb, jélezity tzv.
interni ¢ili vnitini marketing (komunikace se zastnanci o dlezitosti zngky
a strategickych prioritach a jejich Skoleni, abglinznalosti a dovednosti
znaku posilovat v kazdodennigmnostech).

Obr. 2 Faktory usgsnosti znaek

Dalsi sluzby

Originalita

Uspééna
znacka

Integrovana
komunikacéni
podpora

Dlouhodobd
perspektiva

Zdroj: PELSMACKER, De P., GEUENS, M.,VAN DEN BERGH003)

3.8.2 Logo
Logo je graficky symbol nebo oz&eni, které pouZzivaji organizace k pothrd
své znaky. Jedna se o jeji neverbalni vy§adi, nejvyraz§Si vizualni prvek, pomoci

kterého komunikuje firma svou pozici.
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3.8.3 Maskot

Maskot je ®jaka konkrétni postavagisinou v podob zvirete, ale mMze to byt i
¢lovék nebo jakakoli personifikovanaéw, ktera reprezentuje danou udalost, akci,
skupinu lidi, sportovni klub atd.. Je to jeden zketingovych nastrdj, nekdy
nazyvany téz komunikator, ktery ma zpieskovat mé& formalni formou kontakt

mezi rEjakym subjektem a jeho zakazniky (fanousky).

3.9 Rozpdcet

Uroven komunika&niho rozpétu je vyznamna pro zajiti efektivniho
komunika&niho mixu a tim i obratu a zisku. AvSak jaky roZebp je teba na
komunika&ni kampa stanovit je velmi obtizné. Rozhodovani o komutiikaozp@tu
neni jednorazové, vzdy je¢eba plynule porovnavat finani moznosti a efektivnost
komunikace ve vSech stadiich planovaciho procesancS8ovani rozp&iu by nelo
vychazet z pedchozich zkuSenosti a dobrého Usudku. Pro usnatiorby rozpdétu je

dulezité stanoveni marketingovych komunikéh cifi.

3.10 Medialni planovani

Medialni planovani je velkou polozkou reklamnih@paitu. Pra¢ proto je mu
vénovana stale &Si pozornost. Pod pojmem medialni planovani seyjudkmejen
vhodny vylEr média, jejich charakteristika, vytkeni cilové skupiny reklamni kampan
ale i jednotlivé cile medii, tedy kalkulace a paravani dosahu, frekvence, spojitosti,
pokryti a samazjme v neposlednfads i nakladi.

Podle PELSMACKER,GEUENS,BERGH (2003) je smyslem idedto
planovani vytvéeni vhodného medialniho planu. Tento plan Ize defh jako
dokument utujici jaka média a kdy se nakoupi, za jakou ceijuké@ by ngla piinést
vysledky. Zahrnuje gibéhové diagramy, nazvy konkrétni¢asopisi, odhad dosahu a

frekvence a rozpet.

DuleZitou roli v planovani médii hraje znalost konkainiho prostedi, tedy
znalost legislativy a reguiaich opateni v dané zemii regionu, mistni zvyklosti, zda
lidé vice sleduji televizictou noviny nebocasopisy ¢i poslouchaji rozhlas. Vse

samozejmg v zavislosti na cilovou skupinu.
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Mezi faze procesu medialniho planovanirpat

1) Posouzeni prostdi pro komunikaci

2) Popis cilové skupiny (cilového publika)
3) Stanoveni vlastnich medialnichtcil

4) Vybér medialniho mixu

5) Nakup zvolenych médii

3.10.1 Medialni cile
Mediélni cile se odvozuji od @il komunik&nich a museji byt konkrétni,

realistické a snadnodfitelné. Mezi nejzakladfiSi medialni cile pét

= Naklady

= Frekvence

(Kolikrat bude pémérné prijemce v cilové skupih vystaven reklamh v urcitém

¢asovém obdobi)
= Dosah
(Pczet lidi, ktei byli vystaveni fisobeni reklamy dhem utitého obdobi)

= Vaha

=  Kontinuita

(Muze byt bd'to trvale probihajici, pulsujici a nebo s neprawifiem harmonogramem.
Trvale probihajici byva &sSinou velmi nardna na rozpeéet, proto ji tSina firem
nevoli, jedna se totiz o vynakladaniitych prostedki béhem trvani celé reklamni
kampag. Pulsujici reklamni kampaznamena, Ze Uroiereklamy je udrZzovana po
celou dobu kampan ale jen ve stanovenych obdobich se zvySuje iitenz
Nepravidelny pibéh kampas vypada tak, ze koncentrace reklamy je jertkterych

obdobich a tedy népobi po celou dobu kampah
»  Pokryti

3.10.2 VykEr médii
Média jsou komunikéni kanaly, diky kterym iive dochazet k roz&vani

scEleni.
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Média dlime na:

= Noviny

= Casopisy

» Podomni reklama (Door-to-door)
= Televize

= Kino

= Rozhlas, radio

= Venkovni reklama (Outdoor)

3.11 Internetova komunikace

Z hlediska historie byl internet vyvinutapodré pro vojenské &ely, avSak
v poslednich letech se internet rdéiSdo vSech sfér lidského Zivota. Internet je
komunika&nim médiem, které ma vyznamnotie@nost a tou je paim. Jedna se o
oboustrannou komunikaci, kdy sesadirany- odesilatel ifjemce informace podileji na
koneném vysledku. Jak uvadi ve své knize PELSMACKER,GNS,BERGH (2003,
str.491): ,Nova interaktivni média, mezi nimiz hednternet dominantni roli, se odliSuji

od tradénich komunikanich médii vetyiech oblastech”

1) Komunikani styl je téng synchronni, doba mezi odesilanim #&jepim
sckleni je zanedbatelna.

2) Kontrola kontaktu. Zakaznik ma moznost kontroloeastu a prezentaci
informaci o produktu

3) Kontrola obsahu. Zakaznik ma moznostzpisobovat pro sebe vybrané
scleni ¢i informaci

4) Spole&ensky aspekt média ma vyvolat pocitiisié, spoléenské a aktivni

komunikace na zaklgdceverbalnich informaci nebo vizualnich p@tita

3.11.1 Webové stranky

Forma prezentace firmy, ztlgy, sportovni udalostti jiné akce progednictvim
WWW. Jedna se o relatignsnadnou a levnou cestu prezentace, kterd se stava
v posledni dob pro firmu nepostradatelnou.

3.11.2 Reklama na internetu

Reklama na internetuime byt bud’to prostednictvim e-mailu nebo webu.
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Email:

= Bannery v e-mailech
= Sponzorovani emailovych novin

= Direct mail
WWW (World Wide Web):

= Klasifikovana reklama

= Uvodniky

= Bannery na chatovych strankach
= Bannery

= Push”reklama

Buttony (Tl&itka)

3.11.3 Socialni s&
Jedna se o propojeni skupin lidi, fktee navzajem ovliwji. Nejedna se vSak o

vytvoieni skupiny na zaklgdspol&nych zajnii nebo fiznych vazeb. Jinym, ¢kdy

vt s

Pojem socialni gise dnes neéastji pouziva ve spojitosti s internetem a nastupem

wehi, které se na vyt¥éni sociélnich sitiffimo zangiuji.

Mezi nejznangjSi a nejvice uzivané sociélniésftati v nyrgjSi dole predevsim

Facebook, dale nap Myspace, Twitter, Lidé.cz, Badoo, atd...

3.12 Historie EYOF
EYOF, tedy European Youth Olympic Festival. Letrd Zimni evropsky

olympijsky festival mladezetpdstavuje vrcholnou akci mladych sportowe wku od
14 do 18 let. Tyto festivaly se konaji ve dvoulétyzyklech , vzdy v lichych letech.
Hlavnim iniciatoremdchto akci je Asociace evropskych olympijskych vybEQOV).

