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| UvOD

Popularita Pole dance v Ceské republice stale roste a vice se tak
zaclenuje do povédomi Ceské verejnosti. Vzhledem ke své historii mél Pole
dance potiZze prosadit se jako legitimni sport, a to diky predsudkim
kvuli ddajnému plvodu ve striptérskych barech. Dukazem zvySujiciho se
povédomi o Pole dance je rapidni narust poctu taneCnich studii od zalozeni
prvniho tanec¢niho studia v Praze roku 2010.

Téma, které se vénuje sportu Pole dance, jsem si vybrala z nékolika
ddvodu. Jednim z nich je vlastni angaZzovanost a zaujeti pro tento druh sportu.
ZacCala jsem se jim sama aktivné zabyvat v roce 2012. Za tu dobu se Pole
dance stal mym privilegovanym sportem. Troufam si tvrdit, Ze fanousku Pole
dance neustale pfibyva, a to i v fadach pasivnich divakl. Podle mého nazoru si
Pole dance zaslouZi vice pozornosti a zajmu, jelikoz by nasytil nejednoho
naroCného sportovce ¢&i nesportovce svoji vabivou aurou, rtznorodosti,
narocnosti, estetikou a eleganci. Stejné jako Czech pole & aerial sports
federation i ja mam zajem o to, aby byl Pole dance vniman a uznavan jako
seriozni sport a druh uméni. Tento sport je vhodny pro déti, muzZe i Zzeny vSech
vékovych kategorii, vzristu, typla postav a urovni trénovanosti.

Dalsim divodem k vybéru tématu je mdj rostouci zajem o management a
marketing sportu, jelikoz zasahuje do vSech jeho oblasti.

Pomoci spoluprace se sponzory chci zjistit jejich spokojenost
s pribéhem poradané akce, nabidkou, organizaci, propagaci a dalSimi aspekty,
které maji vliv na spokojenost sponzora vuci jim investovanym prostfedkim do
sportovni akce. Ktomuto ucelu mi skvéle poslouzil online dotaznik na

www.survio.com, na ktery mi dotazovani odpovidali.
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I SYNTEZA POZNATKU

2. 1. Tanec

Lidé vSech vékovych kategorii miluji tanec. V USA slovo ,tane¢nik®
obvykle vyvola pFfedstavu mladého Cclovéka se skvélou technikou, ktery
elegantné vyskocCi a léta vzduchem s gracii a ,malym*“ usilim....Provozovani
tance coby kreativni zdravé aktivity, v dnesSni dobé& nebrani ani berle ani
invalidni vozik. Pravdou je, Ze tanec je mezigeneracni a zacCit s tancem neni
nikdy ani pfili§ brzy ani pfilis pozdé. Co se tyCe pohybové aktivity, kategorie
stfedniho véku nepatfi nutné ,do starého Zeleza“. Hodné umélct tanecniku
neustale podavaji dobry vykon i v jejich pozdéjSim véku (40-65let) stim, zZe
obvykle kladou vétSi duraz na svoji kondici a zdravotni benefity. The
Alzheimer’s Association (1997) zdUrazriuje, ze ,stimulacné orientovana lécba“
by méla zahrnovat uméni a jiné sebevyjadfujici, rekreacni nebo socialni terapie,

cvieni a tanec.“ (Oliver & Hearn, 2008)

2. 2. Pole dance

.Predstavte si zenu sportovkyni na tyi upevnénou v horizontalni poloze.
Ma na sobé odpovidajici obleCeni, vétsinou trikot, jeji pohyby jsou akrobatické a
technické, které odrazi hodiny tréninku a pozaduiji disciplinovanou fyzickou silu,
flexibilitu a dovednost. Sportovkyné demonstruje silu horni poloviny téla i jeho
stfedu, rovnovahu a fyzickou sebejistotu. Provadi pohyby, které vyzaduji
rozStépy ve vzduchu, ale také série pohybu, pfi kterych je sportovkyné hlavou
dold. To v8e za doprovodu hudby. Ted vyménte slovo horizontalni za vertikalni

a dostaneme obraz tanec¢nice na tyc¢i.“ (Holland, 2010, 1)

2. 2. 1. Zakladni kategorie Pole dance

Exotic dance — tato kategorie znazorfiuje klasickou pfedstavu o Pole dance.

Klade se velky diraz na show a zabavu.
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Pole fitness - ty€ je vyuzivana jako nastroj k udrzeni dobré télesné kondice.

Pole sport — soutézni kategorie, kde si Zeny i muzi konkuruji na narodnich a
mezinarodnich soutézich.

(http://www.thepolepower.com/History of Pole_Dancing.html)

2. 2. 2. Historie Pole dance

Tyé méa své kofeny ve starovéké Ciné, kde byla pouzita cirkusovymi
akrobaty, v Indii, kde byla ty¢ vyuzivana k indické tradici Mallakhamba, ve které
zapasnici wrestlingu trénovali a vykonavali gymnastické cviky na dfevéném
kalu. (Slater, 2014) Podle Kvapilové (2015) Mallakhamb vznikl pravdépodobné
ve 12. stoleti v Indii jako gymnastické cviCeni, které pfispivalo k budovani dobré
fyzické kondice, soustfedéni a rovnovahy wrestlerl. Toto typické muzské
indické cviceni, Mallakhamb, je spojenim slov ,malla“ oznacujici gymnastu nebo
také silného muze, a ,khamb“ oznacujici ty¢. Na dfevéné zuZzujici se tyci, ktera
je zakonCena dfevénou kouli, muzi demonstruji svou mrstnost a silu. Tento
sport ma i Zenskou variantu, tzv. mallastambu. Pfiblizné ve stejném obdobi
vznikla i Cinska tradice akrobacie na dvou ¢i vice tyCich jako cirkusoveé

predstaveni. Podobné jako v Mallakhambu i zde pfi této aktivité pfevazuji muzi.

Nelze popfit erotickou a smyslnou stranku pole dance, tudiz jeho
temnéjsi ¢ast minulosti. Pohanské ritualy, které se pozdéji prerodily na tanec u
tyCe, se staly symbolem k pfildkani panské pozornosti. Tento druh zabavy se
staval oblibenéjSim a vyhlasenéjSim, ¢im vice se uvolhovaly mravy spole¢nosti,
tim méné obleCeni bylo na divkach vidéno. V 50. letech 20. stoleti se zrodil
novy smér ,Bourlesque®, kdy se tato zabava presunula z veletrh do noénich
podnikd. NejstarSi zaznam striptyzu se datuje k roku 1968, ale k jeho rozvoji

doslo az v 80. letech 20. stoleti.

Pole dancing samotny pochazi z putovnich veletrhit v USA v obdobi
velké hospodarské krize roku 1920, kde striptérské tanecnice coby ,Hoochie
Coochie” predvadeély bfisni tance kolem centralni tyCe stanu pro potéchu
panského oka, ovSem bez obnazovani. V sou¢asné dobé se hodné striptérek

stalo vybornymi pole dance sportovkynémi, vyjmuly tyCe ze sex klubu a
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prevedly pole dance na fyzicky naroCny sport pro oboje pohlavi. V mnoha
ohledech, bez historie tohoto sportu, by se pole dance nestal tim, ¢im je nyni.
Nicméné, popularita pole dance jako sportu rapidné vzrasta, Castecné
nepochybné kvuli nemoralni povésti, ale bezpochyby kvali menS§imu pozadavku
na misto nez u gymnastiky a tvrdé cviCebni prupravé, ktera posiluje hlavné

svaly stfedu téla a ruce. (Slater, 2014)

2.2.3. Poledancev CR

Pole dance je v Ceské republice mladym sportem, jehoz popularita roste
kazdym rokem. Dldkazem je narlst tanecnich studii zaméfenych na pole
dance/pole fitness. Prvni studio bylo zaloZzeno v roce 2010 v Praze. Nyni se
Praha muze pysnit 16 tanecnimi pole dance studii, ale pole dance se rozsifil po
celé republice. Najdeme je v Brné, Olomouci, Hradci Kralové, Pardubicich,

Plzni, Liberci, Ceskych Budgjovicich, Ostravé a dal$ich méstech.

2. 2. 4. Mistrovstvi CR v Pole sport

Tato akce probiha kazdoro¢né od roku 2012. Jejim organizatorem je
ob&anské sdruzeni Czech pole & aerial sports federation, IC: 228 96 503, se
sidlem U Lipové aleje 717/25, Praha 10, PSC 107 00. Mistrovstvi se mohou
zucCastnit déti, Zzeny a muzi s Ceskym obcCanstvim nebo trvalym pobytem na
uzemi Ceské republiky. Po dohodé& s organizatorem ti, co maji pouze
pfechodny pobyt v CR, museji prokazat sviij dlouhodoby pobyt v zemi, aby se
soutéZze mohli zuCastnit. V pfipadé dvojitého obcCanstvi se soutézici musi
rozhodnout, ktery stat bude zastupovat. Minimalnim vékem pro ucast na
Mistrovstvi je sedm let, pfiemz na vyzadani musi byt pfedloZzena kopie
rodného listu. Podminkou Ucasti je zaslani soutézniho videa, dodrzeni termin(
a uspésné absolvovani internetového semifinale, které je ukonceno uzavérkou
pfihladek. Postupuji soutézici s nejvétsim poltem bodl. Jmenny seznam a
poCet soutézicich je vyvéSen na webovych strankach www.cpasf.cz po
uzavérce pfiihlasek a naslednym ohodnocenim zaslanych soutéZnich videi

porotou.
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Soutézi se v téchto kategoriich:

o Zeny Amatéfi

e Zeny Profesionalové

e Zeny Elite (Senior WomenElite)

e Muzi (Senior MenElite)

e Déti (Novice Elite, 7 — 14 let, smiSené)

e Juniofi (Junior Elite, 15 - 17 let, smiSené)

e Dvojice (DoubleElite, smiSené)

e Kategorie Parapole pro rok 2015 bude oteviena jen na Mistrovstvi
svéta, soutézici se mohou kvalifikovat zaslanim pfihlasky pfimo
na IPSF

Z kazdé skupiny kromé kategorie Zen Amatérti a Profesionali budou ve
finale vybrani tfi vitézové. V kategorii Zen Elite, MuZi a Dvojice postupuji na
Mistrovstvi svéta 3 jedinci, ktefi ve finale dosahnou minimalniho celkového
poctu 20 bodu, v kategorii Déti a Juniofi je minimalni po€et bod 15. Tim budou
nominovani a budou reprezentovat Ceskou republiku a Uroveri pole dance
v nasi zemi na World Pole Sport Championship v Londyné. Titul Mistr/Mistryné

CR v pole sport je udélovan s celozivotni platnosti, nebudou-li udélené sankce.

