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Uvod

Marketing predstavuje jednu z hlavnych zloziek, ktoré vedi podnik k dosiahnutiu tych
najvyssich ciel'ov. Jeho spravnym namieSanim si podnik dokaze ziskat’ Siroka a vernt skupinu
zakaznikov, dokaze si vybudovat’ kladny image, upevnit’ distributorov, bojovat’ s konkurenciou

a iné. To vSetko vedie podnik k dosiahnutiu svojich napred vytycenych cielov. Tuto tému si

autor vybral na zédklade uvedomenia si dolezitosti marketingu na ceste k tispechu.

V praci som uplatnil osobny vztah k tejto téme, nakol’ko sa zaujimam o management
profesionalnych Sportovych klubov. To bol jeden z hlavnych dévodov, na zéklade ktorého som
si vybral Klub Ledniho Hokeje Vajgar Jindfichiiv Hradec, a.s. (d’alej KLH Vajgar Jindfichuv
Hradec). Dalsim dovodom bolo vzajomne prejavenie ochoty pomdct si a uplatnenie prace

V praxi.

Ciel'om tejto prace je analyza marketingového komunika¢ného mixu v KLH Vajgar
Jindfichtiv Hradec prostrednictvom marketingového planu. V uplnom zavere prace som si
dovolil pontknut’ klubu niekol’ko svojich vlastnych rieSeni vztahu medzi klubom

a verejnostou.

V prvej cCasti tejto prace som sa zaoberal teoretickymi pojmami z oblasti marketingu,
ktory som sa nasledne snazil aplikovat’ na Sportovy klub. Nebolo v§ak mozné aplikovat’ vSetko

z oblasti marketingu bezného podniku na Sportovy klub.

Druhé cast’ predstavuje analyzu marketingového komunikaéného mixu v KLH Vajgar
Jindfichtiv Hradec, ktora zahfia situacnu analyzu, problémy a prileZitosti, marketingové ciele,
marketingovu stratégiu a realizaciu a hodnotenie. Sucast'ou analyzy je aj samotny produkt, jeho

cena a distribucia, ktora sa hokejového klubu priamo netyka.

Na zaklade komunikacie s managerom a teoretickych skuisenosti som sa snazil odpovedat’
na otazky podl'a napred nastudovanej teorie a tym zostavit marketingovy plan. Vysledkom
prace je analyza, ktorej prinosom su informacie veduce k obojstrannému zlepSeniu
komunikacie medzi klubom a verejnostou. Od naplnenia tohto ciela sa ocakava hlavne

zvySenie poctu divakov pocas celej sezony.
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1. Marketing

1.1. Co je to marketing?

»Slovo vel'mi pouZivané a Casto zneuzivané. Je nespravne spajané iba s pojmami reklama
alebo predaj. Niet divu, nd§ obCan sa v sucasnosti stal predmetom nie¢oho, na ¢o nebol pred
viac ako desiatimi rokmi zvyknuty. Je terom cieleného bombardovania televiznymi
a rozhlasovymi reklamami naSej, ale aj zahrani¢nej proveniencie. V novinach a ¢asopisoch sa
stretdva s rafinovanou snahou predat’ mu cokol'vek, od zdjazdu do Disneylandu az po novu
odtu¢novaciu kiru. AvSak marketing nie je synonymom tychto dvoch slov. I§lo by iba o Spicku
l'adovca. O funkcie marketingu, ktoré su najpodstatnejSie. Ako by sme teda mohli marketing
definovat’? Existuje celd rada definicii, ako zo strany autorov odbornych knih zaoberajtcich sa
marketingom, tak aj rady renomovanych institlcii a spolocnosti. Maji vzdy spolo¢ny jeden
subjekt, tym je zakaznik a uspokojenie jeho potrieb a priani ku spokojnosti vSetkych, ktori su

v transakcii zainteresovani.* (Svétlik, 2005, str. 10)

»Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie a v kone¢nej
faze aj uspokojenie potrieb a priani zikaznika efektivnym spoésobom zaist’'ujicim

splnenie cielov organizacie.“ (Svétlik, 2005, str. 10)

Definicia zdéraziiuje prvok riadenia v uplatiiovani marketingu. Uspe$nymi firmami budu
tie, ktoré rovnaku filozofiu uplatnia vo vSetkych trovniach. V modernej firme su vsetci
zamestnanci v priamom ¢i nepriamom kontakte so zakaznikmi firmy a ovplyviluji ich vztah
k firme, od disti¢a podlah az po riadiacich pracovnikov. Cely systém podnikatel'skych aktivit
firmy by mal byt orientovany na zdkaznika. Jeho Zzelania musia byt zistené a efektivne
uspokojené. Marketingovy program v podniku zacina zdrodkom predstavy budiiceho vyrobku
a konci az uspokojenim potrieb zakaznika, ktoré mozu nastat’ v urcitd dobu po uskuto¢neni
predaja. Podnik sa mdze povazovat’ za uspesSny ak si dokdze zaistit’ vyhodny a efektivny predaj
z dlhodobého pohl'adu. Zakaznikove potreby a priania si uspokojované z hl'adiska dlhodobych
cielov organizacie. (Svétlik, 2005)

,»Prirodzenym obrazom marketingového procesu su tradi¢né trhoviskd v diioch konania
trhov. Kupujuci sa vzajomne vyhl'adavaji a obchoduju. Najlepsie produkty sa rychlo predavajua
za dobré ceny, nekvalitné produkty zostavaju lezat’ v stankoch bez povSimnutia a predajcovia

su na konci diia nateni predévat’ ich hlboko pod cenou®. (Cooper, Lane,1999, str. 14)
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Celé¢ starocia sa generacie kupujtcich a predavajucich stretavaju na trhoch tvérou v tvar,
zamienaju peniaze za produkty, dohaduji sa a obchoduji. Vzdy st medzi nimi obchodnici,
ktori dokazu leps$ie vystihnut’ potreby a priania svojich zakaznikov. (Cooper, Lane, 1999)

Tym, ako obchodovanie mohutnelo a stdvalo sa celosvetovym, stracali manageri stale
viac priamy kontakt so svojimi zakaznikmi. Firmy ¢im d’alej viac stracali predstavu o tom, ¢o
sa na trhu skuto¢ne deje, a z ¢asu na Cas vyrabali vyrobky, o ktoré zakaznici nemali zaujem.
Velké straty ich donutili k tomu, aby prianie zdkaznikov zacali dokladne zistovat’, a zamerali

vyrobu podl'a toho. (Cooper, Lane, 1999)

1.2. Definicie marketingu

» Marketing je organizacnd funkcia a subor procesov pre tvorbu, komunikaciu a dodévanie
hodnot zdkaznikom, a tiez pre riadenie vztahov so zakaznikmi sposobmi, ktoré prindsaju
vyhodu samotnej organizacie a jej zainteresovanym subjektom.

The American Marketing Association

» Marketing je proces riadenia zodpovedajuci za rozpoznavanie, predvidanie a uspokojenie
potrieb zakaznika efektivne a s profitom.

The Chartered Institute of Marketing

» Marketing znamend nakupovanie nalezitych tovarov a sluzieb nalezitymi l'ud’'mi na nélezitom

mieste v nalezitom ¢ase za nalezitu cenu s nalezitou komunikaciou a podporou - t.j. marketing

je druh l'udskej aktivity, orientovanej na uspokojenie potrieb a zelani cez procesy vymeny.
Profesor Philip Kotler

(http://proexport.ru/sk/marketing.html, 26.2.2008)

1.3. ZloZky marketingu

Marketing zahriiuje Styri zlozky. Prvé tri urcuju zadkladné marketingové principy. Medzi

Styri marketingové zlozky patri:

Koncepcia marketingového managementu

,urcuje, ¢o znamena trznd orientacia firmy. Hovori, Ze firma musi hl'adat’ odpoved’ na
otazky: Kto su jej zakaznici? Co potrebuju? Ako ich médze firma uspokojit? Inak povedan,
koncepcia hovori, Ze v prvom rade musi firma porozumiet’ trhu a svojim zakaznikom. Bez toho

efektivne podnikat’ nedokéaze®. (Cooper, Lane, 1999, str. 18)
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Marketingovy mix
,Marketingovy mix je takou kombinaciou marketingovych prvkov, ktora vytvara
podmienky pre efektivne podnikanie. Medzi marketingové prvky patri: produkt, cena, miesto,

propagacia atd. Ulohou marketingového mixu je ich spravne nastavenie®.