Zakladatelem tzv. malych olympijskych her dorostepstarého kontinentu” se
stal na poatku 90. let 20. stoleti séasny prezident Mezinarodniho olympijského
vyboru Jacques Rogge. Letni festival se uskikt@oprvé v roce 1991 v Bruselu, zimni
potom o dva roky pozgji v Aosté — v obou pipadech je&tpod starym ndzvem EYOD
(European Youth Olympic Days).
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EYOWEF je odrazovym risstkem k seniorskym medailim. \tgalchozich letech se
na zimnich festivalechipdstavilo mnoho budoucich éad mezi dosglymi- vitézové a
medailisté z OH, s{tovych Sampiondt mistrovstvi Evropy¢i zavodi Swtoveho
poharu jako najbklad Janica Kostalova (Chor.), Anja Parsonova, Anna Ottossonova
(obs Svéd.), Michaela Kirchgasserova (Rak.), Denisebaova (It.), Mauro Caviezel
(Svyc.), BZkyné na lyzich Marit Bjérgenova (Nor.), Juligepalovova (Rus.), Kristina
Smigunovéa (Est.), skokani na lyzich Rok Benkof&lovin.), Janne Happonen (Fin.),
krasobruslé Jevgenij Pljugenko, Irina Slucka (oba Rus.), Sarah Meierova (Syyc
Jelena LjaSenkova (Ukr.), sdruzédason Lamy Chapuis (Fr.), snowboardistka Paulina
Ligocka (Pol.) a dalsi.
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4. METODOLOGIE

4.1 Interview

Interview je metodicky vedeny rozhovor, jehoZz cilee ziskat pdtbné
informace. Interview (rozhovor) iie probihat mezi d¥ma nebo vice lidmi. Rozhovor
muze byt osobni, telefonicky nebo pisemny. DaléZzeme rozhovory &it na

strukturované a nestrukturované.

4.1.1 Nestrukturované interview
Nestrukturovany rozhovor je charakteristicky volioge formulaci otazeki

volbé tématu. Otazky nejsoudgurem pipravené, vyhodou je moZnost improvizace.

4.1.2 Strukturované interview
Otazky rozhovoru jsou ipdem pesré pripravené. Rozhovor je efektivni a
spolehlivy, snizuje pravghodobnost opomenuticjaké dilezité skuténosti, jak tomu

muze byt u rozhovoru nestrukturovaného.

4.1.3 Pribéh interview
Interview by se rdlo provadt na konci vyzkumu, kdy jsme jiz dostame
sezndmeni s problémem, mame dosteemnoZstvi materiala snaZzime se proniknout

do podstaty &ci.

Béhem zpracovavani dat pro mou bakskéu praci jsem udala rozhovory s
manazerkou akce, ktera byly celou dobu v centtualjeji zkuSenosti jsou diky tomu
nenahraditelné. Dale jsem provedla interviewastnici Festivalu, ktera byla zardive
tvaii EYOWF. Rozhovory probihaly strukturovanou formotézky jsem réla predem

piipravené, aby nedoslo k opomendiilieZitych skuténosti.
Prabeh pripravy podle MIKULASTIKA (2003):

1) Vybeér osoby — nizZe jit o rozhovor, jehoz cilem je ziskanéitich informaci,
anebo nize byt cilem posouzeni osoby, se kterou se interprevadi.

2) Shromadovani utitych informaci — o osob, kterou chceme zpovidat.

Dulezitymi informacemi jsou ¢které dalSi Udaje o tématu.
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3) Fiprava otazek — pajpad piiprava prosedi pro interview. Kazdy, kdogth
interview, by ngl mit pfipravenouradu otazek, které budou mit svérgui. Otazky,

které si budemefpravovat, mohou mitiznou podobu, na&fklad:
» primarni — tykaji se pochopeni tématu,

» rozvijejici — pouzivaji se, pokud chceme poznablamatiku ve ¥tSi Sti anebo

pokud rE¢emu Fesré nerozumime,

= otewené — vedou dotazovaného k rozvijeni svych vldstnazott a mysSlenek

bez rjakého omezeni,

* uzawené — vyzaduji jednoztiaou odpo¥d’, vétSinou pomoci jednoho slova
ANO nebo NE

» primé — otazky na specifické informace. (s. 138)

4.2 SWOT analyza

Jedna se o analyzu celkovychépgich a vnitnich faktofi ovliviujicich firmu.
Ucelem této analyzy je posoudit vimit predpoklady firmy k uskutaéni uritého
podnikatelského zagnu. SWOT analyzu fizeme také pouZitipptipraw a organizaci
urcité sportovni akce. Principem této metody je jedrbd, avSak vystizna a objektivni
charakteristika silnych a slabych stranek zkoumanéjektu a jeho moznych

piilezitosti a ohrozeni.

Nazev SWOT analyza vychazi z anglickych pijiedy S jako Strengthsigrnosti =
silné stranky), W jako Weaknesses (nedostatky béstdranky), O jako Opportunities

(prilezitosti) a nakonec T jako Threats (hrozby).

Metoda SWOT analyzy spiva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktpkteré
jsou rozéleny do 4 vySe uvedenych skupin. Vzajemnou intdrdétktori silnych a
slabych stranek na strajedné wici prilezitostem a hrozbam na stéagruhé Ize ziskat
nové kvalitativni informace, které hodnoti situackteré se nachazime.

Silné a slabé stranky jsou chapany jako analyzéasmosti, kdeztoiflezitosti a hrozby

jako analyza dalSiho mozného vyvoje.
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SWOT analyza byla vytwena na zdaklad vlastniho Usudku a detailniho
rozebrani nastréjmarketingové komunikace. SWOT analyza jsem uveddapitole 6,

tedy v syntetick€asti.
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5. ANALYTICKA CAST

5.1 Z&akladni informace o akci EYOWF

Nejvétsi sportovni mladeZnicka akceCeské republice se konala v Liberci a
dalSich centrech Libereckého kraje v terminu 129—-nora 2011. Jejicastnici ngtili
sve sily a bojovali o medaile v osmi disciplinaddnim hokeji, krasobruslenighu na
lyzich, skoku na lyzich, severské kombinaci, alpskZovani, snowboardingu a
biatlonu. Akce se ziastnilo 1.300 sportovicze 46 zemi Evropy. Ret akreditovanych
hosti, trenéfi, Séh vyprav, novin&i, organizatak a dobrovolnik bylo az kolem 4.000.

Jako olympijska vesnice slouzily koleje Technickéverzity Liberec a Harcov.

Diky porddani mistrovstvi s¥a v klasickém lyzovani v roce 2009 byly jiledem
k dispozici moderni liberecké aredly na dégta ve Vesci, které se tak mohlytgp/né
vyuZzit pii vyznamné mezinarodni udalosti. V Liberci se naeh@ centrum a veskeré
zazemi tohoto Festivalu, ale vyuzité byly i areéfjjnych méstech v Jizerskych horach
a v regionu: Jablonec nad Nisou, Rejdice, Harrachegka Lipa. Navic v roce 2010
byl Liberecky kraj hostitelem rozsahlé generalkyE¥OWF v podob Her IV. zimni
olympiady d@ti a mladez& eské republiky.

EYOWF, European Youth Olympic Winter Festival, jnaazyvana také mala

olympiada budoucich kzd byla velkou udalosti.

Jak uvedl Patric Hickey, prezident asociace Ewpgs olympijskych vybai:

.Na soutezich pro mladez je&so magického. Vidite/pnich talentované sportovce

jest predtim, nez se stanou velkymi a slavnymi.”

Jacques Rogge, prezident Mezinarodniho olympijskéimru a zakladatel této
soutze iekl: ,Tento festival je velkou motivaci pro mladé eviapsportovce, nelbo

dava smysil jejich kari@ uz od samého gaétku.”

,Pro zavodniky v dorosteneckérgku predstavuji zimni i letni evropské festivaly
totéz, co olympijské hry pro seniory, a osdloitim velkou radost, Ze Liberecky kraj
bude pdadatelem této akce,tlodal Milan Jirasek, ipdsedaCeského olympijského

vyboru.
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Vysoké prestiz jak zimnich, tak i letnich olympijsk festivali je dosazena tim,
Ze se v mnoha sfrech podoba opravdové Olympédiejich sodasti je slavnostni
zahajovaci a z&ecny ceremonial, po celou dobu trvani festivaluiholympijsky
oheai, dialezitou roli hraji také sliby sportoua rozhodich, velkou hodnotu a prestiz ma
vyhlaSovani nejlepSich zavodijkpii kterém z@ji na pa@est vitza statni hymny, na
stozary stoupaji vlajky a rozdavaji se medaileréisou nejen pro kazdého deékgho,

ale i mladého sportovcegippmnym upominkovymigdnEtem na cely Zivot.

Dne 14. Bezna 2008 byla zaloZzena Libereckym krajem obeprosgsna
spol&énost EYOWF 2011, o.p.s., kter4 byla ptena organizaci EYOWF 2011.

5.2 Doprovodné programy- podpora prodeje, propagace

Dlouhodobym cilem sekce Propagace bylo vedle akdivani vlastniho
Festivalu i propagace veSkerych dalSich aktivibprdvodnych prograipro veejnost
poradanych organizaim vyborem (zabavné, kulturni, spidaské a jiné sportovni
akce, akce pro Skoly atd.). Prastnictvim propagace Festivalu bylo cilem zviditelni

také Liberecky kraj Ceskou republiku jak doma, tak v zahgdni

Propagace festivalu byla néjde vice zarsfena na odbornou ¥enost,tedyizné
instituce, evropské olympijské vybory, novieapod. a to pomocigdevsim tiskovych
materiab (brozury, leaflety), dvojjaziné newslettery, dale préhly dw tiskove
konference, kdispozici byly webové stranky, osobinformativni prezentace
organiz&niho vyboru narodnim institucim. Srem k laické veéejnosti probihala
komunikace zejména prdastinictvim webovych stranek, programu pro Skoly tivak

participaci natrznych regionalnich veletrzich.