(http://cpast.cz/img/uploads/PravidlaMCR2015.pdf)

2.2.5. Pole dance ve svété

Pole dance ve svété existuje o néco déle, nez u nas. Velkou roli ve vyvoji
pole dance, jak ho zname dnes, hrala Kanadanka Fawnia Dietrich, formally
Fawnia Mondey, ktera je respektovanou osobnosti v pole dance odvétvi po
celéem svété a je rovnéz uznavanou porotkyni na vSech prestiznich svétovych
soutézich. Fawnia vytvofila Pole Dance Instructor Certification (PDIC), coz je
kompletni tréninkovy program a pfiruCka k vedeni bezpeéné instruktazni a
uspésné pole dance Skoly. Sama otevrela prvni pole dance studio pro verejnost
v Las Vegas roku 1994 a vytvofila téz prvni instruktazni pole fitness and dance

DVD v roce 1998. Od roku 2000 se pole dance vyvinul v odliSné Zanry: exotic,
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pole sport a pole fitness. Mezi nimi je razantni rozdil. Od té doby se pole dance
manie Sifila po celém svété, az se dostala az do naSi zemé jako plnohodnotna
sportovni disciplina. Pole dance tanecnici a nadSenci doufaji, Ze v letech 2010

— 2020 bude pole dance akceptovan jako seriézni sport na Olympijskych hrach.

(http://www.officiallyfawnia.com/about-me/#pole-highlights)

2. 2. 6. International Pole Sports Federation (IPSF)

IPSF je neziskova organizace pro vzdélavaci ucely, jejichz cilem je
podpofit rozvoj pole sportu po celém svété. IPSF nabizi instituty a jednotlivce,
ktefi se touzi pfipojit k rozvoji pole sportl, zapojit se k nim a pfispét k jejich

rastu.

IPSF usiluje o zlepSeni bezpelnostnich norem, pravidel a predpisu,
soutéznich kritérii a posuzovani porotct v pole sport priimyslu. Hlavni prioritou
je rozvinout a zavést pravidla a predpisy sportu v€etné anti-dopingu, zdravi,
bezpecCnosti a zabezpedeni tréninku a vzdélavani trenérl a funkcionaru. Véfi,
Zze kdosazeni vysokych cild, je potfeba nasadit vysokou latku. Proto se
zameéfuji na to, aby byl pole sport uznavany na narodni i mezinarodni urovni po
celém svété a vychovali si atlety ve vysoce kvalitnim sportovnim prostredi. Také
nabizi akreditaci narodnim federacim a organizacim, které pofadaji mistrovstvi
v pole sport vjejich zemi. Tato moznost jim da pravo prokazat, Ze jsou
znamenitou sportovni organizaci, jejich vitézni atleti budou automaticky
nominovani na World Pole Sport Championship (WPSC).
(http://www.polesports.org/ipsf/about-ipsf/)

“a _
SOCIATE
‘?-Enﬁmnoﬁ

Obrazek 1. Logo International Pole Sports Federation
(http://www.polesports.org)
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2.2.7. The World Pole Sports Championship

The Word Pole Sports Championship byl zaloZzen se specifickym cilem:
zménit vnimani pole dance nebo spiSe pole sport, nazev, ktery organizatofi
preferuji, a ¢asem pole sports prosadit jako Olympijskou disciplinu. (Slater,
2014) Na tuto soutéz jsou nominovani soutézici, ktefi se umistili na narodni
soutézi do tfetiho mista s minimalnim celkovym pocltem 20 bodd, a to
v kategoriich seniors, masters a dvojicich. Ostatni kategorie musi mit minimalni
celkovy pocCet 15 bodu. Vyjimkou je parapole, kde neni bodové omezeni pro

kvalifikaci. (International Pole Sports Federation, 2014)

Soutézi se v nasledujicich kategoriich:
¢ Novice smiSeny (10 — 14 let)
e Junior smisSeny (15 — 17 let)
e Zeny seniors (18 — 39 let)
e MuZi seniors (18 — 39let)
e Zeny masters (40+)
e MuzZi masters (40+)
e Dvojice smiSené (vékové neomezené)

e Parapole smiSené (vékové neomezené)

2. 3. Marketing

Kdyz se rano probudim, zvoni mi budik v mobilnim telefonu znacky
Nokia pisni¢kou ,Shoot him down“ od Alice Francis, ktera pochazi z Rumunska.
Vklouznu do kalhot od firmy R. Jonaco a tricka Finejo. Kazdy den uzivam
Psyllium, vlakninu pochazejici pfedevsim z Indie, k tomu jogurt Jogobella, dale
Nachodsky chleba s Parmskou Sunkou a zapijim to bylinnym Cajem
z KacencCinych hor. Pfejdu z kuchyné do koupelny, kde si vycistim zuby
kartaCkem Curaprox a pastou na zuby Vicco, vyCistim plet sadou Nivea,
vyzehlim vlasy specialni Zzehlickou na vlasy Severin, dovezené z Némecka. Pfi
odchodu obouvam tenisky Nike a nasazuji sluchatka SkullCandy. Mezitim
¢ekdm na minibus CDS Nachod, ktery pro své minibusy vyuziva znacku Mave
CiBus ENA, a posloucham své oblibené Fajn radio, kde pravé vysilaji

nejnovejsi zpravy z ceského i svétového déni a nasledné dopravni zpravodai.
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(McCarthy & Perreault, 1995) ,Kdyz o tom pfemyslite, zjistite, Zze toho nemulzete
délat mnoho, aniz byste nenarazili na marketing a na to, co cely marketingovy
systém déla pro vas. Ovliviiuje kazdou stranku naseho Zivota — obvykle
takovym zplusobem, Ze si to ani neuvédomujeme.“ (McCarthy & Perreault,
1995, 23)

VSechny sluzby a zbozi, které si koupite, obchody, kde nakupujete,
programy v radiu a v televizi, které jsou placeny z penéz za reklamu, toto
vSe existuje diky marketingu. Dokonce i vase rekapitulace pfedchozich
zaméstnani je soucasti marketingové kampané, jak prodat sebe
nékterému zaméstnavateli! Nékteré kurzy mohou byt napfiklad pro vas
zajimavé, kdyZz je absolvujete, ale kdyz je ukoncite, uz nikdy pro vas
vyznam nemaji. Ale neni tomu tak u marketingu — po zbytek zivota se
s nim budete jako spotfebitelé neustale setkavat. (McCarthy & Perreault,
1995, 26)

.Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky,
podpory a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a
uspokojovat cile jednotlivel i organizaci.“ (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003,
23) ,Efektivni marketing znamena doru€ovani zbozi a sluzeb, které spotfebitel
chce a potfebuje. Znamena to dodat vyrobky ve spravnou dobu, na spravném
misté a za cenu, kterou je spotfebitel ochoten zaplatit.“ (McCarthy & Perreault,
1995, 35) Solomon, Marshal & Stuart (2006, 6) popisuji marketing jako jednu
z ¢innosti vykonavanou organizacemi a sady procesu pro vytvareni, sdéleni a
poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahl se zakazniky takovym

zpUsobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmoveé skupiny s ni spojené.

~Efektivni marketing se €asto popisuje jako uméni ,délat, co umis prodat,
ne prodavat, co umi$ udélat®. Organizace, které prodavaji, co umi udélat, jsou
orientované na produkt: nejprve vyrobi produkt, potom vezmou v Uvahu
zakazniky a marketing povazuji prosté za zpusob jeho pfemlouvani ke koupi.
NejuspésnéjSi organizace vSak vyrabéji to, co mohou prodat. Ty jsou
orientované na zakaznika a vytvareji produkty a sluzby podle potfeb

zakaznikud.” (Ali, 2003, 6)
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Podle Russell-Jones (2005, 14) ,vSechny definice vyjadfuji vice méné

totéz: zjistéte, co zakaznici potfebuji, a dodejte jim to.”

2. 4. Marketing sportu

,Dulezitym krokem, aby se €lovék stal uspéSnym sportovnim manazerem,
je ziskani dikladného povédomi o sportu jako socialni, politickou a
ekonomickou aktivitu, ktera prostupuje nasSi spoleCnosti a ovlivhuje naSe
organizace i jedince mnoha rtiznymi zpUsoby.“ (Parks, Quarterman & Thibault,
2006, 389)

Novotny (2006) uvadi podle Freyera dva odliSné uhly pohledu na
sportovni marketing, které jsou vymezeny na sport v marketingu a marketing ve

sportu.

Sport v marketingu puUsobi jako pomocné médium v marketingu
podnikim a organizacim, které ke sportu maji vzdaleny vztah. VétSina téchto
podnikl nevyrabi ani neprodava sportovni produkty, ale pfedpokladaji, ze jejich
,Sportu vzdalené“ produkty budou sportovci nebo ve sportu zainteresovani
jedinci kupovat vice neZ jini. Sportovci, sportovni motivy a nacini slouzi ke
splnéni jinych podnikatelskych cill, pfedevsim ke tvorbé image podniku, prodeji
,Sportu vzdalenych“ produkti nebo slouzi k pFfenosu podnikatelskych
reklamnich sdéleni. Jako pfiklad Novotny uvadi pivovary angaZujici se ve

sportu viz. Gambrinus liga v kopané.

Naopak marketing ve sportu je uzce spjat se sportem a organizacemi
vyuzivajicich marketingovych a managementovych metod. Jsou to tedy
sportovni organizace a sportu blizké podniky vyrabéjici a prodavajici sveé
sportovni produkty a sluzby sportovcum nebo sportovné zainteresovanym

osobam a podnik{m.