(Cooper, Lane, 1999, str. 18)

Marketingovy planovaci proces

,Planovanie, kontrola planov, Upravy a pripadné prepracovanie planov patri do tretej
zlozky marketingu. PredovSetkym urCovanie cielov, stratégii a planov pre ich dosiahnutie,
spolu s permanentnou kontrolou, patri medzi najddlezitejSie Casti marketingového

planovacieho procesu, na ktorého kvalite zavisi osud firmy*. (Cooper, Lane, 1999, str. 18)

Marketingové nastroje

,Marketingové nastroje zahriiuji mnozstvo roéznych technik a metodd, ktoré pomahaju

manazérom pri rozhodovani, ur€ovani ciel'ov, stratégii a planov®. (Cooper, Lane, 1999, str. 19)

1.4. Obsah marketingu

Ako funguje marketing vo firme? Podla Svétlika je zakladom kazdého spravneho
marketingového rozhodnutia vo firme zakaznik. Cielom podniku je potom pochopit, aké su
jeho potreby. Na zaklade toho podnik pripravi spravnu kombindciu marketingového mixu, tj.
vyrobku, ceny, distribicie a komunikacie (propagécie). Pri vSetkych rozhodnutiach pdsobi na
podnik rad vplyvov zjeho prostredia. Medzi ddlezit¢ vplyvy nepatria iba ekonomicke,
kultarne, politické a iné faktory z makroprostredia podniku, ale aj vplyvy vo vnutri samotného
podniku, jeho organizacie, interpersonalne vztahy a Grovei jeho managementu.

K spravnemu rozhodnutiu potrebuje management podniku dostatok presnych informaécii.
Castou marketingu zaoberajicou sa ziskavanim tychto informacii je marketingovy vyskum.
Predstavuje systematické zhromazd’ovanie a analyzu informadcii tykajicich sa marketingu. Aby
bol vyskum efektivny, musime presne definovat’, aky druh informécii potrebujeme pre potreby
podniku ziskat’. Musime presne urcit’ zdroj tychto informacii, postupy ich ziskania a analyzy.
V mnohych firmach dochadza ku vzniku marketingového informacného systému. V fiom su
potrebné informacie systematicky a sistavne zhromazd'ované a zapracovavané. Existuje tak
moznost’ ich priebezného vyuZzivania pri riadeni marketingu. (Svétlik, 2005)

Jednou z ¢asti vyskumu trhu moZze byt’ aj skiimanie spravania zakaznikov. Marketing sa

zaobera Stadiom roznych spdsobov spravania sa zakaznika, aby sa dali zistit’ priciny urc¢itého
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spravania. Riesi problémy, preco zdkaznik kupuje urcity druh tovaru a ktoré vplyvy ho pri tom
ovplyviiuji. Zmyslom je lepSie pochopenie toho, ¢o je pre zdkaznika dolezité a ako bude
reagovat’ na urcité situacie a ponuky. Kupujucim moze byt individudlna osoba. Néasledne
pracovnici marketingu Studuja ich ndkupné zvyky a urCité zakonitosti v procese rozhodovania
sa o kupe urcit¢tho vyrobku. Vinych pripadoch méze byt kupujicim domacnost’ alebo
organizacia. V tychto pripadoch je sprdvanie kupujiceho odlisné ama svoje Specifika.
Zakaznici st podstatou marketingu, a preto jednou zo zékladnych otdzok je, na ktory okruh
zékaznikov sa ma firma zamerat. Inymi slovami, ktorych zdkaznikov chce podnik svojimi
vyrobkami ¢i sluzbami uspokojit. Aké su ich potreby a akym sposobom ich v sucasnosti
uspokojuje. Ci oslovi masovo vietkych potencionalnych zakaznikov, alebo si vyberie len ich
malu Cast’. Zakaznici, ktori si chctl kupit’ urcity druh tovaru v ramci urcitého sortimentu, st
rozdielni. Nie kazdy z nich chce prave tento druh ¢i znacku. Vyzaduja rézne druhy informacii
o urCitom vyrobku, nakupuju v réznych druhoch obchodnych jednotiek, vyzaduju odlisné
sluzby spojené s predajom a uzivanim vyrobku atd’. Inymi slovami povedané, nie je redlne
predavat’ jeden vyrobok vSetkym zdkaznikom (pokial sa nejednd o benzin ¢i podobné
produkty). Existuju skupiny zdkaznikov s podobnymi potrebami a zelaniami, z coho vyplyva
ze celkovy trh je mozné rozdelit’ na mensSie skupiny. Tomuto procesu sa hovori segmentacia
trhu. Skupina zakaznikov, ktord podl'a tohto ¢lenenia musi byt dostato¢ne vel’ka a Citatel'na, sa
nazyva trzny segment alebo cielovy segment. (Svétlik, 2005)

Ako néhle podnikovy management pozna potreby trhu asvoj cielovy trh, zacina
zvazovat’ podrobnosti toho, ¢o mdze tspesne tomuto trhu pontknut’. Firma sa musi pokusit’
vyvinut’ a vyrobit' vyrobok, ktory uspokoji priania konkrétneho cielového trhu. Predavat
vyrobok za cenu, za ktorti budu zdkaznici ochotni vyrobok kupit’; vytvorit’ ¢i napojit’ sa na
distribu¢ny systém, ktory umozni, aby sa vyrobok dostal na miesto z ktorého si ho zakaznik
moze bezproblémovo zakupit. Sticasne musi komunikovat’ so zdkaznikom takym sposobom,
aby sa knemu dostali Ziaduce informacie, ktoré budu vyrobok propagovat’ a informovat
zédkaznika o jeho pouziti a mieste, kde si ho moze zakupit. Styri Gasti, tj. vyrobok, cena,
komunikacia a distribicia vytvaraja takzvany marketingovy mix, niekedy taktiez nazyvany
Styri P marketing (product, price, promotion, placement). V oblasti marketingu sluzieb sa

k tymto Styrom pripojuje este piate P (people — I'udia). (Svétlik, 2005)

2. Marketingovy mix

Pan Svétlik tvrdi, ze vSetky Casti marketingového mixu s vyuzivané k vytvoreniu urcitej

pozicie, umiestneniu vyrobku na trhu (positioning). Jednd sa o Cinnost’, ktorej cielom je
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dosiahnutie individualizacie vyrobku a toho, aby zékaznici vnimali vyrobok odlisne od inych
konkurenénych vyrobkov. Pokial' firma chce zmenit poziciu svojho vyrobku na trhu, to
znamena jeho vnimanie zdkaznikmi, musi zmenit’ niektoré alebo vSetky casti marketingového

mixu.

2.1. Produkt

V marketingovom pojati nie je produkt chdpany len ako nejaky hmotny statok. Do pojmu
su zahrnuté aj sluzby a myslienky. Za produkt budeme povazovat’ zubnu pastu Crest rovnako
ako koncert skupiny Buty, alebo navrh na efektivnejSie financovanie ¢eského Skolstva. Produkt
je akykol'vek hmotny statok, sluzba alebo myslienka, ktora sa stdva predmetom zmeny na trhu
a je urcend k uspokojeniu l'udskej potreby ¢i priania. V marketingovom chéapani nie je vnimany
iba ako predmet k svojmu zdkladnému urceniu (tzv. jadro produktu). Je vytvarany radom
komponentov, ktoré¢ prispievaji k jeho moznostiam uspokojovat’ potreby zdkaznika.
Komponenty (nazyvame ich rozsirujice efekty) mozu byt’ balenie, znacka, kvalita, §tyl, zaruka,

servis, dodacie podmienky, moznost’ obchodného tveru, inStalacia atd. (Svétlik, 2005)

2.2. Cena

Cena je vyska peniaznej uhrady zaplatena na trhu za predavany vyrobok ¢i poskytovanu
sluzbu. Pre podniky cena znamena doleziti informaciu o trhu. Stanovuje urcité kritéria pre
podnik a podnecuje jeho aktivity urcitym smerom. Z pohl'adu podniku je cena najpruznejSou
premennou zo vSetkych Styroch €asti marketingového mixu. Zatial' ¢o vyrobok, priestorovou
distribuciou a stimuldciou odbytu je v kratkom ¢asovom tuseku obtiazné menit’, k zmene ceny
moze dochadzat’ a dochadza casto. Prikladom mdézu byt kazdodenné zmeny cien jak na burze,
tak na mestskom trhovisku. Cena urcuje, ¢o podnik zo svojej ¢innosti na trhu ziska. Jedna sa
totiz o jedinu Cast’ marketingového mixu, ktord prindsa podniku trzby z predaja. Ostatné Casti
marketingového mixu tvoria iba néklady. Na druhej strane urcuje cena hodnotu vyrobku ¢i
sluzby zékaznikovi. Teda kol'ko je zakaznik ochotny za nich zaplatit. Udava skuto¢nost, aku
velku hodnotu im pri¢ita on. Obvykle je mozné pozorovat, ze mnozstvo tovaru, ktoré
zakaznici kupuju zavisi na cene tovaru. Vyssia cena kupujuceho odradi, nizSia cena spdsobi
zvySenie zaujmu o tovar. V kazdom momente existuje vel'mi uzky vztah medzi cenou vyrobku

a dopytom po nom. (Svétlik, 2005)
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2.3. Distribucia

Jedno z najdodlezitejSich rozhodnuti firemného managementu sa tyka rieSenia problému,
komu a kde sa vyrobky budi predavat. Dalej akym spdsobom je mozné zaistit, aby vyrobok
bol pontkany na spravnom mieste a v spravnom okamziku. Jednou z moznosti je predaj
priamo zakaznikovi vo firemnych predajniach alebo prostrednictvom priameho marketingu. Aj
napriek narastajicemu vyznamu priameho marketingu je neredlne predpokladat’, Ze by priame
cesty mohli zabezpecit' distribuciu vicSiny tovarov na trhu. Tovar sa dostava ku kupujucim
prostrednictvom tzv. predajnych ciest (distribucnych kandlov). Predajna cesta je urCovana
poctom sprostredkovatel'ov a sprostredkovatel'skych ¢lankov, ktorych prostrednictvom
prechadza tovar od vyrobcu az ku kupujicemu. Predajna cesta funguje ako systém. Umoznuje
plynuly fyzicky tok tovarov, jeho vlastnych prav, informacii, stimulovanie predaja a platieb za
produkty. Okrem distribtcie vyrobkov plnia tieto ¢lanky aj d’alSiu vyznamnu ulohu. Pretvaraja
vyrobny sortiment na sortiment obchodny. Povedané inymi slovami, vyrobcovia vyrabaju vo
velkom meradle vyrobky uzkeho vyrobného sortimentu. Na trhu vSak zakaznici vyzaduju
Siroku paletu tovarov v menSom mnozstve.