Propagace byla zpatku pozvolna, prvni &Si ,nastup” odstartoval vibznu
2010, kdy byl veéejnosti gedstaven maskota Ramipiktery slouZil jako jeden

z hlavnich nastrdjkomunikace.

Zasadnim zlomem pro sekci propagace byl 2810, kdy odstartovala hlavni
propagéni kampa v regionu, ale iICR. Propagéni a komunikani vrchol sndrem

k verejnosti potom nastal v lednu a Unoru 2011, teédgtpred akci.

Organiz&ni vybor si vytyil jako jeden z hlavnich Gkol své ¢innosti aktivni

zapojeni dti a mladeZze do programu sékita zabavy, kteryimasi originalni formy
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soutzi a moznosti vyzkouSet siiané sporty. Zarove pomoci tohoto programu
netradén¢ a dlouhodob propagoval a informoval o ODM 2010 a EYOWF 2011.

Koncept rok a flletého motivéniho programu pro zaky ZS a studenty SS
z regionu, ale i cel€R byl postaven na vysledcich sociologickéh@zgumu mezi
mladistvymi (ve ¥ku 14 — 18 let). Tento vyzkum préttd v lednu 2009 na libereckych
strednich Skolach mezi 777 respondenty. Otazky byiy¥any na Zivotni styl, zZjsoby
komunikace, formy traveni volnéhoasu i napiklad hodnoceni spokojenosti se
sportovisti v okoli. Z vyzkumu mj. vyplynulo, Ze ¥hladych ¥nuje nejvicecasu
pocitati a televizi, nicmé# témsi 70% mladych podporuje sportovni akce jakou je
EYOWEF 2011.

VyCOOL sel

Program sow?i a zadbavy se nazyvalyCOOL se! Smysl| nazvu koresponduje
s mottem ,Step out from the crowd, carve a pathd. @ogramu bylo Zazeno na 40
sportovnich, ¥domostnich a kreativnich séat pro zaky ZS a pro studenty SS.
Nekteré soutze pro tymy, jiné pro jednotlivce. VyCOOL se! ¢ah fungovat od
podzimu roku 2009 #edevsSim v Libereckém regiondasténé ale i v regionech
okolnich. Koncentrace byla néjde zamtend na ODM 2010 (Olympiadaétdl a
mladeze 2010) , tedy naitdz druhého stuphzakladnich Skol, kdy se poté samotna
ODM stala v unoru 2010 malym vrcholem programu v¢lO se! Nasled#,
s pichazejici akci EYOWF 2011 se¢mla i koncentrace zajmu, kdy se program
soustedil pouze na Liberecky kraj a ¥m na stedoSkolaky (dastnici EYOWF jsou
studenti SS).

Program vyCOOL se! byl konzultovan s ASSK (Asoci&kelnich a sportovnich
klubt), ktera také pi@da fizné soutze pro Skolaky. Program vyCOOL se! neétintjak
negativié tuto asociaci ovliiovat, nechtl, aby si konkurovali, proto byla snaha
vymyslet zavody a sokite, které ASSK nep@da, navic velkymifnosem pro $koly a
samotné studenty byl fakt, Z&astnici soutZzi programu vyCOOL se! ziskavali za své
piedvedené vykony ceny, coz ASSK nezajjs.

Komunikace programu probihala rtapo stediteli Skol, potazmo s kontaktnimi

pedagogy (osobni jednani, plakaty a info letakgkia). Informovanost vejnosti byla
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zajiskna pes webové stranky www.vycoolse.cz (program, vystedktky, videa),
prokehla tiskova konference a s propagaci projektu p@iémedialni partnig.

COOL DNY

Néco pres deset dniipd akci a v pitbéhu akce se na nassti Dr. E. BeneSe
v Liberci konaly COOL DNY. Organizétofestivalu zde pradali soutze pro Skoly,
dale zde bylo k dispozici kluzistkde si mohl kazdy zdarma zabruslit. Na gathbylo
také podium, kde se padaly koncerty znamycteskych hézd. Cool dny odstartovala
v patek 4. unora kapela Navigators , v tydnu se pgiakistavily také liberecké kapely
Exil 51, Rosemary a Doowhenblade. V patek 11. Unorpodve&ernich hodinach
vystoupil zgvak Xindl X, skokan roku v soéti Cesky slavik Mattoni 2010, nasimoz

navazala v sobotu svym koncertem Ewa Farna, br@nglavice z laského roku.

Vanda Sulcovaglenka organizéniho vyboru EYOWF 2011 a koordinatorka
COOL dni dodavé:,Cool dny sowasre vrcholi ndS rok a fil trvajici program
vyCOOL se! pro zaky zakladnich a studentgdstich Skol v regionu, jimz jsme se je
snazili zapojit do nejizrejSich sportovnich, ddomostnich i zabavnych aktivit. Celkem
se ho dastnilo p'es osm tisic aktérz riznych Skol Libereckého kraje. Kreroho jsou
COOL dny i pipominkou nadchazejici evropské olympiady mlad€heeme jejich
prostednictvim pozvat @lany a navivniky Liberce na zahajovaci ceremonial i na

jednotliva sportovigt

31



FUN BUS

Autobus (double decker z roku 1957) stojici na &dirslouZil jako Info Point,

kde se sportovni fanousci, ale i Sirokdejeost mohli seznamit s programem Festivalu.

Obr. 3 Fan Bus

Zdroj: Zawrecna zprava USP

PATRONI versus TVARE

MysSlenka propojeni usgnych sportouvt s vychazejicimi hszdami byla dobra,
avSak jak co kombinovat, koho oslovit a koho préaest se ukazalo jako zapeklité.
Zamerem bylo dobe propagovat akci, dodat akdildzitost. Na EYOWF serpdstavilo
celkem osm sportovnich disciplin, proto byl nakomegolen napad oslovit osm {Zml
jese aktivnich sportovir, kteii jsou ve své disciplihjedni z nejlepsich nejendR, ale
pokud mozno i v Evrap nebo ve s¥té¢ a spojit tyto sportovce se zastupcastniki
Festivalu formou Patron- T¥4Tato akce chceasténé také poukazat na problémy
mladeznického spotu u nas, kdy je nedostatétk #teré je&t laka sportovat, kié
nechtji jen sedt u paitace a hrat virtualni hry, proto byla snaha ukazat lsylioké
piedavani Stafety starSiho sportovce mladénteddmi ,Zezla“, ukazani té spravné
cesty, po které se vydat. Patronilimjit prikladem nejen svym t¥ém, ale vSem

Ucastnikim.

Po dlouhém vybirani a oslovovani profesionalnidrtspai nakonec vznikly tyto

kombinace:
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1) Béh nalyzichh Patronem je LukaS Bauer. Tv§e Petra Hyticova.

2) Snowboarding Patronem je Michal Novotny. Tiige Eva Samkova.

3) Ledni hokej: Patronem je Marek Schwarz. Fvge Josef Mikyska.

4) Biatlon: Patronem je Veronika Vitkova. Ttige Jessica Jislova.

5) Alpské discipliny: Patronem je Oridj Bank. Tvdi je Ester Ledecka.

6) Skok na lyZich Patronem je Roman Koudelka. Tvge Vit H&ek.

7) Krasobrusleni: Patronem je Tomas Verner. T Petr Coufal.

8) Severskd kombinace Patronem je Pavel Churavy. Fvge Ondej

Kelnar.

Pro prezentaci byly vytweny spoléné fotografie, na kterych je vzdy tvée
svym patronem. Uskuteila se i tiskova konference, které sélinpavodre z(castnit
vSichni sportovci, ale to nebylo vzhledem k jejgdmeprazdénosti mozné, organizato

byli radi, Ze se nakonec dostavila polovina z nich.

Duvody, pr@ sportovci zapjcili svou tv& na to, aby se stali patrony akce, nebyly
rozhodr financni, jelikoZz ohodnoceni sportorcbylo spiSe symbolické. Byl to
piedevsSim zawrr podpdit olympijsky sport, akci olympijského typu &aste&né
zviditelnit sami sebe (k reklamnimt€lim byly vytvareny dva billboardy). Smluvni
podminky jak je tomu i na OH neumozZznily ani tadprspvaim prezentovat sveé vlastni
sponzory nebo partnery, tak jako Festival nemolekz@ntovat ve spojitosti &nito

sportovci své.