Vyznam uplatiovani marketingu v oblasti sportu bé&hem
poslednich deseti let je evidentni. Jeho projevy ve sportovnim prostiedi
jsou stale vyraznéjsi. Aplikace marketingu je charakteristicka zejména
pro organizace, vyrabéjici sportovni zboZzi jako je sportovni obuv, textilni
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vyrobky pro sport, tak marketingové agentury, které pfipravuji nebo
vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport nebo
propagujici sportovni osobnosti, ale i samotné sportovni organizace.
V posledni dobé se zde objevuji takové speciality a novinky jako je
stanoveni hodnoty prav k vyuZiti obchodniho jména v nazvu sportovni
arény, snahy o zefektivnéni prodeje vstupenek na sportovni akce, vyvoj
softwaru pro vyhodnocovani ucinnosti sponzorskych projektu, virtualni

reklama i vytvareni sportovni znacky.

Sportovni organizace se samotné velmi vyrazné zabyvaji
marketingem. Je to z toho duvodu, Ze jim pfinasi finan¢ni zdroje pro

provozovani sportovnich aktivit. (Caslavova, 2009, 97)

Sport a marketing
Marketing ve sportu Sport v marketingn
Marketing sportovnich Marketing sportu blizkych Marketing sportu vzdalenych

organizaci s typicky sportoviit podnila s produkty podnilal s nesportovaimi

produkty vztahujicimi se ke sportu produkty
__ Sportovnich o s. | Sportovni vybaveni _ Sponzorovani sportu
(spollad) | Sportovni lékafstvi __ Sportovni merchandising/
__ Sportu jednotliven | Cestovni kanceldfe se licensing, prodej symbohi
__ Kolektivnich sportovnich her sportem __ Sportovni reklama
__ Sportovnich souté# | Sportovni vvdavatelstvi _ Marketing sportovnich souté#
(organizaéni) (nastrojove)

Obrazek 2. Uhly pohledu na sportovni marketing (Novotny, 2006, 98)

2. 5. Marketingova koncepce

,Filozofie marketing managementu vychazi z pfedpokladu, Ze firma muaze
dosahnout stanovenych cill, pokud dokaze rozpoznat potfeby a pfani cilovych
trh( a poskytnout pozadované uspokojeni Iépe nez konkurence.” (Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong, 2007, 50)
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,Prvni marketingovy princip pfedstavuje koncepci, respektive filozofii
marketingu. Akceptovani této koncepce znamena pouZiti trzné orientovaného
managementu, ktery potfeby zakaznika klade na prvni misto. Marketingova
koncepce pfinasi firmé pocit jistoty a vychodisko pro ziskovy rozvoj
podnikatelskych aktivit....Zadni zakaznici = zadné podnikani.“ (Cooper & Lane,
1999, 19)

2. 6. Marketingovy mix

Je opravdu mnoho moznych zpusobl, jak uspokojit potfeby
cilovych zakaznikd. Vyrobek muze mit mnoho odliSnych rysu i uroven
kvality. MUze se pfipojit i uroven sluzeb. Baleni muze byt riznych
velikosti, barev a materiald. MUze se ménit jméno znacky a podminky
zaruky. Pouzivaji se rizné prostifedky reklamy — noviny, ¢asopisy, radio,
televize, velkoploSné plakaty atd. Firma muze mit své vlastni prodejce,
nebo muze vyuzit sluzeb ostatnich odbornikl na prodej. Lze prodavat za
riznou cenu, existuji slevy atd. S tolika proménnymi se objevi otazka,
zdali existuje néjaky systém, ktery by pomohl uspofadat vSechna tato
rozhodnuti a zjednodusit vybér marketingového mixu. Odpovéd zni ano.
(McCarthy & Perreault, 1995, 53)

Podle Russell-Jones (2005, 70) je marketing jako vafeni — chcete-li
vytvofit dokonalou nabidku, zalezi na smési pfisad ve spravném mnozstvi.

Témito pfisadami jsou odpovédi na nasledujici otazky:

e Co budeme prodavat (Vyrobek/sluzba — Product)
e Zakolik jej budeme prodavat (Cena — Price)
e Kde budeme prodavat (Misto — Place)

e Jak to fekneme zakaznikim (Propagace — Promotion)

20



Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace,
podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni [hty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni
marketing

Tabulka 1. Nastroje marketingového mixu (Pelsmacker, 2003, 24)

2.6.1. Produkt

~Produktem muize byt zbozi, sluzba, myslenka, misto, osoba — cokoli, co
je vramci smény nabizeno k prodeji. Tento aspekt marketingového mixu
zahrnuje design a baleni zbozi, stejné jako jeho fyzické rysy a jakékoli s nim
spojené sluzby jako je tfeba dovoz zdarma. Vidime tedy, Ze produkt je
kombinaci mnoha ruznych prvkd, znichz vSechny jsou dulezité pro jeho
uspéch.” (Solomon et al., 2006, 19)

Obdobnou definici nachazime u Strnada, Vydrové a Vysekalové (2003,
77), ktefi povazuji produkt ,...jadrem obchodni €innosti podniku ovlivaujici
z velké Casti i ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za
vyrobek povazuje v§e, co mlize byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt
zajmu o uspokojeni urcité potfeby. Muze jim byt nejen hmotny statek — vyrobek,

ale i sluzba nebo dokonce i myslenka.”

Podle Cooper a Lane (1999, 50) ,kazdy produkt se vyznacuje urCitymi
vlastnostmi, které firma vyuziva pro vytvareni konkurencéniho postaveni a

ovlivihovani kupniho rozhodovani zakaznikd. Mezi né patfi:“
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e Jakost,

e Vlastnosti a jejich modifikace,

e Styl arozsah,

e Nazev vyrobku (sluzby, znacky),
e Baleni,

e Patenty,

e Zaruky a servis,

e Naklady,
e Prodej
2.6. 2. Cena

,Ccena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je
zdrojem prostfedkd pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cena je
oficialni cenou produktu, i kdyz se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji razné
formy slev a vyhod.® (Pelsmacker et al., 2003, 24)

Podle Solomon et al.,, (2006, 19) je ,cena stanoveni hodnoty nebo
Castka, kterou musi spotiebitel sménit, aby ziskal nabizeny produkt &i sluzbu.
Cena je Casto vyuzivana jako zpusob, jak zvySit zajem spotfebiteld o dany

produkt.”

Je velice dulezité, aby sluzby a ceny vyrobka byly v rovnovaze s jejich
cenovou strategii a spotfebitelskou hodnotou. Neni vhodné, aby firma
ekologicky a usporné zamérena balila své vyrobky do drahého lesklého papiru.
Naopak neni vhodné, aby firma prodavajici luxusni zbozi, pouZzivala laciné

obaly Ci obycCejné sacky. (Cooper & Lane, 1999)

2. 6. 3. Misto

,Mistem nazyvame dostupnost produktu pro zdkaznika na misté a v ¢ase
dle jeho prani.“ (Solomon et al., 2006, 20) viz také Cooper a Lane (1999, 22)
tvrdi, ze ,pojem misto je v marketingovém mixu vyhrazen slozkam, které

ovliviiuji umisténi a dostupnost produktu na trhu.“ JelikoZ ,prostfednictvim
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distribuce firma fidi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. Tento proces
zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vyvér velko- a maloobchodniku,
rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu

v jednotlivych mistech prodeje.“ (Pelsmacker et al., 2003, 24)

2. 6. 4. Propagace (marketingova komunikace)

,ol0ZKy propagace predstavuji zplisob komunikace s cilovou skupinou
zakaznikl. Je tfeba si uvédomit, Ze propagace ma SirSi vyznam nez pouha
reklama. (Cooper & Lane, 1999, 21) Solomon et al.(2006, 20) uvadi, ze
.propagace zahrnuje v8echny aktivity, jimiz jsou v ramci marketingu spotrebitelé
informovani o produktech a povzbuzovani k jejich nakupu. Propagace mize mit
rizné formy vcéetné osobniho prodeje, televizni reklamy, kupond, billboard,

reklamy v tisku, vefejnych prohlasenich atd.”

2. 7. Marketingova komunikace

Je cCtvrtym a nejviditelngjSim nastrojem marketingového mixu.
Obnasi vsechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako
takové....Marketingova komunikace ovliviiuje nebo i pfresvédCuje
(potencionalniho) zakaznika tim, ze mu sdéluje informace. Tento pohyb
muze byt pfimy, tzn. pro urCitou konkrétni osobu, a pak se jedna o
osobni komunikaci. Sdéleni vSak Ize adresovat rovnéZz mnoha
neadresnym pfiemcim — a vtom pfipadé hovofime o masové
komunikaci. Osobni komunikace je prevazné pfima ¢&i vyuzivajici
interaktivni postupy, a nebo jde pfedevSim o osobni prodej. VSechny
ostatni nastroje patfi do masové komunikace, viz tabulka 2. Samoziejmé
se jedna o jisté zjednodus$eni, nebot pfi praktické realizaci bude slozeni
mixu zaviset na dané situaci a kreativnim postoji k nastrojim
komunikace. (Pelsmacker et al., 2003, 24 - 27)
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,Marketingova komunikace se stava provazanéjSi s ostatnimi slozkami
marketingu v dusledku moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepSi
méfitelnosti  u€inkl  komunikace. To vede kvétsi efektivité vSech
marketingovych nastroju. Schopnost interakce s distribuénimi fetézci a
s cenovou politikou ovliviiuje inovace a zmény vyrobku, a to mnohem rychleji
nez dfive.“ (Frey, 2005, 76)

,Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni
— Cili v8echny marketingové nastroje museji plUsobit stejnym smérem, a to
bezkonfliktné.“ (Pelsmacker et al., 2003, 25)

Osobni komunikace | Masova komunikace

Osloveni Siroké vefejnosti

e Rychlost Nizka Vysoka
e Naklady na jednoho Vysoke Nizké
pfijemce

Vliv na jednotlivce

e Hodnota dosazené Vysoka Nizka
pozornosti

e Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké

e Ucelenost Vysoka Mirné nizsi

Zpétna vazba

e Pfimost Dvoustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
e Meéreni efektivnosti Presne Obtizné

Tabulka 2. Osobni masova marketingova komunikace (Pelsmacker, 2003, 27)

2. 8. Komunikaéni mix

,Marketingovy mix tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a
komunikace. Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystémem mixu

marketingového. KomunikaCnim mixem se marketingovy manazer snazi
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pomoci optimalni kombinace riznych nastroji dosahnout marketingovych, a tim
i firemnich cild. (Nagyova, 1999, 27) ,Komunikace je nedilnou soucasti
marketingu. Je to zpUsob, jimz zakaznikovi sdélujete svou nabidku. Ukolem je
vyuzit nastroje tak, aby se sdéleni dostalo zakaznikim ve spravné podobé, ve
spravny ¢as a v ramci rozumné stanoveném rozpoctu.“ (Russell-Jones, 2005,
103)

