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Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je navrh modernizace marketingové strategie, kterd je tvofena za
pomoci dat ziskanych z prede§lého ro¢niku Moravské ligy Taekwon-Do ITF. Uvodni &ast
prace obsahuje teoreticka vychodiska, ktera jsou nezbytna ke zpracovani praktické casti.
Objasnuje terminologii marketingu, marketingové strategie. Prakticka ¢ast je nasledn¢ tvorena
analyzou piedchoziho ro¢niku, pficemz vysledky slouZzi jako podklady pro samotnou inovaci

marketingové strategie.
Abstract

The aim of this thesis is to design modernisation of marketing strategy which will be done by
using data from previous Taekwon-Do ITF league. Introductory and theoretical part of the
thesis clarifies terms necessary for second analythical part of the thesis. First part explains
terms such as marketing and marketing strategy, following practical part consists of an
analysis of previous Taekwon-Do ITF league. Results gained from such analysis constitues a
basis for inovation of marketing startegy of the event.
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UvVOD

Poradani sportovnich a kulturnich akei si dnes jiz stézi dokazeme piedstavit realizovat
bez podpory sponzori. Prostiedky vybrané na vstupném a podpora sponzori tvofi
hlavni finanéni zdroje. Zéajem firem podpofit nékterou z akci roste s poctem

navstévniku.

Dnesni doba nabizi nepieberné mnozstvi jak sportovnich tak i1 kulturnich
udalosti, z toho divodu je nedilnou soucasti kazdé potfaddané udalosti n&jaky druh
propagace. Za pomoci nejriiznéjSich néstrojii propagace se snazi organizator presvédcit
potencialni navstévniky K upfednostnéni své akce pred ostatnimi. Diky tomuto je
sestaveni spravného propagac¢niho planu velmi dilezitym krokem a ma zasadni dopad
na uspesnost nebo neuspésnost celé akce, ponévadz ptimo ovliviiuje pocet navstévnika.

O konkrétnim druhu propagace rozhoduje pfedem zvolena marketingova strategie.

Tématem mé bakalaiské prace je inovace marketingové strategie sportovni akce
»Moravskd liga Taeckwon-Do“. Toto téma jsem si vybral zejména proto, Ze jsem
byvalym c¢lenem sportovniho oddilu Taeckwon-Do ,,KOGURYO Tiebi¢* a nejen diky
vybornému kolektivu, ale 1 Taekwondu samotnému jsem i dnes soucésti celého oddilu.
Podilim se na uskute¢néni vétSiny poradanych akci, kterymi jsou napiiklad oddilové
zavody nebo sportovni soustfedéni. Jednou z téchto akci je 1 jedineCny projekt

Moravska liga Taekwon-Do.

Tento projekt si za hlavni cil klade pfedevS§im seznamit SirSi vefejnost s
Taekwondem a celkovou popularizaci Taekwon-Do. Moravské ligy Tackwon-Do se
ucastnilo v roce 2013 Sest oddild. Kazdy ze zGcastnénych je souCasné i potradatelem
jednoho kola soutéze. V mé praci se zabyvam marketingem kola, které potradal oddil
Taekwon-do KOGURYO Tiebi¢ Vv Trebi¢i. Za pomoci informaci ziskanych
Z ptechoziho ro¢niku sestavim navrh modernizace marketingové strategie nasledujiciho

ro¢niku.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI{

Cil prace

Hlavnim cilem prace je sestavit navrh modernizované marketingové strategie na
zakladé¢ dat ziskanych z jiz prob&hlého ro¢niku Moravska liga Taekwon-Do v Tiebici.

Tato strategie bude ku prospéchu nasledujicimu roéniku Moravska liga Taekwon-Do.
Metody a postupy zpracovani

Na zakladé udaju z odborné literatury byly stanoveny parametry, které jsou piedstaveny
Vv teoretické cCasti bakalarské prace. Ony parametry jsou dualezitou hodnotou pro

vypracovani ¢asti praktickeé.

V praktické Casti bakalatské prace je pouzita metoda marketingového mixu.
K ziskéani informaci o predchozim ro¢niku je vyuzito dotaznikového Setfeni. Dale jsou
za pomoci metody SWOT identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

ttebicského kola Moravské ligy.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti prace se zabyvam predevsim ujasnénim zakladnich pojmi, které jsou
tteba ke zpracovani praktické casti. Vénuji se marketingu jako takovému,
marketingovému mixu, marketingové strategii, SWOT analyze a V neposledni fadé

okrajové piedstavenim Tackwon-Do a projektu Moravska liga Taekwon-Do.
2.1 Marketing

2.1.1 Marketing jako pojem

V dnes$nim svété je pojem marketing velmi Casto pouzivany vyraz. Setkame se s nim
téméf vSude v novinach, literatufe 1 v béZzném zivoté. Je znamo mnoho definic
marketingu, z tohoto divodu neni pfili§ snadné vybrat tu, kterd pojem marketing

vystihuje co nejptesnéji.

O prvni definici marketingu se zaslouzila Americkd marketingova asociace,
kterd v roce 1935, pfedstavovala marketing jako vykonavani obchodnich aktivit, které
adresuji tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli. V roce 1985 vydala Americka
marketingova asociace novou definici, ktera popisuje marketing jako proces pldnovani a
tvorby koncepce, ceny, propagace a distribuci myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem
smény, ktera spliiuje individudlni a organizacni cile. Dalsi upfesnéni definice bylo
vroce 2004, kdy byl marketing vymezen jako ¢innost organizacni funkce a soubor
procesti pro vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty zakaznikim a pro fizeni
vztahti se zdkazniky zplisobem, ze kterého ma prospéch jak organizace, tak i vefejnost
spojena s podnikem. Doposud posledni definici marketingu dle Americké marketingové
asociace je ta zroku 2007, ktera tvrdi, Ze marketing je aktivita, soubor instituci a
procest k tvorbé, komunikaci, poskytovani a sméné produktu, ktery méa hodnotu pro

zakazniky, partnery a spole¢nost jako celek (https://www.ama.org).

Nejnovejsi definice je zaméfena jak na prospéch organizace, tak 1 na
spottebitele, mnohdy i na §irSi vefejnost. Nemén¢ vyznamnou roli ma pojem “hodnota®,

ktera je pro rtizné spotiebitele odlisna a proto se vyuziva prvki marketingového mixu.
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2.1.2 Marketing ve sportu

V poslednich letech se vliv a vyznam sportovniho marketingu vyrazné rozsifil ve svété i
v Ceské republice. Sportovni organizace si uvédomuji jeho dilezitost. V&di, ze diky
spravné marketingové ¢innosti mohou ziskat nové finan¢ni prostfedky na jejich ¢innost

a provoz (CASLAVOVA, 2009).

Sportovni organizace, které predstavuji obchodni spolecnosti, se musi vénovat
predevsim obchodni aktivité se sportovnimi produkty. Sportovni organizace, které jsou
vedeny jako neziskové organizace, tuto ¢innost vykonavaji spise jako podptrnou,
protoze jejich fungovani je oproti obchodnim spole¢nostem rozdilné nejen v pravni
subjektivité, ale predevSim v organizacni a ekonomické struktutre. Diky tomu se 1i$i 1
jejich ptistup k marketingu. Mezi obchodnimi a neziskovymi organizacemi tak vznika
konkuren¢ni boj o klienty i v oblasti sportu, proto organizace vyuzivaji marketingovych

nastrojii k ziskani zakazniktt (BACUVCIK, 2010).

Sportovni marketing podle autort Mullin, B., Hardy, S. a W. A. Sutton z roku
2000 zni: “Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a
prani  sportovnich zdkazniku a jejich naplnéni prostiednictvim smény. Sportovni
marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazeny

primo k zakaznikium sportu a marketing ostatnich zakaznikii a priomyslovych produktii a

sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu“(MULLIN, HARDY, SUTTON, 2000, s. 441).

2.2 Marketingova strategie

Vyznam pojmu marketing je jiz objasnén V piedeslé kapitole, nyni je zapotfebi
definovat pojem strategie. Strategii mizeme vysvétlit jako schopnost rozhodovat nebo
fidit lidi za U¢elem dosazeni pfedem vytyCenych cili. Marketingova strategie urcuje
smér, ktery zaruc¢i idedlni rozdéleni zdroji a soustiedi se na splnéni zvoleného cile

v oblasti marketingového prostiedi (HORAKOVA, 2007).

2.2.1 Marketingovy mix
Jednou ze zékladnich marketingovych strategii je marketingovy mix. Marketingovy mix
je tvofen nastroji, jejichz pomoci mize podnik ovlivnit poptavku po své sluzbé nebo

produktu. Marketingovy mix, se skladéd z rizného poctu prvkii a mizeme jej rozd¢lit na
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dva odlisné pohledy na trh. Z hlediska prodavajiciho nebo z hlediska kupujiciho tedy
zakaznika. V roli prodavajiciho je obecné znam jako soubor Ctyi prvki 4P. Setkavame

se vSak 1 s pojetim péti 5P, ¢i sedmi 7P.
4P:

e produkt (product)

e cena (price)

e misto (place)

e propagace (promotion)

5P je rozsiteno o:

e lidé (people)
7P piidava:
e procesy (processes)

o fyzicky vzhled (physical evidence)

Z pohledu kupujiciho, tedy zakaznika, se na marketingovy mix divame jako na soubor
4C, které predstavuji:

e potieby a pfani zakaznika (customer needs and wants)

e naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)

e dostupnost (convenience)

e komunikace (communication) (KOTLER, 2007).

Produkt
nejsou mysleny pouze véci hmotné jako napiiklad vyrobky, ale i véci nehmotné
naptiklad sluzby. ,, Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti i

spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani “(KOTLER, 2007, s. 615).

Sportovnim produktem fyzickym mohou byt sportovni dopliikky a obleceni. Ve
sportovnim odvétvi si sluzbu muzeme predstavit jako napi. ¢lenstvi ve fitness centru

nebo prondjem reklamni plochy na dresech ¢i sportovisti. Tvorba dalSich néstroju (cena,
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misto, propagace) marketingového mixu je ovlivnéna pravé druhem nabizeného

produktu. Hlavnim cilem produktu je uspokojit co nejlépe potieby a piani zakaznika.

Cena

Cena je jednou zrozhodujicich slozek marketingového mixu, protoze piedstavuje
jedinou slozku, kterd zajistuje piijem. Velmi vyrazn€ ovliviiuje zisk a cely tspéch ¢i
neuspéch zvoleného marketingového mixu. Cenu lze oproti ostatnim prvkim
marketingového mixu velmi rychle ménit a pfizptsobit ji pfipadnym zménam. Za
spravné zvolenou cenu miiZzeme povazovat pouze tu cenu, kterd je schopna uspokojit

podnik i zakazniky (MAJARO, 1996).

Cena do nedéavna predstavovala hlavni divod, zda zakaznik produkt zakoupi ¢i
nikoliv. V dnesni dob¢ vsak zakaznici pii rozhodovani o koupi berou v potaz vice
prvkl, které mohou vysledné rozhodnuti zménit. Necenové faktory, které piisobi na
rozhodnuti zakaznika, mohou byt napi. vzhled produktu, distribuce produktu,
zakaznicky servis. Zakaznika také velmi ovliviwuji slevy. V odvétvi sportovniho
marketingu mtizeme slevy provést napiiklad zvyhodnénim cen pro rizné cilové skupiny

(studentské vstupy) nebo levné&jsi cenou v ptipadé nakupu vice vstupt (permanentka).

Distribuce

Je zapottebi si uv€domit, Ze distribuce hmotnych produktd (vyrobkd) a téch
nehmotnych (sluZeb) je velmi rozdilna. U vyrobkl se zabyvame zejména samotnou
fyzickou piepravou z jednoho misto na druhé, umisténim prodejen, vyrobnich hal, atd.

U sluzeb musime uvaZovat jinak.