(Svétlik, 2005)

2.4. Marketingovy komunikacny mix (propagacia)

Marketingové komunikacie vychadzaji zo vSeobecného modelu komunika¢ného
procesu. Vo svojej zékladnej podstate predstavuju vymenu informdcie o produkte, sluzbe ¢i
organizacii medzi zdrojom aprijemcom zdelenia. Pojem marketingovd komunikécia
predstavuje SirSie pomatie neZ pojem propagacia. Zahriluje aj Ustnu a nesystematicku
komunikaciu. Podl'a M. Foreta pojem marketingovej komunikécie ,,zahriiuje v Sirokom slova
zmysle vlastne vSetky marketingové cCinnosti: vytvorenie produktu aj jeho pouzitie, jeho
distribuciu, cenu a propagaciu. ,Marketingova komunikdacia je potom vtomto pojati
systematickym vyuzivanim principov, prvkov, a postupov marketingu pri prehlbovani
a upeviiovani  vztahov medzi producentmi, distributormi a hlavne ich prijemcami
(zakaznikmi)“. Podobne P. Kotler vo svojom najzndmejSom diele chape marketingovu
komunikaciu radovo v §irSom slova zmysle nez ako iba propagaciu produktu. ,Stylizdcia
vyrobku, jeho cena, tvar a farba balenia, sposoby chovania a odev predajcu — to vsSetko
kupujucemu nieco slubuje. Cely marketingovy mix, nie iba komunikacny mix, musi byt zladeny

za ucelom maximdlneho komunikacného ucinku . (Svétlik, 2005, str. 175)
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Propagécia v marketingovom pojati je uvedomeléd ¢innost’, ktorad informuje, presvedcuje
a ovplyvituje ndkupné spravanie zdkaznika. Odpovedd jednému z piatich P marketingového
mixu — promotion. V praxi dochadza k Castej zdmene tychto pojmov a niektori marketingovi
odbornici v suvislosti s anglickym ,,promotion* davaji v poslednej dobe stale viac prednost’
pojmu marketingovd komunikacia. Marketingovi neodbornici nahradzaji marketingové
komunikacie ¢i propagacie slovom reklama. To je vSak chybné, reklama je iba jednou z Casti
komunikacného mixu. V marketingu existuje pat zakladnych foriem komunikécie, ktoré
nazyvame komunikacny (propagacny) mix: reklama, podpora predaja, priamy marketing,

public relations a osobny predaj. (Svétlik, 2005)

3. Marketingovy komunikaény mix

Medzi pat’ zékladnych foriem komunikacie, ktoré nazyvame komunika¢ny mix patri:
e Reklama
e Podpora Predaja
e Priamy Marketing
e Public Relations

e Osobni predaj

3.1. Model komunikacného procesu

Pochopenie podstaty marketingovej komunikécie (¢i propagacie) si vyzaduje podrobne;jsi
pohl'ad na jednotlivé prvky zakladného modelu komunika¢ného procesu. Ten ma osem prvkov:
zdroj, zakodovanie, sprava, prenos, dekédovanie, prijemca, spitna vizba a komunikacné Sumy.

(Svétlik, 2005)

Zdroj

Zdrojom je akakol'vek osoba alebo organizacia, ktora vytvara spravu a rozhoduje o jej
obsahu. V pripade reklamy ide napr. o firmu, ktord chce spotrebitelom zdelit' informaciu
onovom produkte. Aby komunikdcia bola G€innd, musi byt zdroj spravy prijatelny

a atraktivny. (Svétlik, 2005)

Zakodovanie, odkodovanie

Zakoédovanie je proces prevodu informécie, ktord je obsahom spravy, do takych
symbolov, ktorym bude prijemca zdelenia rozumiet’. Proces zakédovania informécie zo strany

zdroja musi byt’ v stlade s procesom odkddovania informacie na strane prijemcu.

-17-



(Svétlik, 2005)

Sprava
To €o chce zdroj vyjadrit’. Predmet uskuto¢nenia celého komunika¢ného procesu.

(Svétlik, 2005)

Zdelenie

Zdelenie je urcitd suma informadcii, ktoré sa zdroj snazi vyslat’ prijemcovi. Obsahom
spravy mozu byt vyslovené slova, text inzeratu ¢i reklamy, fotografie, kresby atd’. Obsah musi
byt’ jasne formulovany, ¢o a komu chceme prislusnu informaciu zdelit. Obsah zdelenia mdze

byt’ racionalny, emotivny a moralny. (Svétlik, 2005)

Prijemca zdelenia

Prijemcom zdelenia je osoba, ktord ju vnima a ktorej je zdelenie urCené. Prijemcom
moézu byt vSetci potenciondlni zdkaznici nového produktu, alebo clenovia distribu¢nych
¢lankov, ktori budi produkt preddvat. Prijemcu musi zdelenie pritahovat’ nakolko je
vystaveny obrovskému mnozstvu informécii atak je dolezité, aby ho upttala prave nasa.

(Svétlik, 2005)

Spétna vizba
Spitna vizba je zdelenie, ktoré prijemca vysiela spat’ zdroju informécie, urcitou formou
reakcie prijemcu na ziskanu informéciu. Pri sledovani spdtnej vizby ziska zdroj predstavu

o tom, ¢i a ako bola sprava prijata. aké bude jeho nasleduju reakcia. (Svétlik, 2005)

Sumy
Sumom sa rozumie rusenie komunika¢ného procesu a méze vzniknit v ktorejkol'vek

jeho faze. Vedie k prijatiu skreslenej spravy. (Svétlik, 2005)

3.2. Tvorba komunikacného mixu

Marketingovy odbornici planuju svoje aktivity tak, aby ¢o najlepSie dosiahli stanovenych
komunikac¢nych cielov. K dosiahnutiu tychto cielov pouzivaju bud jednu alebo vécSinou
viacero dolu spomenutych foriem marketingovej komunikécie.

Formy marketingovej komunikécie: reklama, podpora predaja, public relations, priamy

marketing a osobny preda;j. (Svétlik, 2005)
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Ak sa podniku podari naplnit’ ich podstatu dosiahne nasledujuce efekty:

e Ekonomicky prinos

e Vykonnost

e Efektivita

e Zvysenie intenzity posobenie
e Ucelnost’

e Konzistentnost’

e Kontinuita

e Doplitujtice sa komunikacie

Faktory ovplyviiujice organizdciu v procese rozhodovania sa. Aké kombinacie foriem
komunikacie pouzije zavisia hlavne na tychto faktoroch: na druhu vyrobku, na tom v ktorej
faze zivotného cyklu sa vyrobok nachadza ana faze procesu kupy uzakaznika. Pojmy
s ktorymi sa moZeme stretntt’ pri tvorbe komunika¢ného mixu:

Stratégia tahu — je zalozend na snahe predéavajuceho stimulovat dopyt kone¢ného
spotrebitel’a, ktory saim v tuzbe po zakupeni tovaru vyvija tlak na distribu¢nu cestu.

(Sveétlik, 2005)

Stratégia tlaku — cielom je podporovat vyrobok na jeho ceste ku spotrebitelovi.
Zakladom je komunikécia s jednotlivymi prvkami distribu¢nej cesty a dosiahnut’ tak vysSiu
motivaciu distributorov k tomu, aby sa viac snazili ponukat’ a predat prisluSny vyrobok
spotrebitel'om. (Svétlik, 2005)

Podlinkové aktivity — st predstavované aktivitami, ktoré vyuzivaji osobnu formu
komunikacie. Do tejto skupiny patri podpora predaja, podpora distribucie, osobny predaj,
priamy marketing atd. (Svétlik, 2005)

Nadlinkové aktivity — mozme charakterizovat ako neosobnu c¢ast marketingovej
komunikéacie. To je dosiahnuté televiziou, rozhlasom, tlaCou, vonkajSou a internetovou

reklamou. (Svétlik, 2005)

3.3. Ciele komunikacie

Kazda organizéacia funguje kvoli dosiahnutiu urcitych ciel'ov, ¢i vysledkov. Na otazku

aké by mali byt’ ciele komunikdcie nam pomahaju odpovedat’ dva modely.
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Tym prvym je model AIDA.
Model obsahuje Styri zakladné kroky:

Uputanie pozornosti => Vzbudenie zaujmu => Vyvolanie priania => Dosiahnutie akcie

,Vychadza z predpokladu, ze kupujuci pred rozhodnutim o kiipe prechadza niekol'kymi
fazami svojho vztahu k vyrobku ¢i sluzbe. Najskor si za¢ina uvedomovat’, ze produkt existuje.
Produkt upttava jeho zaujem. Potom sa tento zdujem d’alej rozvija a zékaznik sa snazi ziskat’
o produkte viac informacii. Po ziskani ur¢it¢ého mnozstva informadcii je uneho vyvolavana
tazba produkt mat a prianie jeho kupy. Dosiahnutie akcie, to je zaktpenie produktu, je
kone¢nou fazou tohto modelu. Jeho délezitost’ spociva v tom, Ze zdroj moze posudit’, v ktorom
stupni sa nachddza zékaznikov vztah k produktu, a urcit' tak aj najvhodnejsi obsah spravy.