,Pfi utvareni komunikacniho mixu si musi byt firma védoma znacného
poCtu pravnich a etickych otazek souvisejicich s marketingovou komunikaci.
VétSina marketért se ze vSech sil snazi o otevienou a upfimnou komunikaci se
spotiebiteli i distributory. Pfesto mize dochazet k neetickému chovani, a proto
zakonodarci pfipravili nezanedbatelny pocet zakonl a predpist upravujicich
vyuziti reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje i pfimého marketingu.”
(Kotler et al., 2007, 841)

Kotler et al. (2007, 809) popisuji ,celkovy marketingovy mix spoleénosti —

nazyvany také komunikacni mix — se sklada ze:*

e Specifické smési reklamy,
e Osobniho prodeje,

e Podpory prodeje,

e Public relations,

e Nastroju pfimého marketingu.
V porovnani Pelsmacker et al. (2003, 26) uvadéji slozeni komunika¢niho mixu:

e Reklama,

e Podpora prodeje,

e Sponzoring,

e Public relations,

e Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté,
e Vystavy a veletrhy,

e Pfima marketingova komunikace,

e Osobni prodej,

e Interaktivni marketing.
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2. 8. 1. Reklama

,Reklamu Ize vystopovat az k samotnym zacatkim psané historie.
Archeologové pracujici ve Stfedomofi vykopali cedule s napisy,
oznamujici riizné akce a nabidky. Rimané malovali po zdech, aby ohlasili
gladiatorské zapasy, Fénicané kreslili obrazky propaguijici jejich zbozi na
velké kameny podél promenad. Malby na pompejskych zdech
vychvalovaly politiky a doZzadovaly se hlast. B&hem zlatého véku Recka
ohlasovali méststi vyvolavaci prodej dobytka, femesinych vyrobkld a
dokonce i kosmetiky. Jedna starovéka ,zpivana reklama“ znéla asi takto:
“Pro zafici oCi a planouci licka. Pro krasu, jez trva a dlouhé dny pfecka.
Za rozumné ceny vzdy kupuji Zeny kosmetiku u Aesclypta.” (Kotler et. al.,
2007, 855)

Nagyova (1999, 27) uvadi reklamu ,jako placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim rdznych médii, zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi &i osobami, které jsou identifikovatelné
v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcCit Cleny zvlastni skupiny
pFijemcl sdéleni, cilovou skupinu.” Podobnou definici nachazime u Kotlera et
al. (2007, 855), ktefi definuji reklamu jako , jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy,

televize &i radio.”

2. 8. 2. Podpora prodeje

Podle Kotlera et al (2007, 880) se ,podpora prodeje sestava
z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené
vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup Ci prodej vyrobku ¢&i sluzby. Zatimco
reklama nabizi divody, pro€ si vyrobek €i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
divody, pro¢ si je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zakaznika

k okamzitému nakupu.*

.,Podpory prodeje zahrnuji vlastni pofadani vystavek a ucasti na

mezinarodnich vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobku a dalSi nepravidelné

26



prodejni Cinnosti. Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se

kombinuje s ur€itymi formami reklamy.“ (Nagyova, 1999, 28)

2. 8. 3. Sponzoring

NejriznéjSi subjekty se neustale obraceji na podniky za ucelem
sponzorovat ur€ité akce, aktivity nebo programy. OvSem podniky také aktivné
samy vyhledavaji moznou prilezitost, jak své jméno zviditelnit na vefejnosti.
Kvuli zajmu byt vefejnosti stale na o€ich podniky investuji velkou ¢astku penéz
za umisténi svého jména na fyzickych zafizenich, jako jsou budovy, univerzity
nebo stadiény. Ve snaze posilit povést podniku, zvySeni povédomi o znacce,
zvySeni loajality zakaznikG a trzby, stejné tak docileni pozitivniho ohlasu
v médiich, si mohou firmy vybrat sponzorstvi dalezitych programu, ve které véri
fada lidi. Pod témito programy si mizeme predstavit napf. program zaméreny
na zvySeni pohybové aktivity, boj proti drogam, zlepSeni stravovacich navyki
atd. Nékteré podniky vyuZzivaji jiné strategie spojeni své znacky se znamou
osobnosti, jelikoz celebrity upoutavaji pozornost na znacku, pfispivaji k pocitu
jistoty a dodavaji ji duvéryhodnost. OvSem ne vzdy se rozhodnuti pro tuto
moznost vyplaci. Sponzoring mize byt investici ¢i vydajem. Jde o vydaj, jestlize
poskytnuté penize nesplni cile sponzoringu a to je vysSi prodej nebo zvysSeni
hodnoty podniku. Proto je velice dulezité ujasnit si, jakych cili chce firma
dosahnout, co sponzorovat a co podnik ziska v pfipadé sponzoringu urcitého
objektu, aby se dany vydaj stal investici. V pfipadé, Ze udélené penize budou
mit pfiznivy dopad na povédomi, image nebo loajalitu zakazniku, da se

predpokladat urcity odraz na v narustu prodeje. (Kotler, 2003)

»~Sponzoring se za normalnich okolnosti povazuje jako obchodni dohoda
mezi dvéma stranami. Sponzor poskytuje penize, zbozi, sluzby nebo know —
how. Vyménou sponzorovana strana (jednotlivec, akce nebo organizace) nabizi
prava a spolupraci, které sponzor komeréné vyuziva.“ (Lagae, 2003, 33)
Caslavova (2009, 190 - 191) uvadi podle Bruhna & Musslera ,termin
sponzorovani se vyuziva k ziskani prav pficlenénych nebo pfimo spojovanych
s produktem nebo akci s cilem ziskat uZitek ztohoto spojeni. Sponzor pak

vyuziva tento vztah k dosazeni svych propagacnich cili nebo k podpore SirSich
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marketingovych cild. Prava ziskana ztohoto vztahu mohou zahrnovat
maloobchodni pfilezitosti, koupi prava na uziti jména ve vysilacich ¢asech nebo

programu hospitanty.
Sponzorské smlouvy mohou zahrnovat nasledujici provize a uZitky:

e Pravo pouzivat logo, jméno, obchodni znaCku a grafickou prezentaci
oznacujici spojeni s produktem nebo akci. Tato prava mohou byt
vyuzivana v reklamé, propagaci, publicité nebo jiné komunikaéni aktivité
pouzivané kupujicim.

e Pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb.

e Pravo na spojeni jména s akci nebo zafizenim.

e Pravo pouzivat rizna oznaceni ve spojeni s produktem, akci, jako napf.
,generalni sponzor®, ,oficialni dodavatel®, ,oficialni produkt.®

e Pravo na sluzby (vyuzivat produkt nebo na exkluzivni uziti produktu)
nebo pravo vyuzivat koupeny produkt nebo sluzbu ve spojeni s akci
nebo zafizenim.

e Pravo fidit obvyklé propagacCni aktivity jako jsou soutéZe, reklamni

kampané, nebo prodejni aktivity ve spojeni se sponzorskou smlouvou.*

2. 8. 4. Public relations

,=Dalsi vyznamnou hromadnou komunikacni technikou jsou public
relations, zkracené PR. Jedna se o budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy“ a
feSeni Ci odvraceni nepfiznivych fam, povésti a udalosti.“ (Kotler et al., 2007,
888)

Kotler (2003, 106) uvadi, ze ,vytvareni novych znacek prostfednictvim
PR trva déle a vyzaduje vétsi vynalézavost, ale v koneéném disledku muze byt
vysledek lepSi nez v pfipadé ,bombastické” reklamni kampané. Public relations
disponuji celou fadou nastroji, jak upoutat pozornost a vytvofit pfiznivou
atmosféru, aby se o vyrobcich ,zacalo mluvit®. Souboru téchto nastroju fikame
PENCILS:*
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e Publikace (Publication)

e Udalosti (Events)

e Zpravy (News)

e Zapojeni do mistni komunity (Identity media)
e Lobbovani (Lobbying)

e Sluzby vefejnosti (Social investments)

,Public relations mohou mit znacny dopad na vefejné povédomi, a to
S podstatné nizSimi naklady nez reklama. Firma nemusi platit za prostor nebo
¢as v médiich. Misto toho zaplati zaméstnancum, aby pfipravili a pustili do
obéhu pfislusné informace a pofradali akce. Pokud firma pfijde se zajimavym
pfibéhem, mlze jej prevzit nékolik riznych médii a vysledny efekt je stejny jako
v pfipadé reklamy za miliony euro. Navic jsou tyto informace davéryhodnéjsi
nez reklama.“ (Kotler et al., 2007, 889)

2. 8. 5. Primy marketing

,Pfimy marketing predstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi
individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Diky pfimému marketingu komunikuji
manazefi pfimo se zakazniky, Casto pfi individualnich a interaktivnich
jednanich. Pomoci podrobnych databazi upravuji své marketingové nabidky
podle potfeb Uzce definovaného segmentu nebo dokonce podle individualnich
kupujicich. Kromé budovani znacky a image obvykle hledaji pfimé, okamzité a
méfitelné reakce zakaznika....Mezi hlavni formy pfimého marketingu patfi:*
(Kotler et al., 2007, 928 - 935)

e Osobni prode;j,

e Telemarketing,

e Direct mail,

o Zasilkové katalogy,
e Teleshopping,

e Prodej on-line.

29



2. 8. 6. Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Tento druh komunikace vyuziva pfedevsim obchodni prostory a pouziva
spoustu nastroju: obrazovky s promitanim, reklamy v obchodé&, pisemné
prezentace, zpUsob nabizeni zboZzi, uspofadani prodejniho mista apod.
(Pelsmacker et al., 2003)

2. 8. 7. Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy usnadnuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich
agenty, jelikoz maiji obzvlast vyznamnou ulohu pro trh primyslovych vyrobkl a

jejich pohyb mezi vyrobci. (Pelsmacker et al., 2003)

2. 8. 8. Prima marketingova komunikace

Pelsmacker et al. (2003, 27) uvadi pfimou marketingovou komunikaci
jako ,pfimy osobni kontakt se zakazniky a potencialnimi zakazniky. Mohou to
byt specialné zpracované brozurky pro konkrétni klienty (s moznosti zpétné
vazby), pfimé zasilky na adresata, telemarketing, reklama s Zadosti o odpovéd

apod.”