Nehmotny produkt, ¢ili sluzbu napt. lekci ve sportovnim zafizeni si nemuze
zakaznik pfed zakoupenim vyzkousSet jako hmotny produkt. Z toho divodu zakaznik
vyhledava informace o nabizené sluzbé, na zaklad¢ kterych produkt zakoupi, nebo
uspokoji své potteby u konkurence. Diky ndastrojim propagace vSak muzeme

zékaznikovo rozhodnuti ovlivnit (CASLAVOVA, 2009).

Propagace
Propagaci chépejme jako komunikaci se stavajicimi, ale i budoucimi zékazniky
z diivodu prodeje a prezentace produktu. Taktika celé propagace je ovlivnéna ostatnimi

nastroji marketingového mixu — produktem, cenou a distribuci. Propagace je tvofena
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péti zédkladnimi néstroji. Takzvany komunika¢ni mix obsahuje tyto casti: reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

2.2.2 Tvorba strategie marketingového mixu
Prvky marketingového mixu spolu navzajem souvisi a pasobi jeden na druhy. Tyto

vztahy je potfeba pfi tvorbé marketingové strategie mixu zohlednit.
Vazby mezi prvky mizeme rozd¢lit na tfi stupné:

e Konzistence — nejmén¢ dva prvky marketingového mixu, které spolu vzajemné
souvisi a dopliuji se.

e Integrace — predstavuje vyvazené a aktivni vztahy mezi prvky marketingového
mixu.

vvvvvv

ke zvySeni efektivity marketingového mixu.

Pti tvorbé marketingového mixu je zapotiebi vyhodnoceni vlivu jednotlivych prvki
na urCity cilovy segment. Pro kazdy segment si tedy musime zvolit originalni
marketingovy mix. Strategii tvofime sohledem na mozZnosti podniku, které
nepodceniujeme nebo naopak nepieceniujeme. V neposledni fad¢ je dilezitd dobra

znalost konkurence k vyuziti jejich nedostatka (PAYNE, 1996).

2.2.3 Typy marketingové strategie
V prvni fadé je nezbytné si stanovit cile, kterych chceme dosahnout a sestavit strategii

popiipadé i nékolik jejich verzi. Urcime si cilovou skupinu zdkaznikl, zmapujeme
konkurenci, vymezime nabizené produkty, pifedstavime a zpropagujeme nasi nabidku a

Vv poslednim kroku sestavime marketingovy mix (FORET, 2010).

Kazda organizace je specificka, proto musi kazdd sestavovat svoji vlastni
marketingovou strategii. Organizace voli mezi ofenzivni nebo defenzivni strategii. Nize

jsou uvedeny tfi nejpouzivangjsi marketingové strategie.

2.2.3.1 Strategie minimdlnich nakladi
V piipadé zvoleni této strategie se organizace snazi co nejvice snizit nadklady na vyrobu

a distribuci vyrobku, diky tomu tak prodavat své produkty za nizS§i cenu nez
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konkurence. Této strategie je vyuzivano nejCastéji ve vyrobni koncepci, které se

orientuje na masovy trh.

Riziko vyuziti této strategie predstavuje fakt, ze konkurence miize byt schopna
prodavat produkt jesté levngji, proto je vyuZivana predevSim velkymi podniky, ale to

nevylucuje moznost vyuziti i jinde.

2.2.3.2 Strategie diferenciace produktu
Snahou této strategie je vyrdbét co nejlepsi produkt. Nejlepsi produkt neptedstavuje
pouze nejvyssi kvalitu nebo vykon, ale jde ptedevsim o celkovy dojem, diky kterému

plisobi na potencidlni zdkazniky.

Této strategie vyuZivaji nejcastéji mensi aZ stfedni organizace, které cenou

nemohou konkurovat velkym podniktim.

2.2.3.3 Strategie trini organizace
Tuto strategii voli organizace, jejiz snahou neni ovladnout trh nebo zvySovat sviij podil

na trhu. Tyto se nejcastéji soustiedi na jeden segment a snazi se vyplnit mezery na trhu.

Pfi vyuzivani této strategie je zapotiebi originalni know-how a znalost trhu na
kterém jej uplatnit (FORET, 2010).

2.2.4 Komunikaéni mix
P. Kotler vysvétluje komunikac¢ni mix jako ,,smés reklamy, osobniho prodeje, podpory

prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a

marketingovych cili“(KOTLER, 2007 s. 809).

Jahodova a Prikrylova pak rozd€luji komunikaci na dvé formy. Osobni prodej a
neosobni zptisob komunikace. Osobni prodej si klade za cil prezentaci produktu
Snaslednym prodejem a posileni jména spolecnosti. Reklamu, piimy marketing,
podporu prodeje, public relations a sponzoring fadime do neosobni komunikace.
Vyuziti obou druhii propagace se vyuziva na veletrzich. NejefektivnéjSich vysledkt
dosahneme vhodnou kombinaci téchto nastrojli, ktera nam zajisti spravnou komunikaci

se zakaznikem.
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2.2.4.1 Osobni prodej

Definice prodeje podle pana Kaotlera je: ,, libovolnd forma osobni prezentace provdadénd
prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahii se zdakazniky “(KOTLER,
2007 s. 905).

Osobni prodej pifedstavuje obousmérmou komunikaci mezi kupujicim a
prodéavajicim, za Ucelem prodeje, zodpoveézeni dotazli a dobré prezentace produktu.
Utinnost osobniho prodeje zavisi predeviim na samotné osobnosti prodejce, kde je
velmi dilezita znalost produktu, jeho profesionalita, vystupovani a schopnost spravného

plsobeni na zédkazniky.

2.2.4.2 Reklama
Reklama patfi mezi nejrozSifenéjsi zpusob, kterym firma komunikuje se zékazniky.
Nejcastéji prostiednictvim medii skrze plakaty, internet, noviny, televizi a radio. Je to

neosobni placena forma komunikace.

Tvorba a proces planovani reklamy vychazi z marketingovych cili podniku.

Diky nimz ur¢ime hlavni body:

e stanoveni cila
e stanoveni reklamniho rozpoctu

e pfiprava reklamni strategie

e vyhodnoceni reklamni kampané (KOTELER, KELLER, 2013).

Zakladnimi cili reklamy jsou:

e Informativni — informuje a vytvari povédomi o novém produktu, rozsifeni
doplitkovych sluzeb nebo zméné ceny. Cilem je vyvolat zdjem o prvotni
poptavku.

e PresvédCovaci — vyuziva se v obdobi zvySeného konkuren¢niho boje. Klade si
za cil ptesvédcCit zakaznika ke koupi prave naseho produktu.

e Upominaci — vyuzivd se v obdobi zralosti produktu. Klade si za cil udrzet

povédomi zakaznikl 0 znacce a produktu (KOTELER, KELLER, 2013).
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Sestaveni reklamniho rozpoctu

Sestaveni reklamniho rozpoctu se zabyva stanovenim, kolik finan¢nich prostiedki firma
vynalozi za reklamni komunikaci. Pfi sestavovani rozpoctu vyuzivame jednu ze Ctyr

metod:

e metoda dostupnosti
e metoda procenta z trzeb

e metoda konkuren¢ni parity

e metoda orientovana na cile (KOTLER, 2007).

Piiprava reklamni strategie

Po stanoveni cili a rozpoctu reklamy musime vybrat média, kterymi reklamu skute¢né
zrealizujeme. NejCastéji vyuzivanymi jsou tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama,
internet a socialni sité. Pii vybéru je tieba uvazovat i o optimalnim cCase nasazeni
reklamy. O tuspéchu celé reklamy rozhoduje tzv. medialni mix, ktery piedstavuje
vhodnou kombinaci zvolenych medii a pouZiti ve spravném &ase (VYSEKALOVA,

MIKES, 2010).

Vyhodnoceni reklamni kampané

Hodnoceni reklamy miizeme provadét béhem, pied i po nasazeni reklamy. Zaméfit
bychom se méli predevsim na rist trzeb a komunikaci k cilové skupin€. Reklama muze
u zakaznik zlepSit informovanost o spole¢nosti nebo upozornit na novy produkt, ale pii
nespravném sestaveni nebo zacileni reklamy miize dojit k vyvolani odporu u zékaznik.
Z tohoto dtivodu je zapotiebi uc¢innost reklamy testovat a reagovat na ziskané vysledky

hodnoceni.

2.2.4.3 Podpora prodeje
,,Soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotiebitele,
zvySuji  efektivnost obchodnich meziclankii ¢i  motivuji  prodejni  personal

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010, s. 88).

Podpora prodeje piedstavuje nemedialni reklamni kampang, jako jsou veletrhy,

vystavy, ptedvadeci akce, ochutnavky a rozdavani vzorki nebo soutéze o ceny.
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Podpora prodeje je velmi atraktivni a ucinny nastroj propagace. Nastroji
podpory prodeje mohou vyuzivat samotni vyrobci, tak i zprostiedkovatelé prodeje.
Nejcastéji se ji vyuziva pouze kratkodobé z divodu vysokych nédkladl, napt. pfi
piedstaveni nového produktu. Dle druhu cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje

vztazena mizeme programy rozdelit:

e Spotfebni podpora prodeje (vzorky, kupony, darkové predméty)
e obchodni podpora prodeje (soutéze, slevy)
e podpora prodeje obchodniho personalu (soutéze, odborna Skoleni,

prodejni pomiicky) (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010).

2.2.4.4 Primy marketing

Piimy nebo také direct marketing chapejme jako uzsi komunikaci s pfedem vybranymi
zakazniky, na které je cilena. Snahou firmy je tak budovani dlouhodobé¢jSich vztaht se
zakazniky. Vyuzivani pfimého marketingu nam pfinasi mnoho vyhod (viz tabulkal),
diky kterym je dynamickym a efektivnim nastrojem (KOTLER, 2007).

Tabulka 1 vyhody piimého marketingu

(Zdroj: PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, s. 95)

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsiarychlejiioslovenizakaznika

Pohodlny vybérzboiianakup z domova Fiesnée zacileni

Siroky vybérzboZi Budovanidlouhodobych vztahi se zakazniky

Davéryhodnost komunikace Mefitelnost odezvy reklamniho sdéleni
auspéinostiprodeje

Zachovani soukromi pfi nakupu Utajenipfed konkurenci

Interaktivita - moinost okamiité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Evropska federace pfimého a interaktivniho marketingu definuje Ctyfi nastroje piimého

marketingu:

e direkt mail — pisemna zprava obchodniho charakteru, kterda se snazi pfimét
zakaznika k zakoupeni produktu
e telemarketing — telefonickda komunikace, ktera funguje jako efektivni forma

procesu nalezeni, ziskani i zlepSeni vztaht zakaznika

20



e reklama s piimou odezvou — vyuziva hromadné komunikace se zakazniky
s moznosti odpovédi, nejbéznéji Vv rozhlase ¢i v televizi s pobidkou ,, Zavolejte
ihned/*

e on-line marketing — je uskute¢nén pies elektronicka zatfizeni prostfednictvim

internetu a mobilnich telefont (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010).

2.2.4.5 Public relations

Public relations se pieklada jako vztahy s vefejnosti a je také znam pod zkratkou PR.
Mezi cile PR spada Sifeni pozitivnich informaci o organizaci, budovani dobré image a
budovani diveéryhodnosti firmy. Public relations se zabyva tvofenim vtahl jak se

zékazniky tak i vefejnosti (VASTIKOVA, 2008).
Mezi hlavnimi funkce PR spada:

e vztahy s médii

e prizkum

e poradenstvi

e vnitini komunikace se zaméstnanci
e fizeni krizovych situaci

e tvirci psani a vydavatelska ¢innost
e organizace udalosti

e poradenstvi (KOPECKY, 2013).