Takto vytvorena sprava moze efektivnejsie oslovit’ zdkaznika®. (Svétlik, 2005, str. 181)

Inym modelom je model ,,hierarchie Gcinku* .
Model obsahuje Sest’ zékladnych krokov:

Informovanost’ => Znalost’ => Obl'ibenie => Preferencie => Presvedcenie => Nakup

,Prvym krokom v tejto hierarchii je vytvaranie informovanosti, zdkaznici vedia
o existencii produktu, zatial ¢o v druhej faze je uzdkaznika uz vyvijand blizSia znalost
produktu ajeho vyhod. V tychto poznavacich fazach je cielom komunikacie poskytnat
informacie a fakty. Mozeme vyuzivat sprav v médiach, inzerciu, nové slogany spojené
s novym produktom atd. V tretej faze je vytvarany kladny vztah k produktu a zvySovanie jeho
obl'ibenosti, ktora je vo Stvrtej faze pretvarana do preferencii tohto produktu oproti ostatnym,
jemu podobnym, ktoré na trhu existuji. V tychto emocionalnych fazach pdsobi komunikacia
na pocity a vztah k produktu. M6zeme vyuzivat’ napriklad porovnavacie reklamy, argumenty,
posiliiovat’ ¢i vytvarat’ image produktu, ¢i status spojeny s jeho uzivanim. V piatej faze je
u zékaznika vytvarané presvedCenie o nakupe produktu. Ten vSak modze byt odloZzeny na
neskorsiu dobu. Preto je potrebné presvedcit’ ho ku kone¢nému kroku, ktorym je nakup. Tu ide
o fazy konativné, kedy komunikécia stimuluje ¢i usmernuje prianie. Je mozné vyuzivat
vhodnych reklamnych materidlov v mieste predaja, reklamy v maloobchodnych predajniach,

pontk ,,na posledna chvil'u®, vhodnu cenovu politiku®. (Svétlik, 2005, str. 182)

220-



3.4. Reklama

Ide oplateni formu neosobnej, masovej komunikacie. Je uskutociiovana réznymi
formami: tla¢, rozhlas, televizia, internet, vonkajsie formy.
Reklama ma tieto vyhody:
- oslovuje Siroké vrstvy obyvatel'stva
- je vhodna pre zdelenie malého mnozstva informéacii velkému poctu l'udi

- hlavne k uvedomeniu zakladnej informacie: existencia klubu

Reklamou rozumieme platent formu neosobnej, masovej komunikacie uskutocniujicej sa
prostrednictvom médii, jej cielom je informovat spotrebitelov so zdmerom ovplyvnit' ich
kapne spravanie. (Svétlik, 2005)

Uspech kazdého podnikania zavisi na schopnostiach prilakat’ a ziskat’ trznou ponukou
dostatok zakaznikov, ktori spliuju tri zadkladné podmienky. Maji zdujem o produkt, maju
peniaze na jeho zakupenie a maju moznost si ho zakupit. Aby podniky tychto zdkaznikov
ziskali musia ich v prvom pripade najst. Podmienkou tuspechu reklamy je vyvazenost’ vsetkych
Casti marketingového mixu. Na reklamnom trhu pdsobia tri hlavné subjekty. A to zadavatelia
reklamy, reklamné agentary a média. (Svétlik, 2005)

Medzi dalSie ciele reklamy patria: identifikdcia a odliSenie produktu od podobnych
produktov pontikanych na trhu, vytvéaranie pozitivnej image firmy alebo vyrobku a budovanie
si tak naslednych preferencii a vernosti, posilnenie finan¢nej pozicie podniku, ale aj motivacia

vlastnych pracovnikov. (Svétlik, 2005)

Tri zakladné zloZzky uspechu reklamy:
1. Stratéga- ciele(informovat’, presvedcit’ ¢i pripomentt’), cielova skupina, ukazuje
reklame kam ma ist’
2. Tvorivost’- da reklame zivot, originalita, vyuziva sa kreativita, fantazia
3. Profesionalita spracovania

(Svétlik, 2005)

Reklamu mézme €lenit’ podl'a viacerych kritérii, napr.
- na primarnu a selektivhu
- reklama inStituciondlna je zamerana na vytvorenie ziaducej, to jest pozitivnej predstavy

o inStitucii v oCiach verejnosti, medzipodnikova reklama je zamerana na podniky a propaguje
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predovsetkym tovar priemyslového charakteru. Maloobchodna reklama ma miestny charakter
a je zamerand na propagaciu urcitych znaciek tovaru v konkrétnom obchode, alebo na zvySenie
image charakteristicku pre urciti predajiu.

-z geografického pohl'adu pozname reklamu miestnu, regiondlnu, narodnu
a medzinarodnu.

- podla média ktorym je reklama prezentovana mézme reklamu rozdelit’ na televiznu,
rozhlasovi, tlaovi, reklamu na internete, vonkajSiu, reklamu prostrednictvom direct

mailu.

(Svétlik, 2005)

Styri zakladné funkcie reklamy:

Marketingova — stavia na tom, ze reklama je cestou k zdkaznikovi. Snazi sa im poskytovat’
informacie a tym sa snazi presvedcit’ ich ku kape produktu. (¢im viac l'udia vedia o klube tym
viac ich pride na zapas, tym viac si kupi ich reklamné predmety, navstivi stanok,...)
Komunikacna — prostrednictvom nej si buduje vzt'ah k verejnosti.

Ekonomicka — zvySuje dopyt po propagovanom tovare ¢i sluzbach. Vytvara si hodnotu
u zakaznika.

Socialna — prispieva k vychove a utvaraniu si nazorov a postojov nie len k produktu ale aj

zivotu.(Svétlik, 2005)

Reklamné agentiry

Na spracovanie reklamnej kampane st najvhodnejSie reklamné agentary. Tie zabezpecia
tvorbu a pripravu reklamného planu, navrhy reklam, zaistenie ich vyroby, zaoberaji sa aj
vyuzitim ostatnych Casti propagacného mixu, organizujui ¢i zabezpecuju prendjom reklamného

priestoru a ¢asu v médiach, poskytuja servis. (Svétlik, 2005)

3.4.1. Format reklamy

Predstavuje zdklad pre formu reklamného zdelenia, ktorého ulohou je komunikacia
s cielovou skupinou. Pozname mnoho typov formatov, no medzi zédkladn¢ mézme zaradit’
tieto: asociacia, predajna propozicia, zdelenie, vystavenie, prednaska, pribeh, zabava,
humor, fantazia, posudok, porovnanie a iné. Vo vSeobecnosti vSak plati, ze jedna z foriem
ma v realizdcii reklamy dominantné postavenie, zatial ¢o iné formaty hraju v prislusne;

reklame skor dopliiujiacu rolu. (Svétlik, 2005)
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Asociacia je pouzivana najme na budovanie image. Reklama vo formate asociacii sa
snazi spojit’ nakup auzivanie produktu surcitym zivotnym Stylom, osobnostou cloveka,
situaciou apod. Princip spociva napr. v propagacii daného vyrobku priamo I'ud'mi (cielovou
skupinou), ¢ize pohybujicimi sa reklamnymi panelmi. Tento princip sa pouziva najme na
propagaciu kozmetiky, médy, cigariet a napojov. (Svétlik, 2005)

Predajna propozicia vyjadruje obsahovl ponuku produktu. Tymto obsahom moéze byt
tvrdenie. Jedna sa o takl vlastnost’ produktu, ktora vyjadruje, ¢o dany produkt dokaze, ¢o moze
robit’, apod. Snazi sa dany produkt oddelit od ostatnych konkurentov vynimocnostou.
Tvrdenie je zalozené na vykonovych vlastnostiach napr. trvanlivost, priemerna spotreba,
rychlost’ apod. V reklame je tvrdenie propagované predvadzanim vyrobku, ¢i réznymi testami,
ktoré poukazuji na dant vynimocnost. S postupom casu sa tvorcovia reklamy skor ako
o produkt zacali zaujimat’ o to ako tento produkt modze uspokojit’ potreby ciel'ovej skupiny
zékaznikov. (Svétlik, 2005)

Medzi tieto potreby patri izitok. Uzitok vyuziva format zdelenia, ktorého principom je
apelovat’ na otazku ako moZze byt dany produkt uzito¢ny. Tvorca reklamy sa vzije do koze
zékaznika a sam seba sa pyta aky Gzitok mi dany produkt prindsa. Podmienkou tspe$nosti tejto
stratégie je zobrazenie urcitej vlastnosti vyrobku do uzitku vnimaného zédkaznikom.