2. 8. 9. Osobni prodej

Co si predstavite, fekne-li se prodejce? Byl by to v kvadru obleCeny
rychle mluvici muz, ktery ze sebe ,chrli“ spoustu matoucich informaci a chce
vnutit své zbozi vahavym zakaznikim pod zastérkou hezkého chovani a
faleSného usmévu? Rikame mu ,obchodni cestujici“. Ale tento vzor prodejce je
ponékud zastaraly. VétSina soucasnych profesionalnich prodejcl dbaji na
pozitivni dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Tajemstvi jejich uspéchu neni
v poCtu zakaznikl, ale v umeéni odhadnout jejich potfeby a dovednosti pomoci

feSit zakaznikovy problémy. (Kotler et al., 2007)
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2. 8. 10. Interaktivni marketing

~Je typicky vyuzZivanim novych médii, jako Internet a extranet, jez
umoZziuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou- ¢&i vicestranny) s riznymi
subjekty a spole€né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci

s prodejem.” (Pelsmackera et al., 2003, 27)
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I CILE A UKOLY

Cile

Cilem bakalafské prace je nahlédnout do taju Pole dance, ale pfedevsim
provést analyzu marketingové komunikace Mistrovstvi Ceské republiky v Pole

sport 2015 na zakladé spokojenosti sponzor(.

Ukoly
Ukoly pouzité k vytvoreni bakalarské prace patfi:

e Sbér a tfidéni dat — studium dokumentl a literarnich zdrojl
e Zpracovani teoreticke Casti prace

e Rozhovor s manazerkou Mistrovstvi CR v Pole sport

e VytvoFeni a zpracovani dotazniku o spokojenosti sponzoru

e Sestaveni SWOT analyzy
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IV METODIKA

,Marketingovy vyzkum vyuzivda pro feSeni Siroké Skaly problému
vyzkumné metody a techniky Fady védnich oborl jako napf. sociologie,
psychologie a statistiky, které pfizpusobuje potiebam FeSeného problému.
Zakladni metody sbéru dat jsou pozorovani, dotazovani a experiment.”
(Vydrova, Strnad & Vysekalova, 2003, 57) Viz tabulka 4.

V této kapitole se zaméfim na vyzkumné metody a techniky, které jsem
pouzila k vytvofeni bakalaiské prace. Pfi ziskavani informaci na danou tématiku
jsem pouzila zejména sekundarni data a primarni vyzkum v podobé rozhovoru

a vytvoreni a zpracovani dotazniku.

4. 1. Metody uplatnéné v bakalarské praci:
1) Analyza dokumentt

Metodu sbéru dat nazyvame analyzou dokumentl. Tato metoda slouzi k
vyhledavani vhodnych odbornych dokumentl a ziskavani informaci o dané

problematice.
2) Dotazovani

,potazovani patfi Kk nejCastéji pouzivanym metodam ziskavani
primarnich dat v marketingovém vyzkumu. Podstatou dotazovani je pokladani
otazek dotazovanym (respondentim), které se uskuteChuje pomoci nastroju
(dotazniku nebo zaznamovych archu) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym. Dotazovani muze probihat pfimou nebo nepfimou
komunikaci s respondentem.” (Simova, 2005, 65) Obdobnou uvahu nachazime
u Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, 175), ktefi tvrdi, Ze ,dotazovani
pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na pfimém (rozhovor)
nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a
respondentem podle pfedem predepsané formy otazek, jez slouzi ke
sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledkd. Vybrani
respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cilim a zamérim

vyzkumu.“ (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, 175)
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4. 2. Techniky uplatnéné v bakalarské praci:

1) Studium literarnich zdroju
2) Dotaznik

3) Rozhovor

4) SWOT analyza

Studium literarnich zdroju

Ugelem je ziskani potfebnych informaci z literarnich dokument( a jinych

pramenda.

Rozhovor

K ziskani presnéjsich informaci jsem kontaktovala pani Olgu MareSovou,
hlavni organizatorku Mistrovstvi CR v Pole Sport 2015. Pro vétsi efektivitu a
ucelnost jsem zvolila polostrukturovany rozhovor. Dle Kozla et. al. (2011, 191)
.V pfipadé polostrukturovaného rozhovoru ma tazatel k dispozici seznam
otazek, které musi zaznit (zpravidla vede c&ast rozhovoru ve stanoveném
poradi). Znéni otazek, pfip. dalSi dotazy volné doplnuje, napf. podle znalosti

respondenta.”

Dotaznik

Dotaznik byl proveden pisemnou formou online na webové strance
www.survio.com a obsahuje oteviené i uzaviené otazky. Tento zplsob je
vyhodny pro obé strany pro svoji rychlost, nenaroCnost a ucelnost. Dotaznik

tvori tyto otazky: (Simova, 2010)

e Uvodni otazky — slouzi k navazani kontaktu s respondentem
e Filtraéni otazky — slouzi k filtraci respondentt

e Otazky o subjektu — tvofi jadro dotazniku
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e Specifické otazky — slouzi k ziskani informaci, které mohou byt pro

respondenta choulostivé nebo nepfijemné

4. 3. SWOT analyza Mistrovstvi CR v Pole sport

LAnalyza SWOT umozZnuje posoudit souCasné postaveni firmy a

identifikovat potencialni pfilezitosti a hrozby.“ (Cooper & Lane, 1999, 66)

e Silnych stranek (Strenght)

e Slabych stranek (Weaknesses)
e P¥ilezitosti (Opportunities)

e Hrozeb (Threads)

Tato strategicka analyza musi byt provedena v kazdém pfipadé. Ziskané
informace umozni, aby se strategie zabyvala odhalenymi problémy (stavét na
silnych strankach, napravit slabé stranky, vyuzit pfilezitosti a branit se
ohrozeni). (Russell-Jones, 2005, 56)

Mezi hlavni silné stranky Mistrovstvi Ceské republiky v Pole sport jisté
patfi spoluprace s IPSF, jedinecnost projektu, nezavislost na pocasi a absence
konkurence. Kvuli rostoucimu pozadavku na mistenky se Mistrovstvi presidlilo
do vétSiho divadla Hybernia, které je nedaleko metrové zastavky Nameésti
Republiky v Praze. Organizatofi v pribéhu roku poradaiji rizné workshopy a do
budoucna by radi pofadali Skoleni porotcu, jelikoz nedostatek kvalifikovanych
porotct a finanéni naroCnost akce jsou velkymi slabinami Mistrovstvi. Akce
pfinasi téz i velké pfilezitosti napf. spoluprace s méstem, vytvoreni dlouhodobé
spoluprace se sponzory a partnery, ziskani novych &lent atd. Na druhou stranu
tu hrozi ztrata sponzord v pfipadé nepodafené akce nebo nezajmu ze strany

vefejnosti a;.
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Strenght

Weaknesses

JedineCnost projektu

Absence konkurence

Prijemné prostfedi

Nezavislost na pocCasi

Zazemi soutéze — termin a misto
Pfijemna atmosféra

Spoluprace s IPSF

Vlastni webové stranky
Organizovani workshopu
Dobrovolnictvi

Zajimavé logo

Financni naroCnost

Mlady sport

Sponzoring

Nedostatek profesionalnich porotct —
nutnost  pfitomnosti  zahrani€nich
porotcU

Nizky vlastni pfijem

Omezeny rozpocet

Zdlouhavost akce

Historie Pole dance a jeho neblaha
poveést

Kategorie Amatéfi

Opportunities

Threads

Vytvoreni dlouhodobé spoluprace se
sponzory

Ziskani novych ¢lenu

Ziskani novych fanousku

Zvyseni popularity a zajmu o Pole
sport

Zviditelnéni partnerd a sponzoru
Ziskani podpory CUS

Ziskani podpory mésta Praha

Nedostatek finan¢nich prostredki
Nizké finan¢ni pfispévky sponzor
Nezajem vefejnosti

Nedostate¢na propagace

Maly zajem sponzoru

Ztrata sponzoru

Tabulka 3. SWOT analyza Mistrovstvi Ceské republiky v Pole sport
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V  VYSLEDKY

5. 1. Situa€ni analyza Czech pole&aerial sports federation (CPASF)

CPASF je obanskym sdruzenim, které vzniklo v roce 2011. K 5. 4. mélo
CPASF zaregistrovanych 82 &lenu (fyzickych osob), 7 tanec¢nich studii a 2 firmy
obchodujici se zboZim tykajicich se pole dance. S kazdym Mistrovstvim CR se
predpoklada, Ze Cislo aktivnich ¢lent poroste. Stejné jako ostatni federace a
sdruzeni ve svété se CPASF snazi pfispivat k rozvoji, zlepSeni vnimani
vefejnosti pole sportu i jeho propagaci a usiluje o vytvareni profesionalniho
zazemi pro studia i pro kurzistky. Cilem tohoto sdruzeni je uvedeni pole&aerial
sportu mezi sportovni discipliny, pofadani Skoleni, organizovani soutézi i
Sampionatu pole&aerial sportu a v neposledni fadé udélovani instruktorskych

licenci.

Terminem ,pole sport® se rozumi takové sportovni aktivity, kde se
vyuziva vertikalné upevnéné tyCe, tanecnich, silovych a akrobatickych prvku

napf. v nasledujicich kategoriich:

e Pole dance - tanec na tyci

e Pole fithess — posilovani na tyci
e Pole art — triky na tyci

e Duo pole — ve dvojici

e Pole gymnastics — gymnastika na tyci a;.

Terminem ,aerial sport se rozumi takové sportovni aktivity, které se
provadi ve vzduchu prostfednictvim rekvizit jako je napf. Sala (silk), lano (roop),

zavésna obru€ (hoop), hrazda (trapeze), zavésna tycC aj.

CPASF podporuje spolupraci mezi Skolami a tane¢nimi studii vyucujici
pole dance, vyviji snahu o rozvoj volnoCasovych aktivit a upevnéni zdravi
sdirazem na mladez. Tento rok CPASF zaStitovala velice znamou
mezinarodni soutéz — Battle of the pole. V souCasné dobé probiha pfiprava
tvrtého roéniku Mistrovstvi CR v pole sport, ze kterého budou vitézové

nominovani na prestizni soutéz — World Pole Sports Championship. CPASF je
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Clenem International Pole Sports Federation (IPSF), ktera tuto soutéz

organizuje. Nominace na svétové mistrovstvi probiha od roku 2013.