2.2.4.6 Sponzoring

Sponzoring spadd mezi nedilnou soucast potfadani nejriznéjSich sportovnich a
kulturnich akci. Sponzoring pfedstavuje vyznamny prostfedek nejen pro zajisténi
dostate¢nych finan¢nich prostfedki, ale i materialnich, které jsou nezbytné k realizaci
akce. Mezi sponzoring spadad i forma sluzeb, napt. propagace v médiich. Jde také o
budovéani vztahli mezi sponzorovanou organizaci a organizaci sponzora, ktery toho

vztahu vyuZiva jako jednoho ze svych marketingovych tahtt (CASLAVOVA, 2009).

Podle druhu cilové skupiny, které se akce ucastni, vybirame i druh sponzoringu.

Radi se sem naptiklad sportovni, védecky, spoletensky, socialni a ekologicky
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marketing. Nejb&zn&j$§im zviditelnénim sponzorti jsou reklamni bannery, media,

sportovni oblecCeni, internetové stranky a dalsi propagacni materialy.

Jednu akci Casto podporuje vice sponzord, a proto je muzeme rozdélit do

nékolika kategorii:

e vyhradni sponzor — jediny sponzor celé akce

e generalni sponzor — hlavni sponzor akce

e tituldrni sponzor — nazev udélost nese jeho jméno

e exkluzivni sponzor — vyhradni zastoupeni v ur¢itém oboru

e fadovy sponzor — nejniz§i druh Gcasti (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010).

Ve sportovnim odvétvi je sponzoring nejcastéji znam jako podpora jednotlivych
sportovetl, tymi, klubi, sportovnich hal a akei. Casto se tedy mizeme setkat s tim, Ze
hala nebo soutdZ nese jméno titularniho sponzora jako napt. CEZ Aréna, Tipsport
extraliga NOVOTNY, 2000).

Sponzofi se ditkladné rozhoduji, kterou oblast budou sponzorovat. Nejcastéjsim
kritériem rozhodovani ve sportu je popularita a sledovanost daného sportu. V tabulce
nize jsou uvedeny divody podpory sportu, které podle vyzkumu UK FTVS z roku 2000

firmy uvadi.
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Tabulka 2 divody pro podporu sportu

(Zdroj: CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, s. 196)

Jmenovany divod Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi
U sponzorovani u daru
Zviditelnénifirmy 59 41
FPodporamladeie 29 27
Osobniddvody 28 21
Ziskani potencionalnich zakaznika 26 14
Podporaimage firmy 15 3
UZelné a piehledné vyuiitipenéz 14 10
Respondent osobné provozuje sport 13 6
Propagace novych znafek 12 3
Spojeniznacky s danym sportem 11 11
Snizenidafového zakladu 10 1
Medostatek finanénich prostfedki sportu 8 7
Soucasna atraktivnost sportu 8 0
Zajem o konkrétniakci 6 ]
Zviditelnénifirmy ve svém regionu 5 5
Podpora nové se rozvijejiciho sportu 5 3
Uspéchy tymu 4 4
Dlouhodobé tradice 3 0
Jing 11 11

Dle vyzkumu sportovniho oddéleni managementu UK FTVSK zroku 2000 mezi
nejvice podporované sporty firmami patii fotbal, hokej a atletika (CASLAVOVA,
2009).
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2.3 Moderni marketingové trendy

V soucasné dobé jsou dle evropskych trendil na vzestupu nové media, které se stavaji
stale efektivnéjsi. Nova média predstavuji predevsim e-mail, web, a mobilni marketing.
Frey uvadi: ,,sledované spolecnosti dnes utraceji kolem 47% svych marketingovych
rozpoctit za nova média, jako jsou web, e-mail a mobilni marketing*(FREY, 2011, s.
16). Pfimy marketing sice stale patii mezi nejcastéji pouzivané komunikacni nastroje,
avSsak tfteba SMS marketing se v poslednich letech stal dualezitou soucasti

komunika¢niho mixu.

2.3.1 Digitalni marketing
Za digitdlni marketing muZzeme povazovat vSechnu komunikaci, kterd je

zprostfedkovana prostfednictvim digitalnich technologii. Digitalni marketing se stale
rozviji a jiz dnes se stal téméf nezbytnou slozkou marketingové strategie spoleCnosti.

Mezi digitalni marketing spada:

e on-line marketing
e mobilni marketing

e socialni marketing.

2.3.1.1 On-line marketing
Hlavnim cilem on-line marketingu je podpora znacky a komunikace. Vzhled a celkovy
image je u on-line marketingu velmi dilezity, proto je tieba se mu vénovat vice nez

v tisténych médiich. Nastroje on-line marketingu jsou:

e bannerova reklama

e on-line Public relations
e viradlni kampané

e e-mailové kampané

e tvorba komunit, vérnostni programy (FREY, 2011).

2.3.1.2 Mobilni marketing
V modernim svété jiz témét kazdy vlastni mobilni telefon. Podle soucasnych odhadt
jsou na celém svété dvé miliardy mobilnich telefonti. Diky takto vysokému poctu

piedstavuji mobilni sit¢ velky trh, ktery umoznuje velmi rychlou komunikaci se
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zakazniky (FREY, 2011). Nastroje mobilniho marketingu pfinasi moznosti, kterymi lze

komunikovat s cilenou skupinou ve vice oblastech.

e SMS a MMS zpravy

e ankety, vyzkumy

e realizace kampani

e veérnostni programy

e personalizované zpravy

e nastroj pro bonusy a odmény (HESKOVA, 2009).

2.3.1.3 Marketing socialnich siti

Mezi socialni média spadaji kromé socidlnich siti také nejriiznéjsi blogy, sdileni videi
nebo obrazkl, videohry i Zivé vysilani. Socidlni sit€ jsou v této oblasti nejvétSim
zastupitelem.

Socialni sité:

Facebook je aktualné nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi socialni siti, ktera si klade za cil
»dat lidem moznost sdilet a ucinit svet otevienéjsi a propojenéjsi. Lidé pouzivaji
Facebook, aby zistali v kontaktu s prateli a rodinou, zjistili co se déje ve svété a

podelili se o své zazitky*“(https://www.facebook.com).

YouTube je socidlni sit’ tvofena sdilenim videi zaregistrovanych uzivateld. Jedna se o
nejpopuldrnéjsi sluzbu sdileni videi. Diky volnému prostoru pro sdileni, zde mnoho

videi porusuje autorska prava (FREY, 2011).

Twitter se ¢asto charakterizuje jako mikroblogovaci sluzba, diky kratkym ptispévkim
uzivatelll kterymi je tvofena tzv. tweety [tvity]. Tyto zpravy jsou nasledné zobrazeny
na profilech autora i jeho odbératelti. Jednd se tedy o obousmérnou komunikaci mezi

uzivateli.

LinkedIN je na rozdil od ostatnich vyse uvedenych siti profesni nikoli osobni. V profilu
uzivatele jsou uvedeny naptiklad jeho pracovni zkusenosti ¢i zivotopis. Mezi uzivatele
patii i firmy, které prosttednictvim svého profilu prezentuji firmu. Pomoci sité¢ mizeme

komunikovat s obchodnimi partnery ¢i nabidnout pracovni pozici.
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2.4 Financovani sportu v CR
Vétsina Evropskych statu podporuje sport zustiedi vlady, krajskych a mistnich

samosprav. Neziskové organizace jsou financovany pomoci dotaci.
Dotace

Dotace miizeme rozdélit na dvé zakladni formy. Jedna skupina predstavuje ucelové
nebo specifické dotace, druhd skupina je tvofena neucelovymi dotacemi. Obé formy
dotaci mliZzeme vyuzit k béZznému financovani provoznich nakladi, tak i ke kapitadlovym
vydajiim sportovni organizace. Obcanské sdruZeni nemd na dotace pravni narok, jedna
se tedy nenarokové dotace. Zadost o dotaci miiZze podat pouze platné zaregistrované
obganské sdruzeni, které piisobi minimalné v deseti krajich Ceské republiky, ma jako
svoji hlavni ¢innost t€lovychovu a sport a méa vypotadané vSechny zavazky vici statu

(NOVOTNY, 2010).

2.4.1 Financovani neziskovych organizaci v CR
P. Novotny uvadi jako hlavni zdroje financovani neziskovych organizaci clenské

ptispévky, dary, patrondty, piispévky od zastfeSujici organizace, dotace od vlady,

vstupné na sportovni akce, startovné a zdroje plynouci z dopliikovych ¢innosti.
Clenské prispévky
Prispévky rozdélujeme mezi 3 hlavni skupiny:
e Clenské piispévky — plati se nejéastéji pouze jednou roéné, slouzi k financovani
zasteSujici organizace
e oddilové piispévky — plati se obvykle za kazdy mésic, pfipadné za rok,
vyuzivany jsou K financovani samotné ¢innosti oddilu

e zapisné — plati se pouze jednou pii zaregistrovani nového ¢lena tzv. registracni

poplatek.
Dary

Dary mohou byt poskytovany jak ve finan¢ni tak 1 v nefinan¢ni podobé. Mohou je
poskytovat clenové klubu, pfiznivei klubu a podobné. NejcastéjSimi darci jsou

podnikatelé, ktefi maji ke sportu néjaky osobni vztah.

26



Patronaty

Nejbézné&ji jsou realizovany velkymi firmami, které daruji finanni pomoc na konkrétni

ucel. Napriklad podpora konkrétnich zadvodniki.
Piispévky od zastieSujicich organizaci

CSTV, SKOLO,CASPV a podobné byly spoluvlastniky spoleénosti Sazka a.s. Vlastnily
tak finanéni zdroje, které mohly pierozdélovat do nizsich organizaci (NOVOTNY,
2010).

Dotace od vlady

Dotace od vlady obdrzi zastfeSujici organizace, kterd rozd€luje financni zdroje

jednotlivym klubtim.
Vstupné na sportovni akce

Tradi¢ni penézni zdroj. V Ceské republice nejvyznamngjsi u fotbalu a ledniho hokeje,
pro které predstavuje velky finan¢ni piijem. Vstupné podléha zdanéni, z toho divodu je
u mensich klubii ¢asto vyuzivano vstupné dobrovolné, které spada do kategorie darti,

diky ¢emuz je od dan¢ osvobozeno.
Startovné

Uplathovano pfi turnajich nebo individudlnich sportech, ve kterych se ucastni vétsi
pocet druzstev. Ziskané prostfedky jsou pouzity k pokryti nakladi vzniklych pfii

poradani akce.
Zdroje plynouci z doplitkovych ¢innosti

Zdroje z dopliikovych ¢innosti muzeme rozdélit na sponzorské piispévky (vice
v kapitole Sponzoring), klubové suvenyry, upominkové pfedméty, najemné z klubovych
sportovist, klubové restaurace a ubytovaci zatizeni, pijcky od ¢lend klubu a bankovni

ptj¢ky (NOVOTNY, 2010).
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2.5 SWOT analyza
SWOT analyza zastupuje jeden z hlavnich nastroji strategického managementu. Za
pomoci SWOT analyzy identifikujeme, zda je aktudlni stav marketingové strategie

relevantni a schopny vyrovnat se se zménami prostredi.

SWOT analyza, jinak také analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a
hrozeb, je piivodné tvofena ze dvou samostatnych analyz. Jsou jimi SW analyza a OT
analyza. Nejprve je vhodné provést analyzu OT, tedy analyzu ptilezitosti a hrozeb, ktera
se tyka vnéjsiho prostiedi firmy. Firemni prostiedi je tvofeno napiiklad konkurenci,
zakazniky, dodavateli, vefejnosti, ale také napiiklad ekonomickymi, politicko-pravnimi
faktory. Nasledn¢ se provadi analyzy SW, ktera pojednava o vnitinim prostiedi firmy.
Do vnitiniho prostfedi firmy fadime napf. cile, procedury, firemni zdroje, materialni

prostiedi, systémy, firemni kultura, kvalita managementu atd. (JAKUBIKOVA, 2013).