(Svetlik, 2005)

PrisPub vyjadruje to, o zakaznik ziska, ked’ si v budticnosti dany vyrobok kupi. Tvrdi,
ze sa stane niec¢o pokial’ budeme dany vyrobok spravne pouzivat. Taktiez mozZzeme zakaznikovi
prisl'iibit’ nejaky 0zitok, takze spojenie medzi prisl'ubom a tizitkom je vel'mi blizke.

(Svetlik, 2005)

Dovod vyjadruje, preCo by si zédkaznik mal dany produkt kupit. Od prislubu sa lisi
v tom, ze jasne definuje, pre¢o by sme dany produkt mali kapit’ a tesit’ sa z jeho uzitku.
(Svétlik, 2005)

Vynimoc¢na vlastnost’ vyrobku je stratégia, ktorej kompozicia je omnoho naro¢nejsia
nakol’ko vsebe zahfiia vSetky predchadzajice propozicie (tvrdenie, prislub a uZzitok).
Vychodiskom tejto kombinacie je prisl'ub Specifického, vynimo¢ného uzitku vyplyvajuceho zo
zaklpenia a uzivania tohto produktu. S touto stratégiou mozeme spojit’ aj pojmy copyright,
ochranné znamka, ¢i patent, ktoré sa udel'uju danému produktu prave vd’aka jeho jedine¢nosti.
Vynimoc¢na vlastnost’ vyrobku je teda prisl'ubom 0zitku, ktory je jak unikatny a vynimocny, tak
aj pritazlivy pre buducich zakaznikov. (Svétlik, 2005)

Vicsina propozicii vyZaduje dostatok faktov, dokazov, Ci vysvetleni, ktorych tilohou je

potvrdenie tvrdeni, uzitkov, dévodov, ¢i prislubov. Tejto skupine dokazov, faktov, c¢i
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vysvetleni hovorime podpora. Podpora teda zahriiuje to, preco by zadkaznik mal verit
predajnym propozicidm produktu. Pokial’ ma byt’ zdelenie doveryhodné a ma mat’ silny vplyv
na potenciondlnych zédkaznikov, potom potrebuje podporu. (Svétlik, 2005)

Prednaska je forma priameho oslovenia, kedy osoba priamo oslovuje cielovl skupinu,
¢i uz v televizii, alebo tlaCovej reklame. V tejto forme reklamy prednésajuci predklada dokazy
a pouziva argumenty k presvedceniu ciel'ovej skupiny. Vel'kym problémom takejto reklamy je
udrzanie si pozornosti posluchéaca, ¢o je v mnohych pripadoch nesmierne tazké. Jej vyhodou
su nizSie ndklady na tvorbu reklamy, véicSie mnozstvo informécii, ktorym je prijemca
vystaveny. (Svétlik, 2005)

Pribeh je forma nepriameho oslovenia, podobne ako film, ¢i divadelnd hra. Pozorovatel’
sleduje a na zéklade vlastného prezivania a dedukcii si odvodzuje vlastné zavery. Tato forma
viac pritahuje pozornost posluchdca, no iba za predpokladu pravdivosti a realistickosti
pribehu. Dal§im délezitym faktorom Gspechu je vnltorné spojenie pribehu s propagaciou
produktu. (Svétlik, 2005)

Porovnanie je d’alSou z moznosti ako postupovat’. Porovnavaja sa dve, ¢i viac vlastnosti,
pricom ako vitaz vychadza produkt zadavatel'a. Porovnanie méze byt priame (uvadzame meno
konkurencie), ¢i nepriame (konkurencia je anonymna). (Svétlik, 2005)

Efektivnym no diskutovanym formatom je humeor. Vo vSeobecnosti sa predpoklada, ze
pozitivny pocit vyplyvajuci z humoru sa prenesie a podpori zdelenie. Je to vSak pomerne
riskantna forma nakolko priliSnym humorom moéze dojst’ k zaniku zdelenia. Cudia si mo6zu
zapamitat’ iba pointu vtipu, ¢i humorni scénku, no len tazko si zapamitaju meno
propagovanej znacky. (Svétlik, 2005)

Posudok vyuziva ur€itii osobu (je lepSie ak je tato osoba znama, alebo pochadza priamo
z oblasti, v ktorej produkt posobi, resp. kde sa uplatiuje), ktord hodnoti (predava) produkt
a hovori v jeho prospech. Ciel'om tohto postupu je vzbudit’ zdujem u spotrebitel’a a podporit’
jeho doveru v tento produkt. Rizikom by mohla byt’ medidlne vel'mi zndma osobnost’, ktora by
mohla pohltit’ tento produkt a zviditelnit' iba seba. Posudky mézu byt: vedecky (odbornik
z vonkajSieho prostredia), odborny (osoba pracujuca v obore), celebrita, ¢i tzv. testimonial

(reklama zaloZena na autentickych vypovediach spokojnych zédkaznikov). (Svétlik, 2005)

3.4.2. Spodsob prevedenia reklamy

Jednym z poslednych bodov kreativnej stratégie je rozhodnutie o spdsobe realizacie
reklamy. Jednymi z jej hlavnych bodov st napr. vyber a pocet oséb, ich kostymy, vyuzitie
farieb, jazyka, prostredia, .... (Svétlik, 2005)
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Rola osob je jednou znajdolezitejSich casti dobre zrealizovanej reklamy. Volba
charakteristickych rysov tejto osoby je nesmierne dolezitd (vek, postavenie, clenstvo
v skupindch, vyzor, oble€enie...). Pri ich vybere musime svoju pozornost’ upriamit’ na ciel'ovu
skupinu spotrebitel'ov, na tzemie kde bude reklama posobit’ a na ciel’ ktory chceme reklamou
dosiahnut’. Dal§im déleZitym, z psychologického pohladu velmi citlivym aspektom je volba
farieb. Opit’ treba davat’ pozor na ich vyznam a to hlavne v ich uplatneni na uzemi r6znych
narodov. Pretoze dolezity vyznam jednej farby v Eurdpe nemusi mat’ rovnaky vyznam v USA,
¢i Cine. Problematickymi Gastami reklamy st napr. preklad réznych reklamnych sloganov,

znazoriiovanie zvierat (ich symbolika). (Svétlik, 2005)

3.4.3. Tvorivost’' v reklame

Pojem tvorivost’ mé v reklame vel’ky vyznam. Pretoze s pojmom tvorivost je izko spéty
pojem néapad a dobry napad znamena v reklame vel’ky uspech. Casto je ndpad spity so §tastim
andhodou. Na to aby reklama zozala ispech je potrebné zdelenie spravnej spravy, spravnej
cielovej skupine a v spravnom okamziku. K tomu je potrebna originalita reklamy, ti mozno
dosiahnut’ vcitenim sa (empatiou) do prijemcu zdelenia, myslienka zdelenia, taktiez musi byt
atraktivna, musi prinatit’ ¢loveka k zamysleniu sa nad sebou a svetom, a popri tom vSetkom
musi dokézat’ vnimat’ produkt, ¢i sluzbu. K tomu, aby doslo k dobrému népadu je dolezité mat’
predstavivost’ anasledne ju rozvijat. Niekedy sa stava, ze napad asamotnd reklama je
produkciou jednotlivca, no vo vécsine pripadov je napad vysledkom tvrdej prace skupiny l'udi,
timu, ktory sa na to Specializuje. Vo vSeobecnosti plati tento postup. Na zaciatku je problém,
ten je predostrety reklamnej agentlre, ktord to posunie kreativnemu oddeleniu, odtial' vzide
napad. Ten je vSak treba previest’ do urcitej koncepcie reklamy, to znamend do konkrétneho
obrazu, ako by mala reklama vyzerat’. Nasledne sa koncepcia hodnoti, ako zo strany vedenia, ¢i
kolegov, tak aj zo strany klientov. Daldim krokom je realizacia reklamy. Pocas priebehu
reklamnej kampane sa nevylucuju d’alSie zdsahy. Reklamnd kampan musi byt monitorovana

a v pripade potreby je nutny zasah. (Svétlik, 2005)

Vizualny prejav a text

Reklama moze stat’” bud’ na obrazku, alebo na texte. Obidve tieto formy maja svoje
vyhody a nevyhody. Kazd4 mé svoje miesto a potrebu, kazd4 je vhodnejsia pri inej prilezitosti
no niekedy je najleps$ia ich kombinacia. Vo vSeobecnosti ak sa spotrebitel’ nevie rozhodnut’, ¢i
kapit’, alebo nie (hlavne pri vyrobkoch technicky narocnejSich) je vhodnejsi text. No na

posilnenie image je vhodny obrazok. (Svétlik, 2005)
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Vizualny prejav