V souvislosti s touto akci byla zahajena dalSi &us nazvem,Na stopé
patronam EYOWF*. Z&ci 3kol se mohli jshlasit do soutZze o nejlepsi medailonek o
jednom z patroin, kterého si zvolili. Sow¥ nakonec nebyla az tak oblibend, jelikoz
vytvorit medailonek, tedy navstivit sportovce, nditas nim kratké video, toto video
sestihat, upravit a poté prezentovat, se zdatem [FiliS slozité. Nakonec ale vzniklo

neékolik krasnych medailonka ten nejlepsi byl océn vécnymi cenami.
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5.2.1 Merchandising

Velkou roli pi porddani akce takoveho rozm jako byl EYOWEF hraje prodej
suvenyfi. Mala skupina organizatior vyrazila v dok konani letniho festivalu
v predchozim roce ve Finsku na mistdqmani Festivalu, aby zjistila co a jak stadi
neckla spravig. Mimo jiné udilala i maly ptizkum meziceskymi sportovci, kig se této
udalost dastnili, aby zjistila, jaké i@dmety se libily nejvice, jaké nema smysl| vyéah

naopak jaké jim tam chyly.

Co vyrél#t tedy bylo, ale dalSim problémem se stala otak&hk toho vyrobit.
Nakonec se zvolila zlataistini cesta. BEeho bylo samadejmé nedostatek, jiné &ci

naopak zbyly.

Prodej byl zahajen na webovych strankach formohops, ale vyrazny odbyt
nastal az v gib¢hu akce. Prodejnich misto bylgkolik. StAnky v olympijské vesnici,
v hotelu pro V.I.P hosty, na #¢stském informé&nim centru, v Info pointu Fun Bus.
Zajimavosti byla podizk&i maskot Ram@ Fundt se svou druzinou dvou asistént

ktefi chodili po sportovistich a prodavali suvenyryutiai.

V nabidce merchandisingu bylo:

multifunkeéni Satek
= triko

* mikina

= zimnicéepice

» rukavice

» silikonovy ndramek
» plySovy maskot Rampi
* hokejovy puk

= teht&ka

= odznak

»  v¢Sak na tasSku

= CD Edie Stoilow

Mezi nejobliberijSi suvenyry patl multifunkéni Satek, ktery uz vipce tydne nebyl
k dispozici, dale byly velmi obliben#&pice a rukavice.

34



5.3 Sponzoring

5.3.1 Oslovovani partned

V databazipotencialnich partnér ktefi by mohli projekt podpigt bud” financné,
produkto nebo v kombinaci se shromazdilo nakonec na 500odméch i
mezinarodnich strategicky vytipovanych sgolesti misobicich \Ceské republice.
Oslovovani potencialnich partiiezatalo v prvni polovig roku 2009. Jednalo se o
prodej ojediglého produktu, ktery & navic ,podporu“ v doprovodném programu pro
Skoly, tedy zasah cilové skupiny se jevil jako dlodoby a pesny, avSak iigsto byla
komunikace s partnery nelehk&asto nelusfgna.

K oslovovani partnérbyla vytvaena jedna zakladni prezentace, ktera popisovala
Festival obeci s¢im by bylo mozné si firmu, kterd by se stala padne EYOWF
spojit. Oslovovani probihalo prvatmegasgji pies email, pokud potencialni partner
projevil zdjem, byla domluvena dctka, na které se prezentovala prezentace jiz

upravena, fizpisobena pozadaukn a moznostem, tedy ,Sitd na miru“ dané firm

5.3.2Clenéni partneri
Cleréni partnefi nebylo takové, jak jsmeétsinou zvykli, tedy Ze by byl jeden
generalni partner, par hlavnich partnatd. AvSak vymyslel se systénilehi partnei

vzhledem k akci, ktera byla fadana (sportovni akce olympijského charakterujptak

1) Zlaty partner — 1 partner celého projektu, maxirmalaibilita v médiich, hem
piiprav projektu i v pibéhu akce

2) Stiibrni partn& — menSi vizibilita v médiich,dhem giprav i konani akce — 3 -
5 partnei

3) Bronzovi partn& — nizSi finagni podpora, vizibilita pedevsim Bhem konani
akce — poet partnei neni uten

4) Partnéi

5) Medialni partné :
Hlavni medialni partner — 1 z kazdého média (Tdjoatisk, internet)
Mediélni partn& — ostatni (regionalni, s mensi podporou)

6) Specifickou kategorii tvi ,partnerska nssta“, sportovni kluby a ,patroni akce*
kterym je nap. Liberecky kraj.

7) Oficialni dopravce
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8) Partné¢i EYOWF TEAMu
9) Préatelé akce

5.3.3 Partndi akce

| pfes Uporné shé&ni sponzok a partnek se nepodéo sehnat zlatého partnere,
ktery by byl partnerem hlavnim a nejvice viditelny®kibrnym partnerem akce se
nakonec stala firma Skoda Auto, kterd pomohla mjmné predevsim s dopravou,
pujcila na celou dobu gadani akce 50 novych aut. Bronzovymi partnery tiyfirmy.

Emco, Nutrend a Denso.

5.3.3.1 Medialni partné
Medialni partné& byli vybirani podle &kolika kritérii. Zakladem bylo, aby byl
doke znami vregionu, dale aby byli nacité arovni oblibenosti divosti,

sledovanosti..) a aby byli zaravearodnim médiem (tedy aby byli znami po ¢&i).
NOVINY

Hlavnim medialnim partnerem v oblasti danikyl nakonec zvolen denik MF
DNES. Rivodre se rozhodovalo mezi MF DNES a DENIKEM, ale jelikdE DNES je
silngj3i na narodni drovni, zatimco DENIK je silny vioa regionalni urovni, byla
zvolena MF DNES.

Organizatéi ale nakonec byli s publikacemi MF DNES nespokbjerned
zpatatku psala negativn dokonce pouZzivala ne&ené a vté dabuZz nepravdivé

informace, které dokonce prezentovala vice nezogedn
CASOPISY

Casopisy byly zvoleny dva asopis SNOW a NORDIC. Komunikace s nimi byla
velmi dobra. Otiskly jak inzerce, tak rozhovory, EIRnky, atd..

RADIO

Za hlavniho mediélniho partnera v oblasti rozhlago nakonec zvoleno RADIO
HEJ a to pedevSim proto, Zeugobi dobe v regionu, hodh silné je pedevSim

v Liberci, avdak nevyhodou je, Zze neni ve v3echoregh vCR. Celko¥ s vybsrem
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rozhlasového partnera byl problém, jelikoZ v Lilmbeem kraji jsou radia relatien

nevyrazna.

Druhym partnerem v této oblasti se StRISKY ROZHLAS 1 RADIO ZURNAL.
Prace tohoto radia byla profesionalni, sami se amgdi do fiznychéinnosti, nagiklad
sehnali Onteje Banka na upoutavku k EYOWF, snazili s#ad reklamu, ptadali
rizné soutze, sami si sha@ zajimavé a uzittné informace, neptgbovali mit vse
dodané od zdroje jako tomu bylo s RADIEM HEJ.

TELEVIZE

Jedinym televizni partnerem jako partnerem se $¢ddaize @KO. Ta do svého
vysilani z#adila spotovou kampma dale odvysilala rozhovor s Patronem a iTva
(Samkova / Novotny), dodavala hudebni ceny jakdikkgual CD&i DVD.

Televizni genosy byly zajisiny EUROSPORTEM 2, ktery ale nebyl partnerem
EYOWF. EUROSPORT 2 ma uz@amnou smlouvu s Asociaci Evropskych
Olympijskych Vyboii, kde stoji, Ze tato televize odvysila kazdy rékhbdin gimych
¢i negimych genogsi. Nata&eni vSak musi byt zaj&to padadatelem Festivalu, proto
byla zapojena CESKA TELEVIZE, ktera &chto 10 hodin také odvysilala. Nejednalo

se ale o partnerstvi, nybrZz o normalni obchod.

Rozhovor s Radanou KubeSovou, sponzoring manager $tevalu o
moznostech sponzoringu EYOWF 2011

Jaky byl zhruba rozpet celé akce?

Zhruba 150 miliodi v¢. DPH. Na jeho uhrazeni se podilel Liberecky kraj,
Evropska unie, jednotlivé zérformou @astnického poplatku a partiie

Jak narené je v nygjSi dol& sehnat dobrého sponzora, ktery &stakci finatné a ne

jen produkto¥?