Tabulka 3 SWOT analyza

(Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 129.)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenava)i skutednosti, zde se zaznamenavaji ty waci,
ktoré pfinaseji vyhody jak zakaznikam, kterd firma nedala dobfo, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunitios) (threals)
zde se Faznamendvaji ly skuteénosti, které zde s zaznameandvajl ty skutednosli,
mohou 2vwsit popltavku nebo mohou lépe trendy, udalasti, které mohou snizit poptaviku
uspokejit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznika

2.6 Anketni dotazovani

Metoda, jejimz cilem je ziskdvani informaci. NejCastéji je realizovana pisemnou
formou, kterd nemé standardizovanou strukturu. Anketa je nejcastéji tvofena nékolika
uzavienymi, polo-uzavienymi a volnymi otazkami. Nevyhoda této metody je zpusob
jeji volné distribuce, kde se sami respondenti rozhoduji, zda na anketu odpovi ¢i nikoli.

Vysledek tvoii prave jen ti respondenti, ktefi na anketu zareagovali (REICHL, 2009).
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2.7 Taekwon-Do

Taekwon-Do mutizeme charakterizovat jako nové korejské bojové umeéni sebeobrany,
které vyuziva neozbrojeného boje, s uplatnénim poznatkt z fyziky a biomechaniky.
Toto bojové uméni se sklada z vice jak 3 300 detailné popsanych technik kopt, udert,
blokt, sekl, padu atp. Taekwon-Do nepiedstavuje pouze sport, ale i zptuisob Zivota a
filozofii (CHOI, 2004).

2.7.1 Vyznam slova Taekwon-Do

Samotny nazev Taekwon-Do je slozen ze tii ¢asti, které se prekladaji:

e Tae — kop nohou, vyskok, noha
e Kwon — uder pésti, ruka, pést
e Do- cesta zivotem,

Taekwon-Do muzeme tedy zjednoduSené pielozit jako “Cestu kopu a tderi*“ (CHOI,
2004).

2.7.2 Historie Taekwon-Do ITF

Taekwon-Do bylo zaloZzeno generalem Choi Hong Hi (* 9. 11. 1918 { 13. 6. 2002).
Jeho zivot byl velmi ovlivnén okupovanim Koreje Japonskem, které bylo pro korejsky
narod velice skli¢ujici. Choi chtél, aby Korea méla své bojové uméni, které by mohlo
konkurovat japonskému karate. Z tohoto divodu se seznamil s korejskym bojovym
uméni Tae-Kyon a nasledné¢ i s ostrovnim Kkarate. V roce 1945, kdy byla Korea
osvobozena, se Choi zapojil do nové vznikajici korejské armady, pficemz zdokonaluje
ptedchozi teorie, techniky, pravidla, metody i samotné vyuziti nové vznikajiciho
bojového uméni. Dne 11. dubna 1955 zaklad4 general Choi Hong Hi moderni bojové

uméni Taekwon-Do (KOVARIK, BOHUMINKSY, 1992).

Bojové umeéni je prezentovano formou exhibici po celém svété, diky ¢emuz je
pozd¢ji vyucovano i v ostatnich zemich. Nasledné dne 22. biezna 1966 v Soulu vznika
mezinarodni federace Tackwon-do ITF. Federace se snazi piiblizit Tackwon-Do lidem
Z celého svéta. V roce 1972 bylo sidlo ITF pfesunuto do Kanady kam general Choi
Hong Hi se svymi instruktory emigroval. Divod tohoto ¢inu spocival v politickém
natlaku a neshod¢ generdla s jihokorejskym prezidentem, ktery chtél stale vice

popularni Taekwon-Do vyuZivat jako politicky nastroj. Roku 1983 general Choi Hong
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Hi vydal patnacti dilnou encyklopedii Taekwon-Do, ktera ma vice jak Ctyii tisice stran
(LAZOR, 2005).

2.7.3 Zavodni discipliny Taekwon-Do
Svaz ¢eského Taekwon-Do pro své ¢leny kazdorocné piipravuje regiondlni i celostatni

soutéze, ve kterych se dle jednotné¢ho soutéZniho systému a s piesné definovanymi
pravidly soutézi v péti disciplinach: tul — technické sestavy, matsogi — sportovni boj, t-
Ki — specidlni pferazeci techniky, wirok — silové pierazeci techniky a hosinsool —

sebeobrana (ZEJDA, RIZENY ROZHOVOR).

2.7.3.1 Tul — technické sestavy

Technické sestavy jsou slozeny z piedepsaného poctu po sob¢ jdoucich technik. Sestavy
predstavuji fiktivni souboj i proti n¢kolika soupeiim. Samotna soutéz probihd vzdy
mezi dvéma zivodniky stejného technického stupné, ktefi mezi sebou soutézi ve
zvolené nebo volné sestavé. Rozhod¢i hodnoti technicky dojem, silu, rovnovéhu,
kontrolu dechu a rytmu. Na zékladé¢ téchto kritérii ur¢i vitéze. Po vypadnuti
jednotlivych zavodniki je zde vyuzit pyramidovy systém. Soutézi se také
Vv péti¢lennych tymech muzi nebo Zen (LAZOR,2004).

Obrazek 1 Tul — technické sestavy

(Foto: Richard Chlebek, 2011).
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2.7.3.2 Matsogi - sportovni boj

Polo-kontaktni sportovni boj, pii kterém musi byt vSechny techniky utoku i obrany
kontrolovany, aby se zavodnici nezranili. VSichni zdvodnici musi pouzivat pfedepsané
chrénice rukou a nohou u muzi i suspenzor. Mezi doporucené chranice patii chranice
holeni, zubl a u zen chrani¢ hrudniku. Rozméry zépasisté jsou 9x9 metrti a pii zapasech
je vyuzivan vyfazovaci pyramidovy systém. Vzdy proti sobé& nastupuji dva zavodnici ze
stejné vahové kategorie. Cilem zavodniki je zasahnout soupefe jednou z mnoha
povolenych technik rukou nebo nohou. Za zésah spravné provedenou techniku lze
ziskat podle pravidel jeden az tii body. Zapas jednotlived ma dvé kola po dvou
minutach s jednominutovou piestavkou mezi koly. Finalové boje maji kola tii. Vitézi
zavodnik, ktery ve stanoveném cCase ziskd vice bodl. Pokud neni v ¢asovém limitu
rozhodnuto o vitézi, tak nasleduje prodlouzené jednominutové kolo, ptipadné zapas

pokracuje bez casového limitu a vyhrava zadvodnik, ktery ziskéa bod jako prvni.

V tymovych bojich proti sob¢é nastupuje pét zavodnikid plus jeden nahradnik
zrozdilnych vahovych kategorii. Jednotlivé zapasy trvaji dvé minuty. Za vitézstvi
ziskavéa tym dva body, za remizu jeden. Vyhrava tym, ktery prvni dosahne Sesti bodl

(LAZOR, 2003).

Obrazek 2 Matsogi — sportovni boj

(Foto: Pavel Zejda, 2012).
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2.7.3.3 T-ki — specidlni pierdZeci techniky

Tato disciplina je tvofena péti predepsanymi po sobé jdoucimi technikami kopl ve
vyskoku (kop vzhiru, obloukovy kop, bo¢ni kop s otockou o 360 stupiili, obloukovy
kop s otoc¢kou a bo¢ni kop do dalky), pfi¢emz se zavodnik snazi zasahnout a pfelomit
desku spravnou technikou ve stanovené délce nebo vysce podle soutézni kategorie.
V Zenském podani ma tato disciplina pouze tfi kopy. Za zlomenou desku a spravnou
techniku ziskava zavodnik tfi body. Za nalomenou desku ziskava jeden bod. Vitézem se
stava zavodnik, ktery obdrzel nejvice boda. V piipadé remizy se losem urc¢i vybrana
technika pfi, které se zvySuje jeji vyska, dokud neni o vitézi rozhodnuto. V tymové
soutézi plati stejna pravidla, pouze kazdy ¢len tymu absolvuje jednu techniku (LAZOR,
2001).

Obrazek 3 T-ki — specialni pierazeci techniky

(Foto: Richard Chlebek, 2010)
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2.7.3.4 Wirok — silové pierdZeni

V této discipling, si zdvodnici ovétuji troven svych technickych a ptedevsim silovych
dovednosti. Vyuziva se specidlnich stojanti, ve kterych jsou upevnény plastové desky.
Snahou zavodniki je tyto desky piedepsanou technikou pterazit. Muzska kategorie ma
pfedepsano pét technik (dvé rukou a tfi nohou). V zenské kategorii jsou techniky tfi.

Hodnoceni je stejné jako u hodnoceni specialnich pierazecich technik (LAZOR, 2003).

Obrazek 4 Wirok — silové pierazeci techniky

(Foto: Pavel Zejda, 2011)
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2.7.3.5 Hosinsool — sebeobrana
Tato disciplina je tvofena pfedem domluvenymi scénkami ukazky sebeobrany. Scénka
ma piedepsany pocet povinnych technik a €asovy limit. Soutézni kategorie jsou dvé.

Jeden muz proti tfem uto¢niktim nebo jedna Zena proti dvéma Gto¢nikam.

O vitézi rozhoduji rozhod¢i, ktefi hodnoti technicky obsah (povinné techniky),
tymovou praci, naCasovani, umélecky obsah (realisticnost, chorecografie) (ZEJDA,

RIZENY ROZHOVOR).

Obrazek 5 Hosinsool — sebeobrana

(Foto: Richard Chlebek, 2010)

2.7.4 0Oddil KOGURYO Tftebié¢

Poprvé se toto bojové umeéni objevilo v Tiebic¢i v roce 1992, kdy exhibici a naslednym
naborem c¢lend zacal fungovat oddil Taekwon-Do ITF (ITF-mezinarodni Taekwon-do
federace) jako satelitni oddil brnénské Skoly pod souhrnnym ndzvem MORAVIA
TAEKWON-DO ACADEMY.

V dnesni dobé ma oddil stidlou c¢lenskou zakladnu okolo 60 aktivné cvicicich
Clenti a téméf na kazdych zavodech se podaii ziskat nékteré z prvnich mist. Své
ptsobisté si oddil zvolil v Ttebic¢i ve Sportovni hale Leopolda Pokorného, kde byly diky

spolupraci s vedenim TJ Ttebi¢ vytvofeny podminky pro trénink patfici k nejlepSim v
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republice. Télocvicna je velmi dobie vybavena pro trénink bojovych uméni (ZEJDA,

RIZENY ROZHOVOR).
Reprezentace:

0Oddil za dobu svého fungovani pomohl vyrlst jiz deseti UspéSnym reprezentantiim,

ktefi ziskali ndkolik medaili pro Ceskou republiku z mistrovstvi Evropy a svéta.
Jaroslav Masek (II. Dan), bronz na MS v Argentin¢ a z ME ve Skotsku

Lada Oberreiterova (II. Dan), zlato na Svétovém poharu v Rusku, bronz na ME

Estonsko

Pavla Jeleckova (I. Dan), stfibro a bronz z MS v Malajsii
Zuzana Krubova (I. Dan), stiibro na ME 2007 v Tallinnu
Zbynék Lavicky (I. Dan), bronz z ME v Bratislavé

Michal Kobylarz (III. Dan), vitéz German Open

David Novotny (I. Dan), nékolikandsobny mistr Ceské republiky
Vojtéch Fiala (I. Dan), nékolikanasobny mistr Ceské republiky

Iva Hrazdilova (I. Dan), nékolikandsobnd medailistka z Mistrovstvi CR (ZEJDA,
RiIZENY ROZHOVOR).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola se podrobnéji vénuje jiz zminovanému kolu Moravské ligy Taekwon-Do,

které se uskuteénilo v zafi roku 2013 v Tiebici.