Fotografia je omnoho realistickejSia a doveryhodnejSia pre I'udi. Kresba sa pouZziva na
zvyraznenie fantazie a predstavivosti. Je mozné aj jej chytré nahradenie grafickym prevedenim

v PC programe. (Svétlik, 2005)

Text

Pre text je najdolezitejSia jeho Struktura a volené slova v jeho obsahu. Reklamny text by
mal zniet prirodzene, nemal by obsahovat vela superlativov, zovSeobeciiovania, C¢i
chvélenkarstva. Mal by zniet prirodzene a pravdivo, tak aby pripominal bezny rozhovor. Texty
reklamy maji svoj ton. Aby tén textovej reklamy znel ¢o najosobnejSie, nesnazi sa textar
oslovit’ celu cielovu skupinu, ale ndjde si jeho typického predstavitela s ktorym d’alej

komunikuje. Mnohokrat plati porekadlo v jednoduchosti je krasa. (Svétlik, 2005)

3.5. Média v komunikacnom mixe

Vyber média prostrednictvom ktorého bude reklama prezentovand je nesmierne dolezita
vec, ktoru netreba podcenit’. Pri vyhodnocovani jednotlivych médii sa musi dbat’ na mnozstvo
faktorov: ciele a stratégia reklamnej kampane, velkost' a charakter divakov, citatelov, Ci
posluchacov, aku pozornost prislusné médium vyvolava, aku vaznost cielova skupina
zdeleniu v prislusnom médiu venuje, ako silno ich zdelenie v médiu mdze motivovat.
Samozrejme netreba zabudat’ na faktor nakladov, ktoré maju byt vynalozené v médiu.

(Svétlik, 2005)

Pre vyber média je prvym krokom charakteristika vyrobku alebo sluzby, zamyslané
reklamné ciele a zvolend stratégia, ciel'ova skupina pre reklamné zdelenie. Na vol'bu média do
urcitej miery zasahuje aj charakter samotného vyrobku ¢i sluzby, d’al§im faktorom je cenova
stratégia. Stanovenie ceny Uzko suvisi so stanovenim pozicie produktu na trhu. Napr. drahy
a vysoko kvalitny produkt si vyzaduje aj masivnu reklamni kampan, ¢i uz v celoStatne;
televizii, alebo zobrazenie na celej strane v lukrativnom casopise. Pri otazke cielovej skupiny
je treba zozbierat’ udaje o jej velkosti, je potrebny demograficky profil, psychologicky profil
a informacie stvisiace s ich nakupnym spravanim sa a uzivanim produktu. (Svétlik, 2005)

Samozrejme do uvahy pripadd aj moznost’ zobrazenia produktu vo viacerych médidch.
Takémuto zoskupeniu viacerych médii sa hovori medidlny mix. Jeho hlavnym rysom je, ze sa

daji naraz vyuzit' tie najsilnejSie stranky kazdého pouzitého média. Tento efekt vyuzitia
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silnych stranok viacerych médii je v koneCnom désledku silnejsi, ako efekt vyuzitia iba

individudlnych posobeni. To sa nazyva synergicky efekt. (Svétlik, 2005)

3.5.1. Planovanie a volba médii

Planovanie je proces riadiaci prenos zdelenia sprdvnym adresdtom v spravnom case.
Obsahuje otazky tykajuce sa tychto problémov: kde (oblast), ako (médium), kedy (rok), ako
casto (interval). (Svétlik, 2005)

Nacasovanie reklamy

Je jednym z rozhodujucich faktorov uspesnej reklamy. Reklamné zdelenie mé najvacsi
efekt vtedy, ked’ zasiahne adresita v okamziku jeho maximdlneho vnimania a je ochotny ho
prijat. Prihladia sa na zakaznikove potreby a priania, zivotny cyklus produktu, stupen
a frekvenciu jeho uzitia, aktivity konkurencie, ro¢né obdobie, sviatky. Je dolezité najst
odpoved’ aj na otazku dizky reklamnej kampane. Existuju 4 zakladné formy nadasovania
reklamy:

1. priebezna reklama

2. reklama ,,v naletoch*
3. blikanie
4

. pulzovanie

Priebezna reklama — vydaje st v celom priebehu konstantné a reklama prebieha v celom
reklamnom obdobi. Reklama beZi v uréitom ¢asovom horizonte ,,pravidelne”. Casovy horizont
sa vSak nesmie predlzovat’ pretoze by stratila svoj vyznam.

Reklama ,,v naletoch” — ide o periodické viny reklamy striedané s obdobim necinnosti. Jej
riziko spoc¢iva v moznosti zabudania adresata.

Pulzovanie — je lacnejSia ako priebeznd reklama a spociva v tom, ze posobi pocas celého roka
no najaktivnejsia je v urcitej sezone.

Blikanie — striedanie plného ¢i naopak nulového nasadenia reklamy, prebicha v CastejSich
intervaloch ako pulzovanie

(Svétlik, 2005)
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3.5.2. Reklamné média

Vyberom reklamného média mézme vyrazne ovplyvnit' Uspech reklamnej kampane.
Reklamné médium je akysi most pre reklamné zdelenie medzi samotnou reklamou a cielovou

skupinou. Je nevyhnutnost’ou vediet’ vyhody a nevyhody kazdého média. (Svétlik, 2005)

Televizia

Ide o jednu z najmladsich foriem média. Dokéaze byt ve'mi u¢inné. Je najsledovanejSou
zo vSetkych medidlnych foriem. (Svétlik, 2005)

Najvicsou vyhodou televizie je masivne pokrytie a nizke naklady na dosiahnutie jedného
prijemcu zdelenia. Dokaze oslovit’ celt rodinu. Je pritomnd v mnohych zoskupeniach ako st
napr. bary, reStauracie, $koly, nemocnice anepochybne aj domacnosti. Dalsou vyhodou
televiznej reklamy je selektivita (dokaze zasiahnut’ cielova skupinu bez vicSich problémov
v dobe kedy bude reklama odvysielana). Silnym uc¢inkom televizie je moznost’ spojenia obrazu
a zvuku, ¢o je pre cielova skupinu velmi pritazlivé. Divdk ma moznost' vojst do sveta
reklamy a vychutnavat’ si jej plody. Televizia dok4ze nanovo vybudovat nézor, ¢i rychlo
a efektivne ovplyvnit' tsudok divédka na propagovanu zalezitost. S tymto médiom st silno
spojené¢ pojmy ako kreativita, fantazia, dovtip tvorcov reklam. Prispieva k zviditelneniu
imageu firmy, najme v Case najvdcSej sledovanosti celostatnej televizie. Naopak velkou
nevyhodou st vysoké néklady na vyrobu a prenos v televizii. Dalsimi nevyhodami st kratkost,
ktorou je reklamny spot limitovany a mnozstvo reklamy, ktord na nas pdsobi niekedy aj 15
minit. Castym problémom televiznej reklamy je fakt, e divaci si zapamitaji reklamu, no so

zapamitanim propagovaného produktu maja problém. (Svétlik, 2005)

Rozhlas

Rozhlas je osobné médium, nakol’ko jeho posluch je viacSinou individuéalny. Jeho d’alSou
vyhodou je mobilita. Radio pocuje ¢lovek na kazdom kroku ¢i uz v aute, v kuchyni pri varent,
na prechadzke, v baroch a na réznych inych miestach. Radio ma moznost’ po€as dna oslovit’
vacsie mnozstvo l'udi ako televizia. (Svétlik, 2005)

Velkou vyhodou radia oproti ostatnym médidm je presnost’ s akou sa vie trafit do
cielovej skupiny. Tym, Ze existuje vel'ké mnozstvo radiovych stanic a kazdé¢ z nich ma svoju
skupinu posluchacov, ktori si ju v urcitej Casti dia naladia. Presnost’ reklamnej kampane
z hl'adiska cielovej skupiny je vel'mi velka. Geografické pokrytie je velké, o len podporuje
hlavny ciel’ reklamnej kampane. Privlastky akymi by sme mohli rozhlas obalit’ su rychlost’ a

flexibilita (moznost’ rychlej reakcie na zmeny na trhu), predstavivost’ (kedy hlas len napovie
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posluchacovi aten si obraz musi urobit’ sdim), naklady (vyroba a ani prezentacia nie su ani
z d’aleka tak nakladné ako by boli v televizii), s tym suvisi aj frekvencia s akou je reklama
prezentovana. (Svétlik, 2005)

Medzi nevyhody patri obmedzenost’” moznosti pouzivané¢ho zvuku. Obmedzuje reklamu
vyrobkov, ktoré by bolo lepsSie vidiet. Nevyhodou je taktiez nizka zivotnost rozhlasovej
reklamy. Hovorené slovo uputa menSiu pozornost’ ako slovo a obraz, I'udia sa Casto stracaju

v informa¢nom zmétku a nevenuju reklamam pozornost’. (Svétlik, 2005)

Tlacova reklama

Ide o statické a plne vizudlne médium. Hlavnymi zbraniami tlace s slova, fotografie,
kresby, farby a biela plocha. Jej primarnou funkciou je informovat’ a pobavit’ Citatel'a. Oplyva

vysokou doverou zo strany Citatel’'a voci obsahu. (Svétlik, 2005)