Sehnat jakéhokoliv partnera na jakoukoliv sportoakii by’ i vétSiho vyznamu je
v dnedni dod velmi slozité. Firmy seasto ,odkazuji“ na finadni krizi, kter4 se
nevyhnula ani jejich firma prvni oblast, ve které se Skrta je marketingnaazketingu

prave sponzoring. Z médkolikaleté zkuSenosti ale vyplyva, Ze firmy neurofitpvat,
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resp. ziskat maximum z podporované akce, proto kaZda ani docenit vyznam
sponzoringu. Rada bych ovSemiraznila, Ze i barterové plmi je stej@ dilezité,
protoZe nebyt této formy podpory, organizator biynagen dané zbozi uhradit ze svého

rozpattu.
Nesehnal se ,zlaty partner” akce¢em vidite zasadni chybu tohoto net@dp?

Neklasifikovala bych tuto skuteost jako nedsfech, pestoZze mit partnera na té
nejvyssi arovni je jani kazdého oddkeni sponzoringu. Vzhledem k tomu, Zébshé
partnerstvi se SKODA AUTO bylo uzero térgr rok ped akci, vili jsme, Ze zlatého
partnera jes¢ dokazeme ziskat. Ve chvili, kdy jsme konstatatalge to uz nepoda
nebylo vhodné jednotlivé stiprani n@nit, protoZze komunikace smem k véejnosti a

médiim jiz probihala
Nebyly naroky na ,zlatého partnerafils vysoke?

Nebyly. EYOWF 2011 dhurcitou hodnotu jako ,olympijsky, evropsky, sportovni
event se zagvienim na zajimavou cilovou skupinu mladez do 18. le%hledem
k rozsahlé medialni kampani, dlouhodobému doprogodnprogramu a k propagaci
obecr, jsme rdli partnerim co nabidnout. Bohuzel, moznosti paringsou velmi
omezené a vnimani sponzoringu jakde#itého a zajimavého nastroje pro propagaci

zna’ky nedostéujici (vice viz vyse).
5.4 Logo, motto, maskot

5.4.1 Logo EYOWF 2011

AZ vyhldSenim viize sowtZe bylo vybrano logo akce EYOWF 2011, 10.
Zimniho evropského festivalu mladeze Liberec 20¥it¢zkou se stala Veronika
Vyslouzilova, studentka Bidni ungleckoptimyslové Skoly v Jablonci nad Nisou, ktera

navrhla logo ruky- ruka jako symbol a magiaksglo pet.
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Obr. 4 Logo EYOWF

14,

2011 Liberec

Zdroj: www.eyowf2011.cz

1) Rt prsti ma lidska ruka

Rozevena dla symbolizuje vdfcnost, divéru a Fatelstvi. Napazena pravice je
vyrazem spoluprace, Spnéni i vzajemné Uctyloveka vici ¢loveku, sportovce &€i
sportovci. Ba co vic, je mocnym pojitkem lidznych zemi, ras a vyznani. Podana ruka
souwasré znamena gesto uznani, sympatii i nabizené porAquiaw takova atmosféra

i idedly provazeji sodke Zimnich evropskych olympijskych festiuahladeze.
2) Rt je kruhi na olympijské vlajce

At reprezentanti malycti velkych zemi, & v antice¢i dnes - vSechny sportovce
stale spojuje stejné heslo: Rychleji, vySe, &ilnAle prestoze vitz miZze byt pouze
jeden a porazenych byva viceit gakladnich olympijskych zasadistava platnych

v kazdé ¥koveé kategorii - tolerance, solidarita, humanisnpespzungni a fair play.
3) Rt vlastnosti dla sportovce velkym

Sampiona nefd uzndvanym jen sbirka jeho medaili. Sportovecnsdakéa
respektu pouze svymi vykony v seékiich. Ten, kdo chce v historii zanechat opravdu
nesmazatelnou stopu, kterd znamena vic neZz negjéénkovy a rekordy, musi
prokazat vytrvalost¢estnost, uli, odvahu a pokoru. Teprve pak se stanecsisp

sportovec také velkym.
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5.4.2 Motto EYOWF 2011

Step out from the crowd, carve a path!

Vystup z davu, zanech stopu!

Motto symbolizuje originalitu a spedifiost kazdého z nasurhz na individualni
¢iny, odvahu vystoupit z davu, hledat novigba i odliSné cesty a zanechat pozitivni
stopu na planétZemi.

V tomto duchu je fipravovan i cely marketingovy program EYOWF 2011.

5.4.3 Maskot EYOWF 2011

V libereckém grafickém studiu ListDesign byla vytena postava velkého
rampouchu s ndzvem Ramgrundt, ktery se stal symbolem her. Cilem bylo vyito
pojitko mezi organizatory akce a jejimiastniky. Rami Fundt byl typicky teenager,

ktery pouzival ve své komunikaci vyrazy, které biglizké mladym sportovan.

Obr. 5 Maskot RampiFundt

Zdroj: www.eyowf2011.cz

5.5 Public Relations

PR se zabyvala veSkerou tvorbou tepto Festival a to &Sinou po pedchozi
konzultaci s marketingem. (Marketing zadaval podilpro PR, avSakasto vyvstavaly
problémy s tim, kde je hranice mezi sekci PR a etar§g. Tedy do jaké miry by &ty
byt texty konzultovany s kterym z ogdni.)
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5.5.1 Osobni komunikace s novina

Navazovat dobré vztahy s redaktory nejen novinovpthiki ,ale i radia a
televize, to byl ukol pro skupinu PR. Public Redas se snazi budovat dobré vztahy a
kontakty s Sirokym spektrem novitiia aby byla zaji&na kvalitni mediélni prezentace
akce.

Vytvorit a nasleda aktualizovat databazi novifigje &€Zky ukol, jelikoZz se zde
lidé hod meni. Ukolem pro tuto akci bylo fjzpisobit databazi dané akci

s koncentraci na Liberecky kraj a Prahu.

DalSim Ukolem PR je zajidvat tiskové konference (zvéniky i novinge, volit
témata), posléze tvib tiskové zpravy, které se rozesilaji pfaxsem z dané databaze.

Zpétné se vytvdi monitoring vSeho, co se objevilo v médiich.

Novind&um bylo v pfibéhu akce k dispozici velmi dobré zazemi. Byl vy
specialni tym ,Média servis", ktery se staral o md¥em kEhem trvani Festivalu. Tento
tym dohlizel na jejich akreditovani, ubytovani,astsvani, doprovazel je na ak¢e

udalosti, kterych se & novinai zu¢astnit atd.
Dulezitou sodasti byla i tiskova sediska.

Hlavni tiskové stredisko bylo v ptibéhu EYOWF 2011 umisho v Tipsport
arére v Liberci, ktera se nachazi nedaleko centrégsten Stedisko bylo vybavené
veSkerym patbnym technickym zazemim, které praviddimnguje nejen f zapasech
klubu Bili Tygi Liberec v ceské hokejové lize, ale takéiplalSich vyznamnych
mezinarodnich akcich a hudebnich koncertech . piipmistrovstvi s¥éta hokejisti do
20 let, mistrovstvi stta v klasickém lyZzovéani atd. Naplni hlavniho tis&bo stediska
bylo krome akreditace noviriéd a vytv&eni podminek pro jejich praciigdevsim
zakladni zpravodajsky servis rfapy podok informaci o tiskovych konferencich a
dalSich zajimavych udalostech, tisk startovnich yasledkovych listin, vydavani
piredstartovnich previewipd z&atkem kazdého zavodu, flash interviewelgedy

medaili, bodovani vyprav, statistiky atd.

Tiskové subcentrum bylo v pfibéhu EYOWF umisino v arealu
vysokosSkolskych koleji Technické univerzity v Libeikkde se nachazela i samotna
olympijské vesnice.
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Mediapointy slouzily k praci noviné&i v jednotlivych areélech, naplginnosti
mediapoint byl zejména fedstartovni a vysledkovy servis - distribuce starioh,
prabéznych a vysledkovych listin atd. Byl v nich takélgnén prostor (média zéna), v

némz se zastupci médii mohli setkat se zavodniky.

5.5.2 Internetova komunikace

Komunikace pes internet byla sousikna do kolika sfer.

5.5.2.1 Weboveé stranky

Jako oficialni stranky Festivalu byla vytema adresa odpovidajici ndzvu akce,
tedy EYOWF2011 a tim padem www.eyowf2011.cz, av&dkvani tohoto nazvu
v radiovém spotui jiné nepsané komunikaci se ukazalo jako velmzigtoa nevhodné
k zapamatovani. Byl proto vytien "koncept fundim"= FUNDIM (fun-fan) Vyraz
fundim byl vymyslen jako slovo, kterédo zastupovat E-Y-O-W-F. Byl vyti¥en web
www.fundi.cz, s tim, Ze i hlavni headline byl FANIE BUDOUCIM HVEZDAM
(ROOTING FOR FUTURE STARS). Webové stranky www.fuad byla jen jedna
stranka, takové intro, kde byl hned prolink na sampaveb www.eyowf2011.cz, kde se
nachazely veskeré gebné informace. Stranky byly vytkeny ve tech jazycich- nejen
cesky, ale i anglicky a francouzsky. Webové strabklgem Festivalu &y vysokou
navstvnost v piibéhu konani celé akce, v utery 15.2. se vySplh&kepanikatnich

navsevnika z celé Evropy na 20 tisic.