3.1 Moravska liga Taekwon-Do

Moravska liga je projekt, ktery prezentuje bojové umeéni Tackwon-Do ITF za pomoci
jedné znejatraktivngjich soutdnich disciplin, sportovniho boje (matsogi). Ceské
Taekwon-Do spadd mezi absolutni svétovou S$picku. Pravé diky takto vybornym
zavodnikiim, které Ceské Tackwon-Do ma4, je celd liga jesté atraktivnéj§i a umoziuje
tak tu nejlepSi moznou propagaci tohoto bojového uméni. Hlavnimi cili ligy je
predevsim celkova popularizace a zatraktivnéni Taekwon-Do nejen pro mladez, kterou
by méla pfivést do oddila ceskych Skol Tackwon-Do. V neposledni fad€ se cely tento

projekt snazi pomahat handicapovanym détem v ramci spoluprace s nadaci Krtek.

Moravské ligy Taekwon-Do se v prvni ro¢niku v roce 2012 tcastnily ¢tyfi Skoly
Taekwon-Do. V nasledujicim ro¢niku jiz bylo ucastnicich se oddili Sest (Brno, Tiebic,
Karvind, Opava, Olomouc, Frydek-Mistek). Kazdy ze z(castnénych se zavazuje K

uspotadani jednoho kola soutéze, ve kterém musi udrzet urcity standard soutcze.

Soutéz je tvofena samotnymi boji systémem kazdého s kazdym. V boji se proti
sob¢ postavi péticlenné druzstvo a postupné se utkaji bez rozdilu vah jednotlivé dvojice,
dle pravidel Taekwon-Do ITF. Soucasti tohoto projektu je i ,,Pyramida mistria“, ve které
startuji jen nejlepsi zavodnici z CR a zahrani¢i. Vzdy osm bojovnikil se postavi proti
sob& bez rozdilu vah na 2 kola x 2 minuty a ve finale na 3 kola X 2 minuty (ZEJDA,
RIZENY ROZHOVOR).
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3.2 SWOT analyza

Tabulka 4 SWOT analyza Moravské ligy Taekwon-Do

Silné stranky

Jedinecnost projektu
Vyhovujici hala
Vysoka uroven zavodniki

Zkusenost organizatoru

Slabé stranky
e Nizké povédomi o projektu
e Nepopularita sportu
e Propagace
e Nizké finan¢ni pokryti

e Obcerstveni

PrileZitosti

ZvySeni zajmu o Taekwon-Do
Prilakani sponzori
Dotace

Ambasador akce
dalSich

Exhibice zavodnich

disciplin

Hrozby
e Nizka navstévnost
¢ Financovani
e Konkurence
e Nedostatek dobrovolnikia

e Nezijem sponzori

3.2.1

Silné stranky

Jedinecnost projektu - originalni pojeti prezentace bojového uméni za pomoci
nejpopularnéjsi zavodni discipliny, které konkuren¢ni bojova uméni nenabizi.

Vyhovujici hala - Trebi¢sky oddil Tackwon-Do KOGURYO sidli ve sportovni
hale Leopolda Pokorného v Ttebi¢i. Tato hala poskytuje veSkeré potiebné
zazemi k potfddani sportovnich akci podobného charakteru véetné tribun pro

divaky. Nespornou vyhodu je poloha samotné haly, ktera je vzdalena necelych

10min chuze od hlavniho vlakového 1 autobusového nadrazi.

Vysoka troven zavodniki - soutéZe se ucastni nejlep$i zavodnici riznych
oddild, ktefi pravideln¢ obsazuji predni mista na mistrovstvich republiky.
Nékteii zavodnici jsou ¢leny reprezentace Ceské republiky. Tiebi¢sky oddil ma

také velmi Uspésné zavodniky, kteti by diky domécimu prostfedi mohli piilakat

veétsi pocet divaki.
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3.2.2

3.2.3

3.2.4

Zkusenost organizatoru — tiebi¢sky oddil jako potadatel ma jiz fadu zkusenosti

S organizovanim zavodu, které jsou této akci dosti podobné.

Slabé stranky
Nizké povédomi verejnosti - z divodu kondni teprve druhého roc¢niku

Moravské ligy a ne pfilis velké reklamné.

Nepopularita sportu - prestoze Ceska republika patfi v Taekwon-Do mezi
absolutni svétovou $picku a néktefi Cesti reprezentanti jsou i drziteli tituld mistra
svéta, neni tento sport mezi divaky pfili§ popularni.

Propagace - trebi¢ské kolo moravské ligy Tackwon-Do nemélo piilis velkou
propagaci z divodu nizkych finan¢nich prostedkl celého kola.

Nizké finan¢ni kryti — tfebi¢sky oddil svou velikosti spadd mezi male oddily,
které bohuzel nedisponuji velkymi finanénimi zdroji, které by mohly vynalozit
Kk usporadani akce.

Obcéerstveni — obCerstveni poskytuje velmi malou pestrost jidla a napoji.
Prilezitosti

ZvySeni zajmu o Taekwon-Do — moznost zvySeni po¢tu novych aktivnich
ucastnikt oddilu a zvyseni celkové popularity.

Prilakani sponzori- z divodu vyssi popularity a navstévnosti soutézi stoupa i
popularitu u sponzort.

Dotace — moznost zazadat o dotaci z n¢kterého z grantu EU nebo o finanéni
podporu mésta.

Ambasador celé akce — ucast slavného a medialné znamého sportovce, ktery by
mohl piildkat dalsi potencialni divaky.

Exhibice dalSich zavodnich disciplin — zpestfeni pfedstavenim dalSich
soutéZnich disciplin Taeckwon-Do, které by vhodné doplnily prezentaci bojového
umenti.

Hrozby

Nizka navStévnost — celd udélost je konana hlavné pro vetejnost, V piipade
nizkého poctu divaki neni napliiovano hlavni podstaty soutéze. Nizka
navstévnost ma také velmi negativni dopad na navraceni finan¢nich zdroji, které

byly za ucelem usporadani vynalozeny.
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e Financovani — Vv piipadé¢ zvySeni nakladu nebo odstoupeni nékterého ze
sponzort nedostatecné finan¢ni zdroje.

e Konkurence — riziko konani jiné popularnéjsi akce ve stejném terminu, které by
mohlo mit dopad na nizsi navstévnost.

¢ Nedostatek dobrovolniki — celd akce je realizovana za pomoci dobrovolniki.
Nejcastéji se jedna o Cleny oddilu. Muze tedy teoreticky nastat situace, ze
dobrovolnikii bude nedostatek.

e Nezajem sponzori — V piipadé nespoluprace sponzorit vyrazné nizsi finanéni

zdroje.

3.3 Marketingovy mix tfebi¢ského kola
Za pomoci sestaveni marketingového mixu ziskame dilezit¢ podklady k tvorbé
marketingové strategie. Marketingovy mix je tvofen znamymi ¢tyfmi P. Nejvétsi duraz

je kladen na propagaci celé akce.

3.3.1 Produkt
Pti pofadani sportovnich nebo kulturnich akci je produktem sluzba, ktera se snazi

uspokojit potieby zédkaznikl. Jde v prvni fad€ o vizualni zazitek, ktery plyne z ucasti na

akci. Diky tomuto zde nevznikaji budouci zavazky.

U moravské ligy Tackwon-Do, produkt piedstavuji samotné boje zavodnik.
Zakladem celé soutéze jsou velmi kvalitni zavodnici, ktefi se svymi vykony snazi
uspokojit zakazniky. Doprovodnym programem byly dvé vystoupeni sportovnich
gymnastek z oddilu T.J. BOPO Tiebic, které vystoupily zdarma.

K zajisténi podminek, které udrzi celkovou kvalitu a standard vSech kol ligy

bylo zapotiebi zajistit osvétleni, ozvuceni a podium, na kterém probihaji samotné boje.

Néklady k zajiSténi zdzemi 35 000 K¢

3.3.1.1 Cena
Sestaveni ceny nebylo v tomto pfipad vibec snadné. Jednalo se teprve o druhy rocnik,

tudiz akce nemd potiebnou prestiz a vyssi cena by mohla odradit navstévniky. Proto
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bylo zvolené nizsi vstupné s ocekavanim vyss$i navstévnosti. Cena vstupného byla

jednotna 70 K¢. Pocet navstévnika 63.

Pfijem z prodeje listka 4 410 K¢

3.3.1.2 Misto
Mistem konani akce byla sportovni hala Leopolda pokorného v Tiebici, ktera poskytuje
veskeré potiebné zdzemi k uskutecnéni akce. Tato hala je domaci halou tebi¢ského

oddilu. Diky tomuto byl prondjem haly zdarma.

3.3.1.3 Propagace
V ptipadé¢ nedostatecného povédomi nebude dostate¢na divacka ucast. Z toho divodu je

zapottebi zajistit kvalitni propagaci.

K akci, kterda ma spiSe regiondlni rozsah, je idealni vyuziti mistnich tiskovin a
rozhlasu. K propagaci bylo vyuzito jak otisténi v mistnich novinach tak kratky spot
v regionalnim radiu. Dale byly vyvéSeny plakaty na reklamnich plochach k tomu
uréenych v celém mésté Tiebic. Reklama na potadani kola v Ttebic¢i byla uvedena i na

oficialnich webovych strankach soutéze http://liga.taekwondo.cz/.

Dalsich nastroji propagace nebylo vyuzito jednak z divodu drobného podcenéni

propagace, ale také z diivodu nizkych finan¢nich zdroja.

Néklady na propagaci 5000 K¢
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3.4 Kalkulace akce
Jedinymi finan¢nimi zdroji byly pfispévky sponzort a prostiedky vybrané na vstupném.

Vysledna ztrata byla uhrazena z oddilové kasy.

Tabulka 5 kalkulace akce

Ptijmy Vydaje
Sponzorské dary 50 000 K¢ Podium 25 000 K¢
Vstupné 4410 K¢ Osvétleni 5000 K¢
Ozvuceni 5000 K¢
Rozhod¢i 10 000 K¢
Obcerstveni 5000 K¢
Propagace 5000 K¢
Celkem 54 410 Celkem 55000 K¢

Bilance pfijmt a vydaja 55 000-54 410 = -590
Ztrata = 590 K¢

3.5 Anketni Setfeni

Anketni Setfeni je dal$i metodou, kterou jsem vyuzil za Gcelem ziskani potfebnych dat
k sestaveni vhodné marketingové strategie. Anketni Setfeni bylo realizovano za pomoci
serveru www.vyplnto.cz , ktery umoziiuje snadné vytvoieni dotazniku zdarma.
Dotaznik byl rozeslan prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Za pomérné kratkou dobu

bylo sesbirano velké mnozstvi odpovédi se zanedbatelnymi naklady.

Dotaznik byl zamétfen predevSim na obecny zdjem vetejnosti o sportovni akce.
Dale pak ke zjisténi povédomi o moravské lize Taekwon-Do, popularity jednotlivych

sportovnich akci a zjisténi cenové hladiny vstupenek.

Dotaznik zodpovédélo 94 respondenti. Ackoliv zpisob vybéru vzorku nepieje
generalizaci na populaci, vysledky mi nicméné poslouzi jako dobré voditko k sestaveni
spravného navrhu nové strategie. Vysledky anketniho Setfeni jsou nize uvedeny ve

formé grafi.
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3.5.1 Otazka¢. 1
Z odpovédi na prvni otazku je ziejmé, Ze velka vétSina respondentd za poslednich

dvanact mésict né&jakou sportovni akci navstivila. Z toho mizeme vyvodit, ze Gcast na

sportovnich akcich je velmi popularni a je o ni zdjem. Viz graf ¢islo 1

Navstivil/a jste v poslednich 12 mésicich
néjakou sportovni akci? (jako divak)
11%

\

M ano

M ne

Graf 1 otdzka €. 1

3.5.2 Otazka €. 2
Nejcastéji volenou odpovédi v otazee Cislo dve, jak Casto navstévujete sportovni akce,

byla moznost 2-5x ro¢né, kterou si vybralo 57% dotdzanych. Jak lze z niZze uvedené¢ho
grafu vycist, 19% procent respondentii volilo moznost vice nez 10X ro¢né. Z vysledkt
druhé otazky mlizeme usoudit, Ze vétSina z dotdzanych navstivi sportovni udalost vice

jak jednou ro¢né. Viz graf ¢islo 2.