(http://www.cpasf.cz/img/uploads/Stanovy%20CPASF_new_1211.pdf)

Czech pole
ﬁ‘ & aerial sports

4 | Federation

Obrazek 3. Logo Czech pole&aerial sports federation (http://www.cpasf.cz)

5. 2. Analyza marketingové komunikace CPASF

Na zakladé studia z dokumenti a po vyhodnoceni polostrukturovaného
rozhovoru s pani Olgou MareSovou jsem rozebrala marketingovou komunikaci
CPASF. CPASF je prozatim mlada federace, ktera déla vSe pro to, aby se Pole

dance dostal do povédomi lidi.

Zacnu s webovymi strankami, na kterych naleznete vesSkeré informace,
které potfebujete. Stranky jsou jasné, pifehledné, vkusné a esteticky povedené.
UzZivatel internetu zde najde jednotlivé kategorie kolonek, pod kterymi se
nachazeji dalsi podkapitoly. Nachazeji se zde novinky a aktuality, informace o
soutézich jako je Mistrovstvi CR v Pole sport, Pole Emotions a Battle of the
pole, dale kalendaf akci, €lenstvi, média, o samotné CPASF a v neposledni

fadé kontakt.

S webovymi strankami CPASF souvisi vlastni logo, viz obrazek 3, které
vyuziva ke své propagaci a k propagaci vesSkerych akci, jez CPASF zastituje.

Letos poprvé si pod sva kfidla vzali mezinarodni soutéz The Battle Of The Pole.
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CPASF vede ucet na socialni siti jako je www.facebook.com, kde aktivné
doplfiuje novinky a aktuality z Ceské republiky i ze svéta, pfidava fotky z akci a

workshopd, stejné tak videa.

Dal$im komunikaénim nastrojem jsou média. K propagaci vyuzilo CPASF
hned nékolik moznych kanalu. Hlavnim medialnim partnerem je televize Prima
Love, ale reportaZze a rozhovory se objevuji i na TV Nova ve Snidani s Novou,
TV Barrandov, CT1 v pofadu Gejzir, CT2 v Dobrém ranu, Nova Sport a iPrima.
TéZ probihaji rozhovory s vitézi v radiu na Ceském rozhlase. O Pole sport ma

zajem psat i OnaDnes, iDnes.cz, Novinky.cz a Lidovky.cz.

Dale CPASF porada rizné tanecni workshopy a akce napf. vyménu
lektorek ve studiich, workshopy s mezinarodnimi osobnostmi aj. Pracovnici
CPASF davaji Pole dance mnoho péce a sveého €asu, aby naplnili své cile.
Problémem marketingové komunikace je pfedevSim nakladnost a omezeny
rozpocet. | presto, Ze by organizatofi radi provedli masivni propagacni kampan,

kvuli nedostatku finan&nich zdroju je to prozatim nemozné.

39



5. 3. Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti sponzort Mistrovstvi CR v Pole
sport 2015

Oslovila jsem 9 sponzoru — Europole, Pole Mania, Pole move box, A — IT
feSeni, Tancelaf, Pole heaven, Sport wear siluet, Gym pole a Trixis pro vyplnéni
on-line dotazniku na webové strance www.survio.com. Ztoho mi dotaznik
ochotné vyplnilo 6 sponzoru, 2 dotaznik odmitli vyplnit z osobnich divodd a 1
sponzor mél pro Mistrovstvi CR v pole sport specifickou Ulohu, takze se pro néj

dotaznik nehodil.

Prvni otazkou jsem chtéla zjistit délku spoluprace sponzorli. Sponzofi
meli na vybér z 5 odpovédi, které ukazaly, Ze 50% dotazovanych spolupracuje
s CPASF letos poprvé, 33% 2 roky, 17% respondentu jiz 3 roky. Odpoveédi

ukazuji, Ze bud dochazi k fluktuaci sponzort, nebo vzristajicimu zajmu.

1) Jak dlouho spolupracujete s CPASF v ramci
sponzoringu Mistrovstvi CR v Pole sport?

0% 0%

i Letos poprvé

H 2 roky

i 3 roky

H 4 roky

1Jiz nespolupracujeme

Graf €. 1
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V druhé otazce jsem zjiStovala zajem sponzoru spolupracovat
s CPASF i v pfistim roce. Dotazovani méli na vybér z 6 moznych odpovédi.
33% respondentd uvedlo velky zajem o spolupraci, 17% by mélo spiSe
zajem, 33% si nejsou jisti a 17% odpovédeélo negativné. Jako duavod proc
nechtéji nadale spolupracovat, uvedli, Ze podle jejich nazoru marketingovy
dopad sponzoringu této akce neodpovida jeho cené.

2) Mate zajem sponzorovat tuto akci i
v pfistim roce?

M Urcité ano
H Spise ano
i Nevim

H Spise ne

L1 Urcité ne

i Pokud spise/urcité ne, uvedte
dlvod proc

Graf ¢. 2
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Treti otazka méla za ukol zjistit spokojenost sponzorll s propagaci akce
na bodové Skale 1-5, kde 1 znaCi nejmenSi spokojenost a 5 nejvétsi
spokojenost. Graf ukazuje, ze 17% respondentl jsou spiSe nespokojeni, 50% je
stfedné spokojeno a 33% jsou spokojeni. Jeden sponzor uved|, Zze ,propagace
je rok od roku lepsi, ale stale je moznost ji zlepSit, snaha tam je, jenom laik se
muze domnivat, Ze je to snadné uskutecnit. Myslim si, ze pro akci délaji dost a

Ze by bylo troufalé tvrdit, Ze nejsme spokojeni.”

3) Jste s propagaci Mistrovstvi CR v Pole sport

spokojeny(a)?
0% 0%
E 1/5
| 2/5
M 3/5
H 4/5

LI Maximalni spokojenost

Graf 6. 3
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Na grafu €. 4 vidime, jak moc splnila akce oCekavani sponzora. Vétsina
respondentl (67%) odpovédéla kladné. Ocekavani 33% respondentl bylo piné
splnéno, 17% bylo spiSe splnéno a 17% bylo stfedné spinéno. Ale 33%
odpovédélo negativné, Ze jejich oekavani bylo ponékud nesplnéno. Zde se

nabizi otazka, pro¢ respondenti neuvedli dlivod své nespokojenosti.

4) Splnilo sponzorovani Mistrovstvi CR v Pole
sport Vase ocekavani?

0% 0% H PIné splnilo

H Splnilo

i Celkem splnilo

H Ponékud nesplnilo
L1 Zcela nesplnilo

i Pokud ponékud/zcela nesplnilo,
uvedte dlvod proc

Graf 8. 4
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Dalsi otazku jsem zaméfila na pfinos spoluprace sponzorim s CPASF
v ramci sponzorovani Mistrovstvi CR v Pole sport. V grafu &. 5 vidime, Ze pro
polovinu sponzord byla tato akce nepfinosna, 17% sponzord hodnotilo akci jako
stfedné pfinosnou a zbylych 33% si akci velice chvalilo, jelikoz hodnotili akci

jako velice pfinosnou.

5) Jak moc je pro Vas prinosna spoluprace
s CPASF v ramci sponzorovani mistrovstvi?

0%

H Velice pfinosna

H SpisSe nepfinosna

i Stfedné prinosna

M SpiSe nepfinosna

LI Zcela nepfinosna

Graf 6. 5
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V Sesté otazce jsem se zaméfila na konkrétni situace, které sponzofi
hodnotili jako pfinosné. Pro firmu pfinosné situace sponzofi hodnotili
zviditelnéni své firmy (celkem 85%) a zvySeni povédomi o firmé a jejich
produktech (celkem 65%). Za nepfinosné situace povazovalo celkem 80%
sponzoru publikaci v médiich, narust zisku (celkem 85%), posileni znacky a
image firmy (celkem 50%), narlst zdkaznikG (celkem 70%). Komunikaci
s cilovou skupinou sponzofi uvadi pfiblizné stejnou mérou. Pro 15% sponzoru
je spiSe pfinosna, pro 15% zcela nepfinosna, pro 35% stfedné pfinosna a pro

zbylych 35% spiSe nepfinosna.

6) V ¢éem konkrétné byla pro Vas spoluprace pfinosna?

Nardst zisku e ‘

Narudst zakaznik( _'_4

Posileni znacky a image firmy d i Zcela nepfinosna

|
Zvyseni povédomi o firmé a jejich = i Spise neprinosna
produktech . L4 Stredné pfinosna

. , . M SpiSe pfinosna
Komunikace s cilovou skupinou plep
J ! Velice pfinosna

Publicita v médiich

Zviditelnéni své firmy d

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 6

7) Pokud pro Vas byla akce pfinosna i v nééem jiném,

prosim uvedte v ¢em.

Na tuto otazku odpovédél pouze jeden dotazovany: ,Moznost zisku kontakt(

na lidi, které jsou zajimavé pro rozvoj firmy.*
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V otazce €. 8 jsem se ptala, jaky ma sponzoring obecné vyznam pro
jejich firmu. Z grafu je evidentni, Ze pro polovinu sponzoru je vyznam maly nebo
zadny, ale pro druhou polovinu plati opak, a sice pro 33% sponzorl ma velky

vyznam a pro poslednich 17% je mistrovstvi stfedné vyznamna udalost.

8) Jaké ma sponzorovani této akce obecné
pro Vasi firmu vyznam?

0%

L1Vyznamny
M Velky

i Stfedni

M Maly

M Zadny

Graf 6. 7
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V devaté otazce byly nabidnuty 3 moznosti odpovédi. ZjiStovala jsem,
jakou formu sponzoringu respondenti zvolili. Ukazalo se, ze 67% sponzoru
zvolila sponzoring ve formé daru, zbylych 33% zvolilo kombinaci finanéni

podpory i daru. Pouhou finanéni podporu nevyuzil zadny ze sponzoru.

9) Jakou formu sponzoringu jste zvolil(a)?