Struktura webovych stranek

Webové stranky jsou jednoduché &ehdedné. V horni ligt jsou jednotlivé
odkazy, kde lIze najit vSe od historie Festival@spspolupraci s partnery az po samotné

konani se her, tedy vysledky a aktuality.

5.5.2.2 Facebook

JelikoZ hlavnim cilem komunikace byla skupirii de wku 14- 18 let, facebook
se stal nepostradatelnym. Nejednalo se o oficgihdnky akce, avSak o profil Ranigi
Fundie, tedy maskota celé akce, ktery na svém faceb@wkqgwrofilu komunikoval
.sam za sebe" se svymi ,vrstevniky“. Cilem bylabtizit se dtem, naladit se na
.stejnou vinu“, pouZzivat ,cool vyrazy“ a byt ,in“Po dobu trvani facebookového
profilu se Rampi spatelil s celkem 1087 kamarady, Ktesledovali dni na jeho zdi,

komentovali fotografie, odkazy i jakékoli novinky.
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5.5.2.3 Cool News

Béhem festivalu vychézel také specidlni denik s n@zv€ool News.
Osmistrankové noviny obsahovaly rozhovory, ankesiadky a dalSi zajimavosti z
piedchoziho dne. Sedm vydani v celkovém nakladu P1k0@: v ceském a anglickém
jazyce ¢etli se zajmem kazdy den nejen sportovci, jejiciprdaod, dobrovolnicici
organizatei, ale také veejnost. Tato tiskovina vyraZn prispéla ke kvalitni
informovanosti o pibéhu i zakulisi soutZze. Ani na samotnych oficialnich OH
neexistuji takové noviny, proto tento krok od orngatori byl velmi pozitivre
ohodnocen vSemidastniky. Jednalo se @&ao specialniho, vyrazného a zajimavého, co

zpestilo pribéh konani Festivalu.

5.5.2.4 Newslettery

Newslettery vychazely jednou zagsic a to uz od podzimu roku 2009, tedy od
samotného zatku pisobeni PR odieni. Jednalo se o ,internetové noviny“, které byly
zasilany emailem asi 50@@skych a 500 zahramiich kontakt za &elem informovat o
déni na EYOWF.

viN s

sportovni svazy, kluby, potencionalni i gaané partnery, kraje, novia Olympijsky

vybor, gratele sportu.

5.5.2.5 Video zpravodajstvi
Kazdy den Bhem akce byla vytwena kratka videa outezitych okamzicich
Festivalu, ktera si mohli fanousci prohlédnout rebawych strankdch EYOWF.
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5.6 Reklama

Obr.5: Medialni plan EYOWF 2011

MEDIALNI PLAM EYOWF 2011
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V medidlnim planu je zobrazedasovy harmonogram

prezentace EYOWF

v médiich. Oproti medialnim partrien, kteti svou cinnost vykonavali v ramci

partnerstvi, tedy fievazrit bez finagniho ohodnoceni, se v medialnim planu vyskytuji

pronajmy ploch a jiné placené sluzby.

TISK

Inzerce se vyskytovala rigstji v MF Dnes, jelikoz byla partner EYOWEF, dale

byla vytva‘ena jedna specialnitippha MF Dnes, ktera jiz byla hrazena organizatory

EYOWF.
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Clanky se vyskytovaly i v jinych novinachéasopisech jako néiilad Sedmika,
Snow, Nordic, déle i PRIanky vCSA Revue.

RADIO

Spolupréace s radii Uzce souvisela s partnerstvier¢ bylo domluvené s Radiem

Hej aCRo1 RadioZurnal. Spoty se objevily i na EWf@p

TV

Spoty v televizi byly na TV &ko, v malém zastoupeni G a Eurosportu 2.
INTERNET

Bannery na serveru IDNES.cz, dale podpora na watlovgtrankach
www.eyowf2011.cz, www.vycoolse.cz, www.slcr.cz, wwswow.cz, www.bezky.net,
www.cokdy.cz, www.tuni.cz, www.asc.tul.cz, www.regal-lbc.cz, www.muvi.cz,

www.facebook.com.
Podpora na svazovych strdnkach danych osmitsport
KINO

Prezentace spotu v dblbeklam u promitani filia a dale rool up ve vstupni hale

kina Palace Cinema v Liberci.

OOH (Out of home)

Plakaty. Byly tvoreny ve dvou barvach.i2ova jako znéka mladi a modra jako
snih a zima. Barvy byly vyrazné, cilem bylo upoytarornost a vyzdvihnout mladi a
dravost akce. Plakiatse vyrobilo kolem 1000 ks, jejich koncentrace byganestech

Liberec a Jablonec.

Billboardy. Na vytvdeni billboardi byly pouZzity d¥ z osmi fotografii Patron
versus TvAa to sice kombinace Samkova / Novotny a tigova/ Bauer. Billboardl
bylo celkem 80 ks. Vytipovavala se konkrétni migtmn billboardy rozmistit. Snaha
byla pokryt dalnici na Prahufipezdové i vypadkoveé cesty na Liberec, centrugsta,
atd.
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Citylighty. Prosklené vitriny, které slouzily ste¢jjako plakatyk prezentaci akce
na podobnych mistech, tediepazré Liberec a Jablonec. Celkem jich bylo asi 100 ks,

zajimavosti byl jeden na Letisti v Praze.

Polep tramvaje. Velmi zajimavym prvkem se stal polep tramvaje verih,
jednalo se o polepeni jednoho vagonu tramvajeakeadila v centru Liberce. Tramvaj
stejre jako billboardy prezentovala fotografie Patronsuesr Tva.

Polep autobusové zastavkyDalSi velmi oblibenou prezentaci EYOWF se stala
polepena autobusova zastavka. Zajimavosti je, Ederci neni zvykem zastavky
polepovat, proto se tato zastavka stalactéatrakci, lidé se u ni opravdu zastavovali,

éetli si informace.

Double decker FUN BUS.Fun Bus slouzil jako Info point, ale zaraveyrazre

prezentoval EYOWF stefrjako jiné nastroje reklamy uvedené vySe.
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6. SYNTETICKA CAST

6.1 Interwiev

Abych se mohla podroknpodivat na fungovani marketingové komunikace
EYOWEF a situaci zhodnotit a rozebrat, provedlange skokeni akce interview nejen
s hlavni pedstavitelkou celé marketingové sekce Radanou KweS ktera byla u
veSkerych aktivit odgleni marketingu, ale i s THAEYOWF Petrou Hy#icovou, ktera
se Festivalu &astnila jako zavodnice. Spoleymi silami jsme zhodnotily silné a slabé

stranky turnaje.

Prvni interview uvedu rozhovor s Radanou KubeSovou, Marketing

coordinator Festivalu o pribéhu a zhodnoceni celé akce.

Jak hodnotite celkovy dopad marketingové komunikkisza probihalaied i kthem

celé akce konani EYOWF v Libereckém kraji?

Dopad marketingové komunikace jsmélirmoznost hodnotit zejména dlecpo
navsevniki na sportoviStich a zahajovacim ceremonialu. DalSkankrétnim
ukazatelem pro nas byla nas@ost webovych stranek, ktera se v tyddlieln akce
zvySila z pgmeérnych 800 unikatnich na&mik: za tyden na 17 000 UN. Déle jsme
meli moznost usgch akce hodnotit dle subjektivnich nazaravSevniki info pointu,
sportovig, nazor: v médiich apod. VSechny dostupné ukazatele nésna¥aly o tom,
Ze lidé kampa zaznamenali a byse jednalo o sportovni vykony na juniorské arovni,

prisli podpait ceskou reprezentaci a o akci projevili zajem.

Navsevnost a atmosféru okolo akce ovSem poznamenalgatimei ohlasy a
nazory na tuto akci , které pramenily ze zkuSermstistrovstvim #ta v klasickém
lyZzovani v Liberci 2009. Vejnosti libereckého regionu bude j&liouho trvat nez se

zacne ot pozitivre divat na sportovni akce konané v regionu a finaaoé statem...