Jak ¢asto navstévujete sportovni akce?

13%

M 1x ro¢né

M 2-5x rocné
11%
5-10x rocné

M vice nez 10x rocné

Graf 2 otazka ¢&. 2
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3.5.3 Otazka¢.3
Otazka cislo 3 zjiStovala, jaky typ akci lidé navstévuji. Neni prekvapenim, Ze 42%

dotazanych vybralo moZnost hokejové utkani. S 28% nasleduje fotbalové utkani. Méné
nez 10% ziskaly ostatni sporty jako naptiklad zimni sporty, atletika, jiné micové hry,

véetné bojovych sporti.

Jaky typ sportovnich akci navstévujete?

5% ® hokejové utkani

A

M| fotbalové utkani

M jiné miCové sporty
M atletika
M zimni sporty

W ostatni sporty

Graf 3 otdzka €. 3

9%
3.54 Otazka¢. 4

Pomoci této otazky jsem chtél zjistit souvislost mezi Cetnosti navstévovani sportovnich
akci a Clenstvim ve sportovnich klubech. Jak je z vysledkd grafu ziejmé, vétsi podil
respondentli navstévujicich sportovni akce vSak nejsou cleny zddného sportovniho

oddilu. Viz graf ¢. 4.

Jste ¢lenem/clenokou sportovniho oddilu?

M ano

M ne

Graf 4 otazka ¢. 4
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3.5.5 Otazka¢. 5
Cilem otazky cislo pét bylo zjiSténi ochoty lidi pfiplatit si za vstupné na sportovni akci.

Vétsina tzn. 83% je ochotna zaplatit vice nez 100 K¢. Diky vysledkiim tohoto Setfeni

mohu upravit cenu vstupného. Viz graf €. 5.

Jaka je maximalni ¢astka, kterou jste ochotni
zaplatit za vstupné na sportovni akci?

17%

m do 100 K¢
® 100-200 K¢

vice nez 200K¢

40%

Graf 5 otdzka ¢. 5

3.5.6 Otazkac. 6
Vzhledem k tomu, ze bojové sporty obecné se potykaji s nizkym zajmem ze strany

vetejnosti, chtél jsem tuto skutecnost ovéfit. Vysledky potvrdily moje predchozi
domnénky, Ze bojové sporty nejsou mezi veiejnosti ptili§ popularni, 56% uvedlo, ze se
o n¢ nezajima. Piijjemnym piekvapenim je druhd nejpocetnéjsi kategorie 28%, kterou

zvolili 1idé, jez obcas tyto sporty sleduji naptiklad v televizi.

Jaky mate vztah k bojovym sportiim?
8%

8%

M nezajimam se o né

M obcas sleduji napf. v
televizi
jsem nadsenym
fanouskem

Graf 6 otazka ¢&. 6
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3.5.7 Otazka ¢.7
Povédomi o projektu Moravska liga Taekwon-Do mélo pouze 23% tcastnikli vyzkumu.

Diky témto udajiim mlzeme fici, Ze propagace piedchoziho kola byla netuspé$na nebo

nedostatecna. Viz graf ¢. 7.

Slysel/a jste o projektu Moravska liga Taekwon-
Do

. M ano

M ne

Graf 7 otdzka ¢&. 7

3.5.8 Otazka¢. 8
Aby bylo pfi sestaveni marketingové mixu vyuZzito spravnych nastroji propagace, byla

poloZzena otazka cCislo sedm. Z vysledku je zifejmé, Ze internet a socidlni sité predstavuji
nezastupitelny zdroj informaci o konanych akcich. Dals§i vyznamny informacéni kanal

tvoti doporuceni od pratel. Viz graf ¢. 8

Z jakych zdroja ziskavate informace o konanych
sportovnich akcich?

7% .
8% M internet
\ . M od pratel
8% socialni sité
' M televize
M noviny

Graf 8 otazka ¢. 8
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3.5.9 Otazky ¢. 9,10,11
Posledni tfi otazky v dotazniku maji demograficky charakter. Zjist'uji bydlisté, pohlavi a

vék ucastnikli vyzkumu. Tyto informace jsou nezbytné pro naslednou analyzu vSech
dat. Bohuzel diky formatu a zpusobu distribuce dotazniku nebylo zajisténo
reprezentativni zastoupeni vSech vékovych kategorii a genderova rovnost. Otazka
zjistujici bydlisté byla umisténa z diivodu lokalniho zaméteni samotné ligy. Viz grafy

9,10,11

VvV Ves

V jaké mésté Zijete?

9%

M Trebic

M Brno

M Jiné

Graf 9 otazka ¢. 9
Jaké je vase pohlavi?

M Zena
B muz

Graf 10 otazka ¢. 10
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Jaky je vas vék?

6% 2%

4\

m 15-23
W 24-32
m 33-40
W 41-49
W 50+

Graf 11 otazka ¢. 11
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ sestaveni marketingového mixu a vysledku dotaznikového Setfeni pro
minuly ro¢nik je zfejmé, Ze mira propagace je nedostatecna. V této kapitole tedy
predstavim navrh nové marketingové strategie sestavené na zéklad€ marketingového
mixu. Tato strategie vyuziva vice marketingovych nastroji nez piedchozi ro¢nik se

snahou o co nejnizsi finan¢ni zatez.
4.1 Marketingova strategie na zakladé marketingového mixu

4.1.1 Produkt
Samotny produkt piedstavuje celd akce je to zakladni kamen, na kterém je postavena

cela vize projektu a proto jej nemizeme zménit.

412 Cena
Cena piedchoziho ro¢niku byla stanovena velmi nizkd. Vyse vstupného v minulém roce

byla jednotnd a Cinila 70 K¢. Na zaklad€ informaci z dotazniku se zde nabizi moZnost
k mirnému zvySeni ceny. Koncepce jednotné ceny pro tento druh akce neni piili§

vhodny. Z tohoto diivodu byly navrhnuty nasledujici zmény:

e Détské vstupné — pro déti do 15 let cena vstupenky 50 K¢
e Zakladni vstupné — starsi 15 let 100 K¢
¢ Rodinné vstupné — v ptipad¢ dvou dospélych osob a jednoho ¢i vice déti

bude vhodné zakoupit rodinnou vstupenku, ktera bude ve vysi 200 K¢

Toto zvySeni ceny by nemélo mit u potencialnich navstévnika rozhodujici véhu,
zda jit nebo nejit a pfinese mirné zvySeni financnich prostfedki. Pii kalkulovani
s piiblizné stejnym poctem navstévnikil jako v minulém roce bude na vstupném
vybrano o 340 K¢ vice nez v predchozim ro¢niku, viz tabulka 6. Tento rozdil vSak neni
prilis velky, ale je tfeba vzit v potaz poskytnutou slevu na détské vstupné, kterd muize

prilékat vice détskych divaka.
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Tabulka 6 navrh zmény vstupného

zakladni vstupné 23 23 x 100 =2 000
détské v 10 X 15 x 50 =750
rodinné vstupné 10 X 10 x 200 =2 000
Celkem 5750 K¢
Roc¢nik 2013 nasledujici ro¢nik
63 lidi vybrano 4410 K¢ Cca 63 lidi vybrano 4 750 K¢
rozdil 4 750- 4 410=340 K¢

4.1.3 Misto
Ke zméné mista pofadani akce nemdame davod. Stavajici hala plné vyhovuje

V nabizeném zazemi, dopravni dostupnosti i ve skutecnosti, Ze je pronajiméana zdarma.

4.1.4 Propagace
Byla vyhodnocena jako nedostate¢nd a proto je zapotiebi tuto slozku marketingového

mixu zménit. Je zapotiebi vyuzit vice marketingovych nastroji nez v predchozim kole
avSak soucCasn¢ n¢jak vyrazné¢ nezvySit ndklady na propagaci. Tohoto muzeme
dosahnout predevsim prostiednictvim zlepSeni internetové komunikace. V dnesni dobé

se ukazuje jako nezbytné, aby organizace aktivn¢ puisobila napiiklad na facebooku.
Reklama

V minulém ro¢niku byla spravné zvolena reklama za pomoci regiondlnich radii a tisku.

Néklady na tuto reklamu byly nulové.

Reklama v radiu byla realizovana v radiu Hitradio Vysoc¢ina nikoliv formou
placenych reklamnich spotl, ale pouze prostfednictvim pozvanek od moderator
Vv éteru. Toto radio patfi mezi nejposlouchanéjsi na vyso€ing, a proto je vhodné i nadéle

vyuzit tohoto kanalu a doplnit jej o dalsi regionalni radia.

Co se tyce tiskovin, propagace byla realizovana v Horackych novinéch,
nejctenéjSim mistnim deniku. V téchto novinach vysel ¢lanek o sportovnich vysledcich
ttebi¢ského oddilu, pii kterém bylo zminéno poifadani této akce. Publikaci podobnych

¢lankti nabizi Horacké noviny zdarma.
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Dale bylo vyuzito plakatd, které byly vylepeny na plochéach tiebi¢ské reklamni
spolecnosti, ktera tuto sluzbu poskytla jako formu sponzorského daru, z toho divodu

byly ndklady na vylepeni nulové. Naklady na tisk a navrh plakatu ¢inily 5 000 K¢&.

Veskeré tyto formy reklamy budou v nésledujicim ro¢niku zachovany, budou vSak

roz§ifeny za pomoci vyuziti dal§ich marketingovych néstroji
Podpora prodeje

Do této kategorie bych zaradil predevsim ptedprodej vstupenek za zvyhodnéné ceny,

ktery se minulé ro¢niky nerealizoval.

Podporou prodeje miize byt i soutéz o vstupenky, kde bude na facebookovych
strankach poloZena tematicka tipovaci otdzka. Napiiklad celkova vaha trebi¢ského
tymu, ktery bude nastupovat v Ttebi¢ském kole ligy. Nejblizsi tip ziskd vstupenku.
Soutézni otazky budou pokladany nepravidelng, aby potencidlni zdkaznici neustale
sledovali vyvoj akce. K dosazeni co nejvétsiho poctu soutézich je nezbytné, aby byla
souté¢z aktivn¢ Sifena. Naptiklad spolupraci se sponzory, partnery, ktefi by zajistili
podobnou formu propagace na svych webovych ¢i facebookovych strankach. Dale je
moznost pozddat samotné meésto Trebi¢ o spoluprici, napf. s prosbou o umisténi
piispévku celé soutézi/akci na své oficidlni stranky. Diky témto krokim vyrazné
zvySime pocet lidi, ktefi o samotné soutézi/akci dozvi, napt. oficidlni facebookové

stranky Ttebic¢e maji pies 6 000 fanouskii.

Vytvoteni propagacniho videa, které by ve smyslené scénce demonstrovalo silu
Taekwon-DO. Toto video by bylo nasledné sdileno na facebookovych strankach a na
webu oddilu. K vytvofeni videa by byly vyuzity vlastni zdroje, diky ¢emuz by bylo
témer zdarma. Dal$i moznosti propagace je zalozeni uctu ne serveru YouTube, ktery se
vénuje sdilenim nejriznéjsich videi. V dnesni dobé jsou viralni videa velmi oblibenou a
ucinnou soucasti celé propagace. Spravné vytvorené virdlni video se velmi rychle §ifi po

internetu diky sdileni ostatnich mezi své pratele.

Osloveni znamych sportoveid s prosbou o zastiténi celé akce. Idealné sportovce
z regionu, ktery je v domacim prostiedi oblibeny napi. pifekazkare Petra Svobodu.