Noviny

Novinova reklama patri medzi najstarSie formy rekldm. Reklama v novinach sa
uskutociiuje formou inzercie. Inzerdty bud obsahuji iba text alebo je moZzno vyuzit aj
fotografiu, rdmcek, biele miesto, vacsie pismend. Je mozné ich umiestnit’ celostrankovo alebo
iba na urcita Cast’ stranky. Do novin je napr. mozné vlozit’ propagacné letaky. (Svétlik, 2005)

Noviny povazujeme za masové médium, ktoré prenikd do vSetkych kruhov nasej
spoloc¢nosti. V pripade novin ide o tzv. miestne médium, ktoré pokryva jak urcitu oblast’, tak aj
skupinu T'udi zdielajacich podobné zaujmy a problémy. Vd’aka velkej selektivite Citatelov
jednotlivych titulov je mozné trafit’ sa s velkou presnostou do cielovej skupiny a naservirovat
im propagovany vyrobok ¢i sluzbu. Noviny st vyuzivané aj na porovnanie réznych ponuk
a oplyvaji velkou doveryhodnostou. Na rozdiel od predoslych médii su noviny l'ahko
manipulovatel'né (d4 sa do nich pisat, kreslit, daju sa vystrihovat'...). Nevyhodou novin je ich
vel'mi kratka Zivotnost’ a teda aj zivotnost’ reklamy obsiahnutej v nej. Taktiez vyuzitie farieb je
vel'mi obmedzené Co znizuje napr. aj kvalitu fotiek, ktoré noviny obsahuji. Problematické to
tiez moze byt so zasiahnutim cielovej skupiny do 20 rokov. TaktiezZ v novindch mdze I'ahko

dojst’ k informaénému zmétku. (Svétlik, 2005)

Casopisy
To ¢o platilo pre noviny o geografickom pokryti a zasiahnuti cielovej skupiny plati pre
Casopisy dvojnéasobne. Dava sa lepsi prechod kreativite pri tvorbe reklam s ¢im stvisi hlavne

kvalita papieru a Siroka $kala farieb. Casopisy su &itané pomalsie a hlavne podrobnejsie ako
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tomu bolo unovin. Takisto Cas s ktorym pobudni u ,,nds* doma sa u Casopisov predlzuje,
podobne je to aj s doverou. Ludia si ¢asopisy medzi sebou aj pozic¢iavaju. (Svétlik, 2005)
Medzi hlavné nevyhody patri, ich nizSia pruznost’ z pohl'adu uzévierok. Taktiez niektoré
lukrativne miesta mézu byt vypredané na mesiace dopredu. V Casopisoch panuje pomerne
velké konkurencia medzi reklamami, teda presadit’ ti svoju nemusi byt vzdy lahkéa uloha.

(Svétlik, 2005)

Internet

Internet je najrychlejSie rozvijajuce sa a najrychlejsie rozrastajice sa médium z pohl'adu
pokrytia 'udi. Medzi jeho silné stranky patri skutocnost’, Ze je hypertextovy, ¢o znamena, Ze
pohlad na jednu stranku neznamena kone¢n stanicu pre poznavanie, ale je len d’alSou branou
na to, aby sa Clovek dostal jednym kliknutim uplne inam. Internet je rovnako multimedialne
médium, ktoré moze zahfnat’ nielen text, ale aj obrazky, zvuky a animacie. Je pristupny 24
hodin denne avztah s danou osobou je mozné personalizovat’ nakolko sa tato osoba da
postupne identifikovat. Reklama na internete ma mnoho podob, ako napr. forma elektronicke;
posty, prezentacia firmy prostrednictvom www stranok, pruzkova (odkazova) reklama a

mnoho d’alSich. Reklamu je mozné umiestnit’ na niekol’ko serverov naraz. (Svétlik, 2005)

VonkajSia reklama

VonkajSia reklama z historického pohladu predstavuje najstar§iu formu reklamy. Jej
najznamejSou formou st billboardy, ktorych kupa u firiem predstavuje 85%-né néklady a na

ostatné nosice vonkajsej reklamy putuje zvysnych 15%. (Svétlik, 2005)

Boardy

Billboard je plocha najCastejSie rozmeru tzv. euroformétu (5,1 x 2,7m). Jeho
predchodcom bol plagat. Billboard apeluje na ndzor ¢im vacsi, tym lepsi. Vysledkom tohto
nazoru je, ze rozmery billboardov v dnesnej dobe nepoznaju hranic. Jednou z ich vécsich verzii
je tzv. bigboard, ktorého rozmery su (9,6 x 3,6m). Dolezitym faktorom uspechu takejto
reklamy je umiestnenie tychto big a billboardov asamozrejme ich obsah, anasledné
spracovanie. Dal§im typom boardu su reklamné panely s otoénymi lamelami. V skratke sa
tomuto médiu hovori prisma vision, kde svoju rolu hrd pohyb a osvetlenie. Pozname eSte
megaboardy, osvetlené plochy najcastejSie o rozmeroch 10 x 5 metrov, mézu dosahovat’ aj
velkosti 20 x 9m, ¢i 24 x 9m. V pripade boardov plati tiez pravidlo ¢im vacsi, tym menej

dosiahnutelny pre vandalov. Trosku inym pohl'adom na magaboard mézme dosiahnut’ tzv.
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gigaboard. Reklama, ktorej rozmery zavisia len od velkosti domu, ¢i leSenia. Spracovanie
reklamy sa meni z papiera na latku kde je tato reklama vykreslend a ndsledne zavesena,
najCastejSie na leSeniach velkych stavieb ¢i rekonStruovanych budov. Na domoch mdzeme
badat’ aj namal'ovanu reklamu. Uplne najnov§im formatom sa stava reklama na elektronickych
paneloch — LED steny. Opédt je mozné dosiahnut’ pohybu a zvuku. Z Casti sa vyuziva aj
premietana reklama na steny budov. Z opac¢ného pohl'adu mdézme hovorit' o miniboardoch,
ktoré s umiestiiované v budovach (nemocnice, $koly, posty...), na stipoch, v podchodoch.

(Svétlik, 2005)

Alternativne nosice

Medzi alternativne nosice vonkajsej reklamy zahriiujeme hlavne mestského mobilizatora
a city light vitriny (CLV). CLV maji najcastejSie formu 1,75 x 1,18m a funguji bud’ ako
statické nosice, ktoré nesu z oboch stran presvetlené reklamné panely alebo maji uz v sebe
zakomponovany pohyb, a tak sa reklamné motivy m6zu menit. Mestsky mobilionar sa sklada
zo zastavok hromadnej dopravy, z mestského navigatného systému, osvetlenia, novinovych
stankov, hovoriacich informaénych tabul, reklamnych stipov, ¢i odpadkovych kogov, alebo
laviciek. (Svétlik, 2005)

Jednym z hlavnych nosi¢ov vonkajSej reklamy sa stali prostriedky mestskej hromadne;j
dopravy (elektricky, autobusy, trolejbusy). Téato reklama je rovnako interiérova ako aj
exteriérova. Jej problémom je viak prili$ny vandalizmus. DalSou dobre vyuZitenou plochou
na reklamu st reklamné hodiny, na ktoré 'udské oko zamieri v meste aj niekol'’kokrat.

(Svetlik, 2005)

Do skupiny nosi¢ov vonkaj$ich reklam je mozno pridat’ reklamu v obchodoch. Co
predstavuje reklamu prezentujucu sa na koSikoch, reklamu na paneloch pri vchode ana
parkoviskéch, reklamu umiestnent priamo na podlahu. (Svétlik, 2005)

Dalsiu skupinu tvoria balony a vzducholode. (Svétlik, 2005)

Reklama v mieste predaja

Téato reklama pomaha vo finalnej faze zédkaznikovi rozhodnut’ sa o kiipe alebo nekupe
daného produktu ¢i sluzby. Tento typ reklamy ja uzko spojeny s pojmom podpora predaja.
Jeho hlavnym néstrojom st tzv. P.o.S. materialy. Tieto materidly mozno rozdelit do
nasledujucich skupin:

1. Tlacené materidly.

2. 3D materialy:
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a) nestandardna produkcia,
b) svetelna reklama,
c) dar¢ekové a propagac¢né materialy.
3. Sekundarne umiestnenie.
4. Merchandisingové doplnky.
(Svétlik, 2005)

3.6. Podpora predaja

Zahrnuje aktivity stimulujice prostrednictvom dodato¢nych podnetov predaj vyrobkov
a sluzieb. Zameriava sa na jednotlivé clanky distribuénych ciest alebo na konecnych
zékaznikov. PokuSa sa poskytnit’ urCité informacie o vyrobku, a stcasne ponuka stimul
obvykle finan¢ne zvyhodneny nakup. (Svétlik, 2005)

V nasom pripade ide o vzt'ah fanuSik a sponzor. Sponzor sa snazi zapdsobit’ na l'udi,
ktori pridu na zapas prostrednictvom roéznych kupénov, prémii, vzoriek tovaru, prémiovych
tovarov, darcekom.... (Svétlik, 2005)

Zamerom podpory predaja je printtit’ zakaznika prikrocCit’ ku konkrétnej kupe ¢i spotrebe
daného tovaru ¢i sluzby. (Svétlik, 2005)