0%

M Financ¢ni podpora

H Dar

id Oboje

Graf 8. 8
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V desaté otazce jsem se ptala, jaky typ sponzorského baliCku si sponzofi
vybrali. VS8ichni sponzofi odpovédéli, Ze si vybrali jiny balicek, ktery jim byl

vytvofen ,na miru“ dle dohody s organizatory Mistrovstvi CR v Pole sport.

10) Jaky sponzorsky balicek jste zvolil(a)?

0% 0% 0%

M Zlaty

H Stribrny

i Bronzovy

M Jiny

Graf 8.9

11) V pripadé jiného balicku, uvedte prosim, jaky a co

obsahoval.

Sponzofi se vyjadrili k jinym sponzorskym balickim jako k individualni
potfebé a mozZnostem sponzora. Napf. jeden sponzor poskytuje prostory pro
pofadani workshopl navaznych na mistrovstvi, pomahaji s propagaci, coz je
aktivita oboustranné prospésna. DalSi propUjCuje tyCe a trussovy systém, ktery
ma hodnotu pfes 50 000,- KE. Jinému naopak nebyl nabidnut Zadny balicek a

jednalo se osobné o moznostech spoluprace.
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Z vyhodnoceni desatého grafu vyplyva spokojenost sponzorl se
sponzorskymi balicky podle bodové Skaly 1-5, kde 1 znaCi nejmenSi
spokojenost, 5 znaci nejvysSi spokojenost. Polovina odpovédéla negativné,
z toho 33% povazuje sponzorskou nabidku jako velice neuspokojivou, ale zase

na druhou stranu 33% bylo maximalné spokojeno a 17% stfedné spokojeno.

12) Jak jste byl(a) spokojen(a) s nabidkou
sponzorského balicku?

H 1/5
H 2/5
i 3/5
M 4/5

LI Maximalni spokojenost

Graf €. 10
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Tfinacta otazka slouZzila ke zjisténi, kolik pfiblizné sponzofi pfispéli na
akci. Z grafu je jasné, Ze darovana Castka nepfesahla 20 000,- KE. Nadpolovicni
vétSina (67%) poskytlo ¢astku do 10 000,- K&. Zbylych 33% pfispélo Castkou
v rozhrani 10 001-20 000,- K¢.

13) V pripadé financni podpory jakou sumou
jste prispél(a) na tuto akci?
0%

0% 0%

0%

H Do 10 000,-
10001 - 20 000,-
k20001 - 34 999,-
H 35000 - 54 999,-
155000 - 80 000,-
i Nad 80 000

Graf ¢. 11

14) Kolik presné Vase firma prispéla? (otazka je

dobrovolna)

Na tuto otazku nikdo neodpovédél.
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15) Jak jste byl(a) spokojen(a) s protisluzbou, ktera Vam

byla nabidnuta?

Tato otazka méla konkrétné zjistit, jak byli sponzofi spokojeni
s jednotlivou urcitou nabidkou. Velka ¢ast nabidek nebyla sponzorim vubec
nabidnuta. 75% sponzort nebylo nabidnuto nasledujici: vystoupeni na akcich,
logo firmy na trickach organizatort a dobrovolniku, 5-vtefinové a 10-vtefinové
reklamni spoty, reklama na pfedni ¢asti podia ve formé projekce. 50% sponzoru
nebyly nabidnuty nasledujici mozZnosti: logo firmy na fotkach a logo firmy
v soutéznich videich. S logem s dalSimi sponzory a partnery na predni Casti
podia ve formé projekce, logem na webovych strankach, reklamou v ¢asopise
Pole Mania byli sponzofi bud spokojeni, nebo jim tyto nabidky nebyly
poskytnuty. 50% sponzorli nebylo spokojeno s po¢tem VIP vstupenek a nebo
jim tato moznost nebyla nabidnuta. Celkem 75%sponzort hodnotilo kladné roll-
upy a letacky v prostorach divadla. Jedna polozka ze seznamu nabidek nam
ukazuje zajimavy jev. 25% sponzorl nebylo spokojeno s predstavenim a
podékovanim sponzorovi béhem akce, 25% bylo stfedné spokojeno, 25% spise

spokojeno a 25% tato mozZnost nebyla nabidnuta.
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Pfedstaveni a podékovani
sponzorovi béhem akce

Vystoupeni na akcich

Logo firmy na trickach organizatord
a dobrovolnikd

Logo firmy na fotckach

Logo s dalSimi sponzory a partnery
na predni ¢asti podia v podobé
projekce

Logo na webovych strankach

Reklama v Casopise Pole Mania

MozZnost prezentace Vasich vyrobku
a jejich prodej v prostorach divadla

Logo firmy v soutéZznich videich

5 - vtefinové reklamni spoty

10 - vtefinové reklamni spoty

Roll-upy a letacky v prostorach
divadla

Reklama na predni ¢asti pddia ve
formé projekce

Pocet VIP vstupenek

—

0% 20%

40% 60%

80%

100%

i Nebylo nabidnuto

L1 Zcela nespokojen

H Ponékud nespokojen
i Celkem spokojen

M SpiSe spokojen

H PIné spokojen

Graf 6. 12
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V otazce €. 16 jsem se dotazovala na zajem o konkrétni nabidky.
Rozdilné zbarveni grafu jsem zvolila kvali lepSi pfehlednosti. Nejvétsi zajem byl
o VIP vstupenky, o reklamu na pfedni ¢asti pédia ve formé projekce, logo na
webovych strankach, logo s dalSimi sponzory a partnery na pdodiu ve formé
projekce, logo firmy na fotkach. Nasledné byl zajem o roll — upy a letacky
v prostorach divadla, 10 — vtefinové reklamni spoty, logo firmy na triCkach
organizatort a dobrovolnikll a o pfedstaveni a podékovani sponzorovi béhem
akce. O logo firmy v soutéZnich videich, reklamu v ¢asopise Pole Mania a
moznost prezentace a prodej vyrobkl firmy v prostorach divadla nebyl pfFilis

velky zajem. NejmenSi zgjem byl o 5-vtefinové reklamni spoty.
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16) Mél(a) bych zajem o konkrétni nabidky:
(mozZnost zaskrtnout vice odpovédi)

2 VIP vstupenky

® Reklama na predni ¢asti pddia
ve formé projekce

® Roll-upy a letacky v prostorach
divadla

B 10 - vtefinové reklamni spoty

15 - vtefinové reklamni spoty

M Logo firmy v soutéznich videich

LI MoZnost prezentace Vasich
vyrobk a jejich prodej v

prostorach divadla
® Reklama v ¢asopise Pole Mania

B Logo na webovych strankach

® Logo s dalSimi sponzory a
partnery na predni ¢asti pddia v

podobé projekce
Logo firmy na fotckach

i Logo firmy na trickach
organizatorU a dobrovolnikd

M Vystoupeni na akcich

M Predstaveni a podékovani
sponzorovi béhem akce

Graf €. 13
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17) Jak hodnotite cenu a jednotlivé sponzorské balicky?

Na tuto otazku méli respondenti na vybér z péti odpovédi, kde jsem
zjiStovala, jak sponzofi vnimaji cenu za jednotlivé nabizené sponzorskeé balicky.
Na grafu ¢ 14 je vidét, ze 50% sponzorl hodnoti zlaty baliCek, ktery je
ohodnocen ¢astkou od 55 000,- K&, jako drahy. 50% sponzort oznadilo stfibrny
baliCek, ktery je ohodnocen €astkou 35 000,- KE a bronzovy baliek, ktery je
ohodnocen ¢astkou 20 000,- K&, jako optimalni. Jen 25% sponzorl si mysli, Zze
finanéni ohodnoceni vSech bali¢kl neodpovida obsahu a oznagdili bali¢ky jako

velmi drahé.

Bronzovy bali¢ek (20 000,-) E

. M Velmi vysoka

- e
Sttibrny balicek (35 000,-)

i Akorat

| M Spise nizka

I Nizka
Zlaty balicek (od 55 000,-) E

0% 20%  40%  60%  80%  100%
Graf . 14
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V osmnacté otazce jsem se ptala, jak jsou sponzofi spokojeni
s propagaci firmy na webovych strankach. S propagaci své firmy bylo plné
spokojeno 33% sponzorl, 17% celkem spokojenych, 33% spiSe nespokojenych

a 17% zcela nespokojenych sponzoru.

18) Jak jste spokojen(a) s propagaci Vasi firmy
na webovych strankach (www.cpasf.cz,
www.polesports.cz)

H PIné spokojen

1 SpiSe spokojen

H celkem spokojen
H SpiSe nespokojen

H Zcela nespokojen

Graf 6. 15
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Otazka ¢ 19 méla ukazat, ¢im by méli sponzofi zajem se stat.
Respondenti méli na vybér ze 6 moznosti, které ukazaly 60% zajem sponzoru
se stat bronzovym sponzorem, ktery nabizi penézni ¢astku 20 000,- K&. 40%
sponzorll maji zajem se stat hlavnim dodavatelem. Jeden sponzor uvedl, ze je
pro n&j hlavni sponzoring zajimavy, ale nepfinosny z davodu lokality a relativné

mladého véku firmy.

19) Mél(a) byste zajem se stat:
0% 0%
0%

H Generalni sponzor
H Zlaty sponzor

i Sttibrny sponzor
H Bronzovy sponzor
LI Medialni partner

H Hlavni dodavatel

Graf €. 16
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Otazka €. 20 ukazuje, jak byli sponzofi celkové spokojeni s Mistrovstvim
CR v Pole sport. Na grafu &. 17 je vidét, ze sponzorim se akce moc nelibila.
40% sponzorl hodnotilo akci za velice nepodafenou a 20% za nepodafenou.
20% respondentl bylo stfedné spokojeno a 20% bylo spiSe spokojeno, nikdo
neoznacil akci za velice podarenou, tedy s maximalni spokojenosti. Jeden
sponzor uved|, ze se mu libi nadSeni a entusiasmus, se kterym organizatofi
poradaji mistrovstvi, ale vice by tuto soutéz profesionalizovalo, kdyby odpadla
kategorie amatéri. Podotkl, Ze za ucelem vypracovani svétové Uurovné,
povazuje mistrovstvi za pfilis ,domackeé®, jelikoz se tam vétSina organizatoru i

sportovcu zna a profesionalita a domackost nemohou jit ,ruku v ruce®.

20) Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s touto
akci?