Soucasti této spoluprace by byla vlastni autogramiada. Popularni sportovec miize na
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ligu prilakat fadu navstévnikt. Je vsak dulezité vzit v potaz finan¢ni naroc¢nost tohoto
kroku, ztoho duvodu by o uskute¢néni rozhodovala piedev§im dohoda mezi

organizatory a samotnym sportovcem.
Public relations

Prestize a dobrého jména akce se muze dosahnout pifedev§im bezproblémovym
pribéhem celé¢ akce a kvalitnim programem. Propagace formou dobrych vztahil
s vefejnosti se tyka tedy predevsim akci, které jiz maji delsi tradici. Mizeme ji, ale zacit
uz nyni. Naptiklad vyddvanim vhodnych ¢lanku v regiondlnich novinach o uspésich

ttebi¢ského oddilu, které budou budovat dobré jméno klubu.

Podpofit povédomi v regionu o tiebi¢ském oddile a lize je mozné taky za
pomoci piedem secvicenych ukazek. Tyto ukazky mohou byt prezentovany na
nejruznéjSich kulturnich akcich naptiklad jako doprovodny program plesu nebo ve
Skolach. Ukazka bojovych sportil jako zplisob doprovodného programu neni piilis
rozSifena, coz muzeme povazovat za vyhodu, se kterou lze pii prezentovani této
exhibice u potadateli uspét. Nabizi se 1 moznost vyuzit téchto ukdzek jako finan¢niho
zdroje, ktery by pomohl ziskat prostfedky napt. na dievéné desky, které jsou pfi
exhibici velmi Casto prerazeny jako demonstrace sily. Pfi realizaci samotné ukazky je
nezbytné zminit projekt moravské ligy Taekwon-Do a rovnéz rozdat propagacni letacky

nebo uspotadat soutéz v prerdzeni o vstupenky na tuto akci.

Dalsi moznosti je vyuziti kratkych dotazniki pfi samotné akci nebo
bezprostfedné po ni. Za pomoci nékolika kratkych otazek ziskdme informace naptiklad
0 tom, co se navstévnikd nejvice libilo nebo naopak nelibilo. Motivaci k vyplnéni

dotazniku bude slosovani odevzdanych anketnich listkl o ceny.

Dale je nutné oslovit vétsi pocet sponzorti vhodnou zadosti prezentujici dosazené

uspéchy oddilu s nabidkou moZnosti vystoupeni na firmou potfadanych akcich.
Internetova komunikace

Internet je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucéasti propagace, ztohoto davodu jej

nesmime opomenout ani pii organizovani sportovnich a kulturnich akci. Vyzitim
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internetu mizeme hned nékolika zplisoby upoutat pozornost potencialnich navstévnika

s vynaloZzenim miniméalnich nakladu.
Webové stranky

Nejcastéji vyuzivana forma internetové propagace jsou webové stranky. Stranky
Moravské ligy Taeckwon-Do obsahuji veskeré informace, které potiebuje navstévnik o
akci védet. Tyto stanky propaguji predevsim cely projekt nikoliv pouze jednotlivé kola.
Z tohoto diivodu je vhodné vyuziti oddilovych stanek k propagaci samotného kola

v Ttebici.

Trebicsky oddil sice webové stranky vlastni, ale nejsou pfilis aktualni ani vzhled
neni atraktivni. D4 se fici, Ze jsou zastaralé. Z toho dliivodu je zapotiebi stranky upravit
tak, aby plnily svij ucel a bylo mozné je vyuzit k propagaci akce. Naklady na
modernizaci by zahrnovaly pouze samotnou praci webmastera, protoze doménu jiz
Ttebicsky oddil plati. Vzhledem k tomu, Ze jeden z aktivnich ¢lenti oddilu ma tvorbu
webovych stanek jako konicek, je mozné vyuziti jeho dovednosti a vysledna cena bude
spiSe symbolicka cca 500 K¢&. Podrobnéjsi navrh webovych stranek je ptedstaven
v kapitole 4.2.

Facebook

Je jednoznaéné nejpouzivanéjsi socialni siti. Uet zde ma vétdina mladych lidi a podty
uzivateli stfedniho v€ku narustaji. Diky tomu je dulezité zacit aktivné vyuzivat
potencialu tohoto kandlu a celé stranky upravit tak, aby mohly své funkce vykondvat co
nejefektivnéji. Podrobnéjsi analyzou soucasnych facebookovych stranek Ttebi¢ského

oddilu se zabyva kapitola 4.3.

Na facebookovou stranku je mozné snadno vkladat nejriznéjsi prispévky
(aktualni vysledky zavodu, fotky z nejriznéjsich akci a zajimavosti tykajici se sportu. Je
velmi dulezité, aby tyto piispeévky byly pfiddvany s rozumnymi ¢asovymi intervaly,
¢imz si udrzeli stale povédomi 0 klubu u fanouskl a soucasné nezahlcovaly uzivatele
nevyzadanym obsahem. Tyto pfispévky napoméhaji k vytvoreni skupiny lidi, ktera tyto
prispévky sdili a tim se rozriistd mnoznost prilakat dalsi fanousky. Nasledné je velmi

snadné a levné tuto skupinu oslovit s informacemi o konani akce, soutéze o listky atd.
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Jiné socialni sité

Jako dal8i komunikaéni kandl lze vyuzit také velmi populdrniho Twitteru, YouTube ¢i
Instagramu. Sprava a editace téchto socidlnich siti je velmi podobnd jiz zminénému
Facebooku. Proto by i obsah byl velmi podobny. Spravnym vyuZitim téchto nastroji
muzeme dosahnout rozsifeni fanouskovské zakladny jak oddilu KOGURYO Ttebi¢ tak

Moravske ligy Tackwon-Do.
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Néklady na navrhnutou propagaci jsou pouze o 500 K¢ vyssi nez v predchozim

ro¢niku a vyuzivaji podstatné vice marketingovych nastroji, nez stavajici propagace Vviz

tabulky 7, 8. Takto sestaveny marketingovy mix se snazi o upoutani co nejvetsi

-----

Ttebi¢skym oddilem. Bohuzel ani pfes intenzivni vyuzivani tohoto marketingového

mixu se neda ocekavat raketovy narast divakl v pfistim ro¢niku. Moravska liga

Taekwon-Do je vsak dlouholety projekt a vétim, ze pravé diky krokim jako je tato

inovace bude popularita v nasledujicich ro¢nicich stoupat.

Tabulka 7 naklady na propagaci

radio 0 K¢
tisk 0 K¢
plakaty 5000 K¢
soutéz 0 K¢
viralni video 0 K¢
ambasador ? K¢
exhibice 0 K¢
webové stranky 500 K¢
facebookové stranky 0 K¢
naklady celkem 5500 K¢

Tabulka 8 rozdil nikladi na propagaci

Néklady na propagaci ro¢nik 2013 Naklady na propagaci nasledujici
ro¢nik
5000 K¢ 5 500K¢

Rozdil 5 500-5000= 500 K¢




4.2 Navrh webovych stranek

Momentalni webové stranky jsou v katastrofickém stavu. Je velmi dilezité, aby se

piepracovaly do moderni podoby.

Pro zdaftilé¢ predélani je potfeba spravné naplanovat, kde budou umistény
jednotlivé asti webovych stranek. Je dilezité, aby tento web byl responzivni. To
znamena, aby se zobrazoval stejné¢ na pocita¢i i na mobilnich zafizenich. Ze statistik
totiz jasn¢ vyplyva, ze pravé uzivateli vyuzivajicich mobilni zobrazovace zasadné
pribyva.

Obrazek 6 navrh webovych stranek

Facebook | Youtube | Twitter

(Q Search ()]
468 = 60
| Aswaity rozpis tréninkd Vysledky ze soutdzi Galerie Kontakt
Moravska liga
Reprezentace
krajskdliga »
Celonarodni liga
Pétecni trénink se rusi !l
Lektofi odjizdi na reprezentaéni soustfedéni
Text - &anek o innosti Text - &lanek o dinnosti
Text - tlanek o &innosti Text - &ldnek o dinnosti
Facebook Widget Nebojte se a pfijdte
pondéli - 17:00
Ctvrtek - 17:00
> |q-)) |CO: o
Uvodni stranka | Made by Admin | 2013 - 2015 | Kontakt
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Obrazek 7 logo tiebi¢ského oddilu

Vrchni ¢ast stranek obsahuje logo, viz obrazek 7. To je umisténo v levé horni ¢asti
a to predevsim z diivodu, Ze uzivatelé jsou na toto misto zvykli. Logo bude samoziejmée

obsahovat odkaz na tivodni stranku webu.

Uprostted hlavicky je reklamni prostor. Ten nebude nabizeny ke komerénim
ucelim, ale bude nabizet prostor pro prezentaci akci tfebi¢ského oddilu. V ptipadé, ze
nebude ptipravovana zadna akce, se zde mohou objevovat tréninky, popt. dilezita
upozornéni. Toto misto patii mezi nejatraktivnéj$i mista webu a proto je zapotiebi jej

vyuZzit.

Prava cast hlavicky obsahuje ptimé odkazy na socidlni sité. Opét toto umisténi
vyplyva ze statistik a modernich marketingovych vyzkumul. Zaroven tato cast tzv.
,headeru“ obsahuje textovy vstup pro vyhledavani. Cely web tak musi mit velmi
kvalitn€ zpracované texty, které budou obsahovat dulezita klicova slova. Praveé klicova
slova nebudou diileZitou soucasti pouze pro potieby vyhledavani, ale také pro stéZejni

internetové vyhledavace jako je ¢esky Seznam.cz a americky Google.

Menu je umisténo ihned pod hlavi¢kou. Horizontélni rozbalovaci menu s moznosti
vertikalniho rozbalovani je moderni a dle vyzkumu patéi mezi v dne$ni dobé mezi

nejefektivnéjsi rozlozeni.

Na modelu je zobrazena tzv. ,homepage* neboli uvodni strdnka webu. Zde je

dilezité, aby se objevovaly informace, které maji upoutat pozornost. Prvni textovy
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jednat o informace z ¢innosti klubu, zpravy o uspéchu a podobné.

Z nescetnych vyzkumi vyplyva, ze navstévnici reaguji velmi pozitivné na vizualni,
popi. audio vizualni obsah. Pod hlavni zpravou jsou tak umisténé obrazky z fotogalerie,
které¢ maji navstévniky naldkat k jejich navstévé. Je dulezité, aby byly obrazky stejné

velké a plisobily tak jednotn€ a synchronng.

Zbyla ¢ast hlavni stranky je pfizpisobena na zobrazeni jednotlivych ¢lanki. Tyto
¢lanky se budou zobrazovat formou ¢asové osy. Jednat se tedy bude o rolovaci web, kde

si bude moci ndvstévnik najit ¢lanek jeho zajmu podle data.

Paticka celého webu obsahuje klasické informace. Neni totiz hlavnim u¢elem vymyslet
inovace jen proto, aby byl web kreativni. V tomto pfipadé je dobré se drzet jiz
probéhlych studii a zavedenych tradic. Proto se zde objevuje odkaz zpét na vrchni ¢ast

homepage, odkaz na rychly kontakt a informace o autorovi.

Tésné¢ nad paticku byly umistény dalsi, velmi dulezité, prvky. Jedna se o
Facebook widget. Ten je na strankdch umistén pfedev§im z divodu, Ze na socialnich
sitich probiha aktivita, ktera by mohla névstévniky zajimat. Dostat se na oddilovy profil
tak lze jednim kliknutim. Velmi dulezity je i video ptfehravac, protoze oddil méd mnoho

zajimavych videi. Pfehrava¢ bude odkazovat na socidlni sit’ Youtube.com.

Tento dratény model je uréeny pro presnéjsi predstavu jak oddilu, tak i grafika,
ktery pak z tohoto navrhu pfipravi finalni layout. Autor této prace neni profesionalni
grafik a z toho divodu neni piesna grafika soucasti. Vysledna grafika se po té rozieze a

dopravi grafikovi, ktery z ni udéla funkéni web.