V anket na webovych strankach www.eyowf2011.cz, zda snlidkce v Libereckém
kraji libila, vySla docela negati¥n pouze 54 procent hlasovalo pro Ano, libila. Co

fikate na tento fakt?
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Samotzejnm¢ ankety jsou dezité, jinak bychom si tuto formu dotazovani nkizyvo
nicmérF anket na webu nefikladam velkou vahu a rozhoéimelze konstatovat, Ze

~Lemer polovire lidi, ktera akci navstivila, se nelibila®...

Myslite, Ze se akce dald&ipravit Iépe nebo Ze organizétmpravdu udlali, co bylo

Vv jejich silach?

Organizata@i udeélali co bylo v jejich silach i mnohem vic. Nastaviysokou laku
pro vSechny nasledujici organizatory, a to i letnfiestivali. Toto nam potvrdilelenové
spolu pdadajici a zakladatelské organizace Asociace eviagsklympijskych vybdr
clenové jednotlivych vyprav, zastupci narodnich glyskych vybaod, trenéi apod.

Dale uvedu kratké interview s Tv& EYOWF Petrou Hyn¢icovou, ktera se

sama aktivré Festivalu (&astnila.
Prislo ti, Ze byla cela akce EYOWF mediéldolre prezentovana?

Urcite. Protoze na kazdém rohu v Liberci jsmeshadetacky, nebo par billboard
a dokonce i ta tramvaj hodnupouta pozornost. Potom i doprovodné akce jako
vyCOOL se! které byly pro Skoly, upoutaly pozorrese jinych vrstev. Takzeciie

byla hodw@ prezentovana.

Jak a wem ti pomohlo (nebo uskodilo) byt #¥&YOWF?

Pomohlo mi to ufitée v mnoha écech.Clovek, kdyz je najednou vice vidh kouka
na rej jeho tv& z billboardu, tak to findsi sva plus, ale sam@gne i ngjaka minus.
Mné¢ to pomohlo nap i nastupovani do ,,své" tramvaje, kdyZ Iidi pustili dovnit* se
slovy : ,,Majitelka ma fednost!" To utite potesi, ale trochu to na gnvytvailo urcity
tlak ohled@ mé nominace na EYOWF (kdyz byly uz vylepené plaia jsem tou

dobou jest newdela, jestli se wbec nominuji na EYOWEF.)

Jaké bylo setkani s tvym patronem?

Se svym patronem LukdSem se diky lyZovani zné&mmoi BY OWF. Dokonce jsme
v ramci vyCOOL se! v saifti o tvorbu medailonku dostali také LukaSe jakézhu, coz

bylo fajn. TakZze setkani s nim bylo normalni a zabaale samaejny¢ je to hvzda.
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Citila si se Bhem pdadani EYOWF dleZzita, obletovana, jako "kezda"?

Tak urite dilezita jsem se necitila, ani kdyZz jsem neslasioidde trochu jiny
pohled si na mudelali lidi ze Skoly, coz byloiijemné, hlava,kdyz @isli fandit. Jinak v
teamu rd nikdo jako h¥zdu nebral a za to jsme rada. A pro rodinu jserzta pdgad.

6.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy na zaktadbzhovoti, vlastnich zkuSenosti a odbornych
konzultaci rozeberu podrobnmarketingovou komunikaci European Youth Winter
Olympic Festival 2011 v Liberci. Zaffim se pedevsSim na silné a slabé stranky a poté
navrhnu moznosti pro zlepSeni tigad konani dalSiho &miku této akce, pdjpack
akce podobného druhu. To by mohlo byt inspiracigadleni marketingu i celkovou

organizaci.

SILNE STRANKY (Strengths)

» Lokalita Festivalu - Diky Mistrovstvi sta, které se v Liberci konalo
vroce 2009, byla veSkera sportovwistpripravena k dispozici,
organizatoiim se tedy vyrazhsnizily nadklady na uspadani celé akce.

» Jedin€nost akce - Olympijsky projekt pro mladez.

» Podpora svarzv ramci realizace danych spirt

» Podporateskych reprezentaiht Formou Patron versus Tiva

* Finartni i moralni podpora Evropské Unie.

» Dostatek organizatara dobrovolnik (Zajem dobrovolnik byl takovy, Ze
museli byt odmitani.)

» MozZnost spdtt na vlastni ¢i ,budouci olympioniky v akci®.

= (R jako zem, ktera miluje sport a fandi mu.

= NavStvnost — Nejen navdtnost fyzicka, tedy lidé, kié prisli akci
podpdit osobrg, ale i nav&tvnost webovych stranek byla opravdu velika.

»  Vyuziti zkuSenosti zigdeSlého organizovani ODM 2010.

= Obrovska pestrost doprovodnych akéhém, ale hlavé pred konanim
Festivalu.
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= Vyborné p&asi — Akce byla naplanovana na obdobhdm kterého byva
Liberecky kraj nejastji pokryt srchem.

SLABE STRANKY (Weaknesses)

= Lokalita — Mistrovstvi s#ta, které se v Liberci v roce 2009 konalo tam
stalo velmi neoblibenou akci, (obrovské dluhy, pgku) ktera néla
dopad na cely kraj. Obyvatelé&linstrach, Ze se znovu jedna o akci, kterou
budou muset platit d@vy poplatnici, & tomu tak samadzjmé v tomto
piipadt vibec nebylo.

» Nedostateny zajem médii.

» Nespolehlivost médii.

* Nedostaténé docenni akce potencionalnimi partnery.

» Pual roku pred akci zmina brandu i grafického studia.

PRILEZITOSTI (Opportunities)

»  VyuZziti arealu po MS, ODM a EYOWF pro nasledujikt@tohoto druhu.

= ZkuSenost s marketingovou komunikaci takto vellgdae:né akce.

» MIadeznicka akce — Potencionalni motivace pro n#adsportujici i
nesportujici), Ze by se d¢ittakové akce také jednou &bstnit.

= Poprvé seCR predstavila jako organizator akce na olympijské Grovn
(Festival navstivil i samotny prezident MOV JacqRegge).

= Posileni pozitivniho vztahu s novind Ceské Republice - MoZnost
vyuziti téchto vztali v budoucnu, novinédzarove: ziskali zkuSenosti, jak
mladeznicka akce olympijského zé&mni funguje a jaka je zde moznost
komunikace a prezentace.

= Navazani vztalns ostatnimi narodnimi olympijskymi vyborgastnickych
zemi (celkem 46 zemi).

= Propagace Libereckého kraje, ale i c€léské Republiky — #mé i
negimé p@enosy se vysilaly do celého ¢, diky ¢emuz se mohl
Liberecky kraj i CR vyrazmé zviditelnit jako hezka zew ale i jako
sportovni centrum s vybornym zdzemim pro sportovce.

= ZlepSeni image Libereckého kraje — Cilem bylo vijtvakci, ktera bude

bez problém a bez zadluzeni.
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* Dlouhodobé zvySeni medialniho zajmu o sporty, kisdg prezentovany
na Festivalu EYOWF 2011.

» Kratkodobé i dlouhodobé zviditeini sportové EYOWEF, dobra medialni
prezentace (Patron versus Tyaspojeni jiz znamého sportovce
s vychazejici hézdou, coZ mohlo mladym sportaira pomoci k ziskani

vlastnich sponzdra kontraki.

HROZBY (Threaths)

» Finance — Narénost shaéni partnett na takto velké akce.

» Soul#Znost jiné akce, o kterou by bytgi medialni zajem.

» Pcatasi v Libereckém regionu je velmi prontivé.

» Kazdy sportovni aredl pronajima jiny vlastnik zaygh podminek, je
problematické s nimi jednat.

= Evropska Unie — EU duje oblasti, do kterych chce investovat, pokud by
byly finance investovany jinak, iie je zgtn¢ organizatokm odebrat.

= Volby — Pokud by v pibéhu piprav Festivalu doslo ke zmam

v zastupitelstvu, mohlo by to zbrzditnarusit hladky pibéh organizace.
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7. ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
EYOWEF 2011 A NAVRHY NA JEJi ZLEPSENI

Pfi hodnoceni marketingové komunikace vychazim z wi&sdenych rozhovar
SWOT analyzy a odbornych konzultaci se zastupcketsrgového odéleni EYOWF
2011.

Hodnotit, zda byla marketingova komunikace Festivaisgsna je sloZité.
Zasadni jsou proto dva faktory. Jednim z nich sagnopaiet nav&tvniki na
sportovistich a zahajovacim ceremonialu, ktefgdpl ocekavani. Akce se zastnilo
kolem 8 000 divak. Druhym faktorem je potom na¥$nost webovych stranek, ktera
byla také velika. Celkavtedy Izefici, Ze akce byla v regionu oblibend, lidé medialni
kampa zaregistrovali aiisli sportovce podpit.