H 1/5
H 2/5
i 3/5
H 4/5

I Maximalni spokojenost

Graf €. 17
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21) Uved'te prosim jakékoli pripominky, kladné i zaporné,

k prtibéhu a spolupraci této akce.

V této posledni Casti dotazniku méli sponzofi prostor vyjadfit k akci
jakékoli pfipominky. Pfeviadal nazor, Ze je akce dlouha, mélo by se hloubégji
vénovat profesionalnim zastupcim pole sportu (bez amatéru). Padla stiznost,
Ze v divadle byla zima a diky dlouhému prubéhu mél sponzor pocit, Zze v divadle
prosedél celé dny. DalSi namitka ze strany sponzora byla, Ze by federace pro
lepSi efekt méla se sponzorem vice a aktivnéji komunikovat a pracovat.
Posledni poznamka byla na ucet IPSF a jejich pfisna pravidla, ktera délaji
soutéz pro Sirokou verfejnost méné atraktivni, ¢imz sponzoring ztraci castecné

smysl.

Na druhou stranu si sponzofi ceni celého nadSeni organizatoru, jelikoz je
vidét, Zze to délaji z lasky k Pole sportu a to by méla byt hlavnim smyslem

celého sportovniho klani.
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VI DISKUZE

Pole dance se v Ceské republice neustale rozviji a je éim dal tim vice
obliben pfedevSim u mladych zZen, které maji ambice se pfedvést a porovnat
své schopnosti a dovednosti s ostatnimi na Mistrovstvi CR v Pole sport. Stejné
tak i pro sponzory tato akce mlize zajimava, jelikoz je Pole dance mlady sport.
Diky tomu mohou sponzofi ziskat vyhodu na marketingovém trhu a zaroven tak
pro sebe ziskat zakazniky. Jelikoz pro mé bylo zajimavé zjistit skuteCnou situaci
a vnimani sponzoru realného pfinosu soutéze, proto jsem se zaméfila pravé na
sponzory.

Z vysledku dotazniku je vidét, Ze urcitd skupina sponzorl vyhledava
spolupraci s CPASF a sponzoring Mistrovstvi, jelikoz spolu maji dlouhodobou
spolupraci (az 3roky). Ztoho lze vyvozovat, ze je pro né sponzoring bud
prospésny a vyplati se jim Mistrovstvi sponzorovat, nebo maji s CPASF stejné
cile.

Pfekvapuje mé vSak vysledek splnéného ocekavani a pfinosu akce.
Polovina chce nadale soutéZz sponzorovat, 33% si neni jisto, 17% si spiSe
nepreji dalSi spolupraci, 67% sponzorl vsak tvrdi, ze Mistrovstvi splnilo jejich
oCekavani, pfitom polovina hlasa neprospéch a nepfinosnost akce.

CPASF nabizi sponzorim moznost vybéru ze 3 sponzorskych balicku,
avSak kazdy sponzor odpovédél, Ze dostal jiny balicek. Z vypovédi dotazniku
usuzuji, ze tyto 3 bali¢ky jsou letos nové, jelikoz mnoho nabidek z bali¢ku
nebylo sponzorim vubec nabidnuto. Existuje tedy domnénka, ze urcité
Jprotisluzby“ organizatofi berou jako automatické, a proto nebyly vibec
nabidnuty. Tyto protisluzby zahrnuji napf. logo na webovych strankach, reklamu
s ostatnim sponzory a partnery na predni ¢asti podia v podobé projekce, logo
firmy na letaCkach. Na druhou stranu néktefi sponzofi tvrdili, Zze jednali o
konkrétnich moznostech spoluprace, konkrétnim ceniku za jednotlivé sluzby,
které si sami vybrali.

Velky zajem se ukazal o VIP vstupenky, ale objevily se i vyhrady vuci
malému poctu nabizenych VIP vstupenek.

Zajimavé je hodnoceni sponzorskych bali¢ku pfimo sponzory. Bronzovy

a stfibrny bali¢ek sponzofi hodnoti jako optimalni, kdezto zlaty jako drahy. Pfi

60



akci takového rozsahu mé prekvapuje tvrzeni, Zze cena za hlavni zlaty
sponzorsky balicek od 55 000,- K¢, je draha.

Posledni &ast dotazniku jsem zaméfila na obecnou spokojenost
s prubéhem akce. Je k zamySleni, pro¢ sponzofi hodnoti celkové akci jako
nevydafenou. Za jednu z hlavnich pfiCin povazuji dlouhé trvani akce, a to
z dlivodu nadbytku kategorii, konkrétné kategorie Amatéfi, a malé profesionalni
urovné. Bylo by lakavé a zajimavé provést vyzkum spokojenosti tim samym
dotaznikem za nékolik let a vidét, kam se Mistrovstvi Ceské republik v Pole

sport v pribéhu ¢asu posunulo.
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VIl  ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo objasnit termin Pole dance, charakterizovat
jeho vnimani vefejnosti vCR i ve svét&, nasledn& vypracovat analyzu
marketingové komunikace Mistrovstvi CR v Pole sport 2015. Pro spinéni t&chto
cild bylo potfeba didkladné nastudovani literarnich a internetovych zdroju
zaméfené na tématiku Pole dance a marketingovou problematiku, provest
polostrukturovany rozhovor s manazerkou CPASF, zpracovat SWOT analyzu
Mistrovstvi a posléze na zakladé ziskanych informaci vypracovat dotaznikové
Setfeni spokojenosti sponzorll s organizaci, prabéhem, pfinosem a dalSich
aspektd, které maji vliv na spokojenost sponzora vic&i jim investovanym

prostfedkim do sportovni akce.

Ze zjisténych poznatku a vysledkld dotazniku uvedu nejdulezitéjSi body,
které se v Setfeni objevily. S celkovou propagaci Mistrovstvi CR v Pole dance je
87% sponzoru spokojeno, kdezto jen 50% sponzoru je spokojeno s propagaci
své firmy na webovych strankach. O mistrovstvi, CPASF a jinych pole soutézi je
mozné se docist v internetovych ¢lancich ¢asopisu Pole Mania, na Novinky.cz,
OnaDnes, iDnes.cz, Lidovky.cz. a tyden.cz. Nékolik reportazi o Pole dance je
mozné nalézt na TV Barrandov, Prima Love a TV Nova nebo také rozhovor
s mistryni Mistrovstvi CR v Pole sport na Ceském rozhlase. Atmosféra pfi
samotné soutézi je pfatelska az domaci, coz bylo mirné kritizovano ze strany
sponzorl. Jako nejvétsi ,vadu na krase“ Mistrovstvi hodnotili sponzofi jeho

dlouhé trvani a mensi profesionalitu diky kategorii Amatéru.

SWOT analyza ukazuje, Zze mezi nejsilngjSi stranky patfi absence
konkurence, jedineCnost projektu a spoluprace s mezinarodni Pole sport
federaci — IPSF. Na druhou stranu slabinou tohoto sportu je jeho mlady vék,
vnimani vefejnosti Pole dance kvuli povésti z dob minulych, finanéni naro¢nosti
a omezeného rozpocCetu. Jako velkou pfilezitost hodnotim dlouhodobou
spolupraci se sponzory a zvySeni popularity Pole dance, neméné dulezita
prileZitost je moznost ziskani podpory od hlavniho mésta a CUS. Nicméné tuto
akci muze ohrozit nezajem verejnosti, ztrata sponzort a nedostatek finanénich

prostredku.
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Vil SOUHRN

Bakalafska prace se zabyva marketingovou analyzou Mistrovstvi Ceské
republiky v Pole Sport 2015. V prvni teoretické Casti prace se na zakladé sbéru
dat zamérfuji na charakteristiku Pole dance, jeho kategorizaci, historii, Ceské i

sveétove Pole sport federace a soutéze.

Ve druhé teoretické casti uvadim soustavu poznatku, které vedou
k upfesnéni a objasnéni pojmu marketing, sportovni marketing, marketingovy

mix a marketingova komunikace.

V nasledujicich kapitolach je stanoven cil a ukoly prace, v€etné SWOT

analyzy a pouzitych metod a technik, které slouzily k ziskani potfebnych dat.

Prakticka Cast se sklada ze situa€ni analyzy Czech pole&aerial sports
federation a jeho analyzy marketingové komunikace, zpracovani dotazniku

spokojenosti sponzorl. Nasleduje zavér bakalarské prace.
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IX  SUMMARY

In my bachelor thesis | focus on making an analysis of marketing
communication of The Czech republic Pole Sports Championship 2015. In the
first part of my thesis based on collecting dates | concentrate on the
characteristic of Pole dance, its categorization, history, Czech and World Pole

Sports Federation and competitions.

In the sekond theoretical part | present set of knowledge that leads to
specification and clarification the concepts of marketing, sport marketing,

marketing mix and marketing communication.

The following chapters there is a goal of the thesis and tasks, including

SWOT analysis and methods and techniques that were used to obtain data.

The practical part consists of the situation analysis of The Czech
pole&aerial sports federation a its analysis of marketing communication,
processing questionnaire of sponsor’s satisfaction. Following the conclusion of

the thesis.
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Obrazek 4. Moon (Katefina Trnovska)




Metoda Zakladni Clenéni Podrobnéjsi Clenéni
Pozorovani Dle prostiedi V pfirozenych
podminkach
V uméle vyvolanych
podminkach
Dle pozorovacich Strukturované
kategorii Nestrukturovaneé
Dle mistni a Casové Pfimé
navaznosti Nepfimé
Dle pozice pozorovatele | Zjevné
Skryté
Dle role pozorovatele Vnéjsi (nezucastnéné)
ZucCastnéné
Dotazovani Osobni rozhovor Strukturovany
(standardizovany)
Polostrukturovany
Nestrukturovany
(psychologicka explorace
— rozhovor)
Pisemné Postovni anketa
Anketa prostfednictvim
masmeédii
,Rozdavana“ anketa
Vkladani dotazniku do
obalu vyrobku
Telefonické
elektronicke
Experiment Dle mista realizace Laboratorni
V pfirozenych
podminkach
Dle ¢asového sledu Pretest (prfedchozi
testovani)
Posttest (nasledné
testovani)
Dle pfevahy metod Pozorovaci
Dotazovaci

Tabulka 4. Pfehled zakladnich metod sbéru dat (Strnad, Vydrova, Vysekalova,

2003, 58)
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