Autor doporucuje vyuziti platformy Wordpress. Zde existuje velké mnozstvi
kvalitnich Sablon, kter¢ jiz obsahuji funkcéni kod. Ten lze prepracovat na graficky navrh

a web je tak velmi snadné zpracovat.
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4.3 Analyza socidlnich siti
Dnesni doba zaziva velmi intenzivni narlst aktivity na socidlnich sitich. Je proto
velmi dilezité, aby zde tiebi¢sky oddil byl. Profil je jiz v této chvili hotovy. Nésledna

¢ast prace se bude zajimat jeho analyzou.

Obrazek 8 titulni strana facebook

Taekwon-do ITF Trebi¢

Timeline About Photos Likes More ~

Oddil ma na Facebooku jméno ,,Tackwon-do ITF Ttebi¢“ Tento nazev neni
vhodny, protoze obsahuje jako prvni jméno nazev samotného bojového uméni. Kdyz
fanouSek zada tento nazev, zcela jist¢ mu jako prvni odkazy vyjedou stranky

celosvétové. Lepsi jméno by mohlo byt ,, Ttebicsky oddil Taekwon — do ITF*

Profilovy obrazek je fotografie z Gspésné soutéze. Obrazek taktéz neni vhodny,
protoZze na profilu je pouze jeho miniatura. Lepsi zplsob by bylo umisténi loga

samotného oddilu.

Uvodni fotografie je naopak zvolena velmi vhodné. Vypovida totiz o tymové
soudrZnosti a prospésnosti celého uméni. Na obrazku jsou zaroven ¢lenové tymu. Jejich
identita se d4 velmi snadno oznacit a obrazek ma pak vétsi potencial k Sifeni mezi

vetejnosti.
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Obrazek 9 informace o facebookové strance

About Taeskwon-do ITF Trebié¢

Page Info PAGE INFO
Start Date Founded in October 2011
Short Description Oficialni stranka bojovnik{ z oddilu Taekwon-do - Koguryo
Trebic.
Website http://koguryo.taekwondo.cz/

Je potiebné, aby byly stranky dobte popsany. Popis obsahuje pouze zakladni kratky
popis a odkaz na webové stranky. Nastaveni ovSem obsahuje velké mnoZstvi moznosti,

které pomahaji ve vyhledavani.
Obrazek 10 facebookové udalosti

Past Events

The Taekwon-do ITF Tfebi& Page does not have any upcoming events. These are the events that it has hosted in the past.

JAN

04

Video rozbory z MCR 2014
Trebié, Modfinova 586
{ 5:00pm

7 peopie went

26

Tréninky o prazdninach
hala Flignerova

SEP
Porada
2 7 Trebig, hala
6:30pm

Momentaln¢ nemd oddil Zzadné nadchazejici udalosti. Z toho divodu se
automaticky zobrazuji jiz prob&hlé akce. Z nich lze vidét, ze akce byly vytvareny velmi
nahodné¢ a neusporadane. VSechny udalosti slouzi pro ¢leny oddilu. K témto udalostem
ma ovSem piistup i vefejnost. Tyto informace by si méli ¢lenové sdélovat mimo socialni

Site.
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Facebook udélosti by méli zacit vytvatet pouze pro vetejné¢ akce. Pravé toto je

idedlni forma, kterou bude propagovana akce ,,Moravska Liga v Trebi¢i“

Obrazek 11 facebook fotogalerie

Mobile Uploads Untitled Album Cover Photos

on-do ITF TFebi&'s photo.

(]

Untitled Album Oddilové tricko MCR 2011

Velmi dulezitou soucasti kazdé prezentace jsou kvalitni fotografie. V piipadé
Koguryo Tiebi€ je zaroven velmi potiebné vyvolavat silny komunitni dopad a snahu o

rowrw 4

co nejaktivnéjsi Sifeni ze strany vetejnosti.

Alba jsou povétSinou feSena dobrym zpisobem. Vytka je pouze na prostfedni
album, které ovSem muze byt brano jako stéZejni. Autor tohoto alba totiz zapomnél
galerii pojmenovat, a proto se zvolilo univerzalni ,,Untitled Album* neboli album beze
jména. Zaroven je potfeba velmi peclivé vybirat titulni fotografii alba a jeho nazev.
Spojeni téchto dvou prvka velmi Casto rozhodne o tom, zdali si navstévnik album

otevre.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo sestaveni navrhu inovované marketingové strategie pro

nasledujici ro¢nik tfebi¢ského kola Moravské ligy Taekwon-Do.

V prvni ¢asti prace jsou zahrnuty teoretické podklady z oblasti marketingu a
jeho navaznost na sportovni prostiedi. Jsou zde predstaveny metody potiebné ke

zpracovani praktické casti.

K identifikaci stavu marketingové strategie kola z roku 2013 jsem vyuzil tii
metod. SWOT analyzu, analyzu marketingového mixu a anketniho dotazovani. Analyza
vnitiniho prostfedi mi odhalila silné stranky v podobé vysoké kvality zavodnikd. Dale
byly nalezeny slabé stranky v oblasti komunikace a propagace akce. Analyzou vné&jsiho
prostiedi jsem objevil pfilezitosti v podobné moznosti ziskani dotaci. Hrozbami je
predevsim nizka ucast divakl. Z provedené ankety byly ziskany data, které byly pouzity

jako podklady pro samotny névrh inovace.

Pfi navrhu inovované strategie je vyuzito vysledkt piedchozich analyz Navrh
nové strategie je postaven predevSim na zkvalitnéni komunikace. Je zde vyuzito
marketingovych nastroju, jako je PR a podpora prodeje i prvki internetové komunikace,
které ptedstavuji modernizaci webovych stranek oddilu a facebookovych stranek. Tyto
kroky by m¢ly zajistit vétsi povédomi o Tiebi¢ském oddilu a zvysit pocet fanouskd.
ZvySeny zajem fanouskli mlzZe mit pozitivni vliv na GspéS$nost pfi hledani novych
sponzord.

Cile prace byly splnény a véfim, ze novd marketingova strategie bude mit

pozitivni vliv nejen na pocet Gc¢astnikli v nasledujicim kole, ale pfedev§im na zvétSeni

poveédomi o celé akei a sportovnim oddilu KOGURYO Tiebic.

Taekwon-Do je krasné bojové uméni, které i navzdory vybornym vysledktim
domacich zavodniki neni v Ceské republice piili§ popularni. V&fim, ze projekt jako je

Moravska liga Tackwon-DO to mlize zménit.
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PRILOHY
Galavecer Taekwon-do ITF v Trebic¢i

Zadost o poskytnuti sponzorského daru na zajisSténi
mezinarodnich zavodi bojového uméni Taekwon-do

Zadatel: TJ Tiebic
Koguryo - Oddil Taekwon-do ITF
http://koguryo-taekwondo.webnode.cz

Kontaktni osoba: Zbynék Lavicky - vedouci oddilu
Tel.: 606 768 052, email: lavicky.zbynek@volny.cz
Pavel Zejda
Tel.:731 949 378

Termin a misto konani: 14. zari v 16:30.

Sportovni hala Leopolda Pokorného, Fiignerova ulice, Ttebic.

Dovolujeme si Vas pozadat o poskytnuti sponzorského ptispévku na organizaci a zajisténi
sportovni akce GalaveCer Tackwon-do ITF, ktera je soucasti ,,2. Ro¢niku ligy tymu Taekwon-do
ITF*“. Vyse ptispevku je libovolna.

Nabizime Vam:

- Umisténi reklamni prezentace Vasi spolecnosti v misté konani akce

- Prezentace Vasi spole¢nosti moderatorem v pribéhu konéani zdvodu

- Logo na plakatech a letaccich

- Kazdy navstévnik obdrzi bulletin k 3. kolu ligy, ¢ast je vénovana prezentaci
sponzorl

- Prezentaci v ramci pienosu internetového vysilani ligy

- Podpoteni akce, ze které polovina vybraného vstupného putuje jako financni
ptispévek pro postizené déti.

Predstaveni akce:

Taekwon-do je korejské bojové umeéni. Je charakteristické vybusSnosti a rychlosti technik,
zejména kop, Casto se skoky a otoCkami. Patii mezi divacky nejatraktivnéjsi bojova uméni.

Liga tymt v Taekwon-do ITF je novy a v naSem bojovém uméni unikatni projekt. V této
lize se utkdvaji tymy z Brna, Ttebice, Olomouce, Opavy, Karviné¢ a Frydku-Mistku. Za kaZzdou
Skolu nastupuje pét zavodnikd, ktefi se utkdvaji bez rozdilu vah. Vitéznym tymem je ten, kterému
se podafi porazit tfi ze soupefovych bojovnik. Doprovodnym programem je individualni pyramida
mistrl, kde se utkdvaji ¢esti a zahranicni zdvodnici, ktetfi se mohou pochlubit titulem z mistrovstvi
svéta, Evropy nebo své zemé¢. Jejich zapasy patii k divacky nejvyhledavanéjsim. Blizsi informace
tykajici se ligy 1ze nalézt na www strankach http://liga.taekwondo.cz/

Blizsi informace tykajici se zdvodu, prezentace Vasi firmy a sponzorského ptispévku Vam
radi poskytneme na vyzadani nebo pfi osobnim jednani. TéSime se na spolupraci.

Priloha 1 Zadost o poskytnuti sponzorského daru
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Orientaéni ¢asovy plan

16:30 Slavnostni zahajeni soutéZe predstaviteli mésta Trebi¢, pfedstaveni
tymuU a partnert

Liga TREBIC . BRNO
OPAVA : KARVINA

Predstaveni bojovniki pyramidy mistrd
Pyramida- zakladni ¢ast

Vystoupeni tanec¢ni skupiny M-style

Liga FRYDEK-MISTEK oLOMOoUC
KARVINA ; BRNO

Gymnasticka exhibice - sportovni gymnastika

Liga OLOMOUC TREBIC
KARVINA FRYDEK-MISTEK

Vylosovani ceny pro divaky, pfedani vytézku akce stacionari

Pyramida - semifinale

Liga BRNO : OPAVA
FRYDEK-MISTEK TREBIC
Pyramida Finale

Prfedani cen a pohara

20:00 az 20:30 - Predpokladany konec

Priloha 3 orienta¢ni ¢asovy plan



Dobry den,

dovoluji si vas touto formou oslovit s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se
Moravské ligy Taekwon-Do.

Dotaznik Vas nezdrzi na vice nez 5 minut a m¢ velice pomuzete s ptipravami a
celkovym pribéhem akce. Predem dékuji za objektivni odpovedi na veskeré otazky.

1. Navstivil/a jste v poslednich 12 mésicich néjakou sportovni akei? (jako divak)

e Ano
e Ne

2. Jak Casto navStévujete sportovni akce?

e Ixrocné

e 2-5xrocné

e 5-10x rocné

e vice jak 10x ro¢né

3. Jaky typ sportovnich akci navstévujete?

Hokejové utkani
Fotbalové utkani

e Jiné micové hry
e Zimni sporty

Ostatni sporty
4. Jste ¢lenem/¢lenkou sportovniho oddilu?

e Ano
e Ne

5. Jaka je maximalni ¢astka, kterou jste ochotni zaplatit za vstupné na sportovni akci?

e Do 100 K¢
e 100-200 K¢
e Vice jak 200 K¢

6. Jaky mate vztah k bojovym sportiim?

e Jsem nadSenym fanouskem
e Obcas sleduji napf. v televizi
e Nezajimam se o né

e Nemdam bojové sporty rad

7. SlySel/a jste o projektu Moravska liga Taekwon-DO?

e Ano
e Ne



8. Z jakych zdroji ziskavate informace o konanych sportovnich akcich?
e Internet
e Socidlni sité
e (d pratel
e Televize
e Noviny

9. Jaké je vaSe pohlavi?

e Muz
e Zena

10. V jakém mésté Zijete?

e Tiebid

e Brno

e Jiné

11. Jaky je vas vék?

e 15-23

o 24-32

e 33-40

o 41-49

o 50+

Piiloha 4 dotaznik