Velkou oblibu zaznamenal doprovodny program vyCQOseL, ktery fungoval uz
od roku 2009. Jeho cilem bylo ukazatesn a mladezi moznosti volsasovych aktivit.
Celkem se aktivé zapojilo do sou#zi kolem 7 000 &i. Snahou bylo zasiit se i na
zatim nesportujicidi, proto nebyly v programu jen s@&ude sportovni, ale isdomostni
a kreativni. Na zakladpozitivnich ohlag pedagod a ctti, ktefi se programu vyCOOL
se!l zwastnili, dokonce vznikla mySlenka, Ze by se akcehlmoprodlouzit a

osamostatnit. Otazkou ale zatidstava, kdo by takovy program financoval.

Velkym problémem se stala otazka tvorby brandu.n8raebyl s dostateym
predstihem vyzkouSen, takze fakt, Ze je nevhodnyjisel pouze [l roku pred akci.
V dalSim r@&niku by se toto rozhodnnen®lo podcenit, vice by se #o zantiit na
vybér spravné agentury, kterd by jiz vgadku prezentovala pouZziti brandu na
veSkerych materialech.

A¢ byla wtSina naklad predem pokryta kstem Liberec a Evropskou Unii a tak
nebyl tlak na shami partned veliky, akce tohoto druhu musi mit své vlastnitmeny.
Presto se organizatiom nepodé#lo ziskat generalniho (zlatého) partnera. Cetkby
bylo lepSi mit ¥tSi personalni obsazeni v étiehi marketingu, dikgemuZz by mohl byt

piistup ke sponzdm individualrgjsi, bylo by tedy mozné v kratSisasovém horizontu
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oslovit a pracovat s dalekaitéim p@&tem potencionalnich sponzol to gedevsSim
v Uplné paatku.

Medialni kampa byla silnd hlava v Libereckém kraji, fedevSim tedy ve
meéstech Liberec a Jablonec, avSak do dalSig$tech, resp. krajuz se tolik nedostala.
Aby se EYOWEF stal celorepublikovym Festivalem, &gZsi ukité akce olympijského
zaneieni zaslouzila, bylo by nutné&has propagaci a celou medialni kampaitivel a

ve WtSim rozsahu.

To bych povazovala za citiporadani dalsSiho moznéhoc¢rdku tohoto Festivalu.
Aktudlni by bylo v takové chvili zapojit do orgaate bd'to tSi firmu nez byla USP
nebo rozit pocet zkastrenych z firmy USP tak, aby byla vytiena daleko &tSi
zakladna v ramci oddeni marketingu. Diky vySSimu piu zapojenych personalnich
zdroji by byla usnadina vesSkera prace a tdegolevSim ta, ktera se jevila v letoSnim

ro¢niku problematickou.

Jednalo by se tedy o rozsahlejsi vyhledavani pdrtikési by zarové pomohli
financovat rozpéet, ktery se srostoucim fgem organizéni slozky samazjme
navysuje. Oslovovani potencionalnich pariniey zaalo dive, bylo by strukturakgsi,

individualrgjsi a efektivigjsi.

Medialni prezentace by niestala zacilena pouze na Liberecky krajéesté&ne
Prahu, ale jiz od pa@tku by se snazila zasahnout celéeskou Republiku. Rozhodn
bych zanechala program VyCOOL se!, ktery byl vetbiibeny. Jako nezbytmutné
bych vidila jeho roz&eni do ostatnich krdj vyuZiti jeho oblibenosti, navazani partner
praw na tento program, ktery oslovujeitda mladez, coz fhi¥e byt zajimavym
davodem, prd se jako partner spolupodilet na organizaci a e&ko uskuténéni

programu tohoto formatu.

Outdoorova prezentace byla vramci kraje velmi pevd, ¥tSina lidi
zaregistrovala konani Festivalu ptasliky venkovni reklaf proto bych se snazila
drzet se strategie, ktera byla vyitgna, jen se znovu zacilit na vice krajesp. celou
CR.

Prezentace v novinachcasopisech by mohla byt intenziysi, Festival by ral

byt prezentovany s&Sim pedstihem, podavat pouze éené informace a to nejen
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v regionalnich platcich, ale i v celonarodnich, ifyogct by mohlo byt UGsgsné
prezentovat Usi¥né sportovce (Patron versus fva life-stylovych ¢asopisech jako
Bravo, Divka, apod., tedy ukazat, Ze se nejedna jertadé sportovce, ale o normalni
mladez.

Z davoda zvySeni nakladl by bylo zapatebi zangiit se i na cesty prezentace
financné méreé nakladné, najiklad rozdavani letdkna fedem strategicky vybranych
mistech, kde by se lidé dazkli, jaka akce se chysta, kde a kohdzou ijit podpdit.

Veskeré navrhy na zlepSeni jsou abnormal@wvislé na financovani. S jakymkoli
snizenim rozp&iu se, jak mMZeme slychat v nejedné spatesti, prvni Skrta
v nakladech na marketingovou komunikaci. VSe jg/ teévislé nejen na moznostech
hledani partnéra jejich zajmu pomoci Festival financovat, aleétala kraji, pofipad

vice krajich a fondech EU.
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8. ZAVER

Jednim z cil prace bylo pedstavit EYOWF jako Festival mladeZnického sportu
vilbec prvig konany vCeské Republice, sttng vyswtlit, o jakou akci se fesré jedna
a jakeé sporty jsme mohli shlédnout. Hlavnim cilerdce potom bylo popsat a zhodnotit
marketingovou komunikaci v ramci konani FestivaliBVF 2011 v Libereckém kraji

a navrhnout mozné zlepSeni .

V praci jsem popsala jednotlivé nastroje marketigg@omunikace a tim jsem
nazndila, co vSechno obnasi prace marketingovéhciledd i poradani takto velké

akce, jakou bezpochyby EYOWF byla.

U nekterych nastragj marketingové komunikace neni co vytknout, program
VyCOOL se! nebo mySlenka spojeni Patrona aréds& Uusgsre ujaly a €Sily se oblikg
nejen khem konani Festivalu. Naopak otazka sharsponzoit (nesehnani zlatého
partnera) nebo vytweni UusgSného brandu pro prezentovani Festivalu jsou témata
ktera by ndla byt od zaatku lépe strukturalizovana, promysSlena & by na & byt
kladen \tSi diraz.

Zajimavosti se stal fakt, Ze Liberecky kraj byl dete priprav a konani EYOWF
stadle negativé ovlivnén paadanim nepovedeného Mistrovstviétay v klasickém
lyZovani v roce 2009, coZ égobilo velkou netivéru obyvatel a tim byla i ztizena
situace organizatar jejichz cilem bylo pr&v tuto nedvérivou populaci oslovit a

zaujmout marketingovou komunikaci.

Zasadnim positivem bylo navazani komunikace s riiddeto i diky dobrému
kontaktu se Skolami a jejictediteli. Otdzka sportovani mladeze je velmi oSedetn
aktivné sportujicich dti je mér a meért, zatimco &ch, ktei travi volny cas doma
piibyva. Proto akce jako byl program VyCOOL sel. iately Festival, jsou pro jejich
motivovani nezbytné a hlaynicinné. Mozné pokr&gvani a hlava rozsfeni programu
VyCOOL se! po cel€eské Republice za pomoci financi od Evropské Urdapojeni
sponzot, ktei by se radi prezentovali ve spojeni s mladim atepo by bylo velmi

pros@Esné pro spokaost jako takovou.
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| pfes problémy, které konani a organizovani takto éredkce [nasi, byla
marketingova komunikace zvladnuta &&pm. Festival olympijského charakteru by sice
zaslouzil, aby se oém w&délo nejen v jednom kraiji, ale i v celéeské Republice, ale
takto cil marketingové komunikace stanoven nebyhedze to tedy povazovat za
neusgch. EYOWF je celko¥ hodnocen jako velmi povedena akci se vSim vsudy.
Chvaly se organizatdbm dostalo od sportovi¢ doprovod, dobrovolniki, ale i od
Ceského olympijského vyboriCQV) a Mezinarodniho olympijského vyboru (MOV).
Ve srovnanim s ostatnim letnimi i zimnimi Europ&auth Olympic Festivals byl ten

v Libercitazen mezi jeden z nejlepSich.
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Priloha 1: Partnié@ EYOWF 2011
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Oficialni dopravce
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Ptiloha 2: Patroni versus Ti&

1) Lukas Bauer versus Petra Kigova

2) Michal Novotny versus Eva Samkova
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3) Michal Schwarz versus Josef Mikyska

4) Veronika Vitkova versus Jessica Jislova
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5) Ondej Bank versus Ester Ledecka

6) Roman Koudelka versus Vit E&k
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7) Tomas Verner versus Petr Coufal

8) Pavel Churavy versus Oiejl Kelnar
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