Podpora predaja je ndastroj na stimulovanie predaja vyrobku a sluzieb kone¢nym
spotrebitel'om ¢i distribu¢nym ¢lankom prostrednictvom dodato¢nych podnetov, ktoré danému
produktu v ur¢itom Casovom horizonte zvySuju kredit. Takymito podnetmi st napr. peniaze,
cena, vyrobok poskytnuty zdarma, darceky.... Ich jedinou ulohou je naldkat’ spotrebitel’a ku
kape prave ich produktu a pokial’ je to mozné, tak udrzat’ si jeho vernost’ aj na dlhsie obdobie.
Tato cast’ propagacného mixu spada pod tzv. podlinkov marketingovh komunikéciu. Zaroven
tato Cast’ zvySuje naklady na reklamu. Vyhodou pouzivania podlinkovych aktivit je rychly
efekt a'stym shvisiace rychle reakcie na zmenu vyvoja trhu. Dal$im dévodom predo sa
rozhodnut’ pre tieto podnety je ekonomicky faktor. Zatial’ ¢o rozpocty reklam objavujucich sa
v televizii, radiach, tlaci, vonkajSich rekldm nad’alej rast, rozpoCty na marketingova
komunikaciu vacSinou zostavaji rovnaké. Tato formu si vyziadala samotna situdcia na trhu
nakol’ko mnoho produktov si je podobnych a ich kvalita je prinajmenSom na rovnakej irovni a
zakaznik je stale vyberavejsi. (Svétlik, 2005)

Podporou predaja mézeme dosiahnut’:
- vyskusanie nového vyrobku zékaznikmi
- opatovného ndkupu produktu

- zvySeného objemu spotreby prislusného produktu
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- ovplyvnenie zvySenia predaja vyrobku podniku

- neutralizacie marketingovych aktivit konkurencie

Rozdiely medzi reklamou a podporou predaja:
Reklama:
1. Vytvara image vyrobku.
2. Jej posobenie je dlhodobé, ucinok sa dostavi neskor.
3. Spolicha sa viac na emocionalny apel.
4. Stava sa ziskovou v dlhodobom meradle.

(Svétlik, 2005)

Podpora predaja:

1. Je zamerana na predaj vyrobku.

2. vysledok sa dostavuje okamzite.

3. Spolieha sa na racionalny apel.

4. Spolicha sa na vytvorenie hromadnej nadhodnoty ponukanej s produktom.
5. Stava sa rychlo ziskovou.

(Svétlik, 2005)

3.6.1. Podpora predaja orientovana na spotrebitela

Je zamerana na findlneho spotrebitela a tych, ktori vyrobok spotrebuju. Silnou strankou
tejto formy je flexibilita a rozmanitost’ metod a nastrojov. (Svétlik, 2005)

Medzi hlavné metody podpory predaja u spotrebitel'ov patria napr.:

Metody cenovej podpory predaja

Medzi bezné metody cenovej podpory predaja patri do¢asné zniZenie ceny produktu. Ci
uz zpohl'adu nového vyrobku prichddzajiceho na trh (zavadzacia cena) alebo z pohladu
produktu, ktory je na trhu uz zavedeni. V druhom pripade chceme presvedcit’ zékaznika, aby
vyrobok kupil vo vd¢Som mnozstve, v uréitom case ¢i presvedCit novych uzivatelov, aby
produkt uvedeny na trhu dlhsie vyskusali (do¢asna zlava). Dal§imi metddami st napr. balenie
zdarma (cenové zvyhodnenie vécSieho balenia), tovar zdarma (pri ndkupe dvoch alebo
viacerych kusov d’al$i kus zdarma), odmena pre zédkaznikov (drobné predmety pribalované

k produktu), klubové ceny (niektoré kluby poskytuju zlavy svojim zakaznikom), dlhodobé
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plany (na zaklade planov - bodov ziska verny uzivatel’ narok na vyrobok, ¢i sluzbu zdarma),
vykupna bonifikécia (zakaznik da stary vyrobok a dostane zl'avu na novsi model).

(Svétlik, 2005)

3.7. Public relations

Public relations je neosobna forma komunikacie, ktorej cielom je splnenie cielov
organizacie vyvolanim kladnych postojov verejnosti. Kladny postoj verejnosti k organizacii sa
prenasa aj na jej vyrobky ¢i pontikané sluzby a vyvolava ziaducu pozornost’ ¢i zdujem o nich
zo strany potencionalnych zakaznikov. (Svétlik, 2005)

Hlavnou ulohou je vytvaranie priaznivych predstdv, ktoré firma bude na verejnosti mat’.
Délezitou sucastou PR je ¢as. Nakol'ko budovanie vztahu firma - zdkaznik je veI'mi dlhodoba
a komplikovand oblast’. Niektoré rysy sa zhoduju s rysmi reklamy ¢i podpory predaja.

(Svétlik, 2005)

Medzi hlavné rysy PR patri:
- Budovanie povedomia organizacie a jej produktov.
- Budovanie vic¢sej doveryhodnosti a pripravenosti na pripadnt krizovu situdciu.
- Stimulovanie zdujmu verejnosti o aktivity organizacie, zaujem partnerskych organizacii
o spolupracu.
- ZnizZovanie nakladov na efektivnu komunikéciu organizacie s verejnost'ou.

- Posilnenie vnutornej komunikacie a motivacie zamestnancov organizacie.

Tieto ciele dosahuju bud’to PR oddelenia, ktoré posobia priamo v organizacii alebo organizacia

vyuziva sluzby PR agentur. (Svétlik, 2005)

3.71. Aktivity PR
Medzi hlavné aktivity public relations patri:

Publicita

Nie pre vSetky organizacie je 'ahké vybudovat’ si kladna publicitu voci okolitému svetu.
To je jednou zuloh pre PR management, ktory sa svojimi aktivitami snazi o zvySenie

pozitivnej publicity v o€iach Sirokej verejnosti. (Svétlik, 2005)
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Organizovanie akcii

Tato cast’ spada pod tzv. eventmarketing (komplexny néstroj komunikécie firmy
orientovany na zazitok). Hlavnou tlohou je spojit’ vyznamné zazitky s urcitou firmou alebo
instituciou. V podstate existuju dva typy spolocenskych akcii, spolocenské akcie kde spadaju aj
plesy (ciel'om je hlavne zbliZovanie a prijemné zazitky) a dobrocinné akcie, ktorych cielom je
vyzbieranie uréitej sumy pre charitativne u¢ely. Dal§imi moznymi akciami s roézne druhy
sutazi ako napr. umelecké Ci Sportové, vzdelavacie akcie, prezentacné akcie (ucast’ na

vel'trhoch, ale aj den otvorenych dveri). (Svétlik, 2005)

Interna komunikacia

Ide o komunikaciu vo vnutri firmy. Ktord je uskutociiovand nie len medzi pracovnikmi
na rovnakej Urovni, ale aj medzi nadriadenymi a podriadenymi. Hlavne v tom druhom pripade

je mnoho krat komunikécia prinajlepSom dobra. (Svétlik, 2005)

Hlavnymi ciel'mi komunikécie vo vnutri firmy su:

- Informovat’ pracovnikov firmy o ciel'och, tilohach, Gspechoch, ale aj problémoch.

- Motivovat’ pracovnikov. (Niekomu sta¢i pocit dobre odvedenej prace, nieckomu peniaze,
zl'avy, dovolenka...)

- Vytvarat’ vhodné podmienky pre pracu. (Pracovny ¢as a priestor st hlavnymi bodmi.)

Medzi hlavné prekazky dokonalej komunikacie patri:
1. Ochota pocuvat’ iba to, ¢o chceme.

Neochota riesit’ konfliktné situacie.

Nezaujem o spétnu véizbu.

Preceniovanie novych technologii.

o e n

Nedostatky v osobnych schopnostiach a znalostiach verbalnej aj neverbalnej
komunikacie.

6. Nedostatky v odbornych, Tudskych asocidlne psychologickych znalostiach
a schopnostiach. (Svétlik, 2005)

Pod public relations spadaju aj nasledujice oblasti a pojmy. Krizovy management, ktory
by mal vypracovat’ krizovy plan. Ten by mal obsahovat mnozstvo bodov, ktoré¢ sa tykaju
vSetkych necakanych situdcii a problémov. Pojmom /lobovanie sa rozumie presvedCovanie

pomocou informdcii a argumentov. Sponzoring je finan¢nd pomoc pre oblasti tykajice sa
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kultary, vzdelania, Sportu, ochrany zivotného prostredia atd’. Firmy si od poskytnutia peiazi
slubujii dosiahnutie urcitych cielov. Medzi nich predovSetkym patria podpora povedomia
existencie firmy alebo ich produktov. Corporate identity (jednotny firemny Styl) je d’alSou
aktivitou public relations. Ide o celkovy stthrn aktivit predstavujicich postavenie firmy a jej
sposob komunikécie s verejnostou, partnermi azamestnancami. Posobi hlboko na
emocionalitu — jej cielom je navodenie urcitej atmosféry. Jednotny firemny S$tyl zahriiuje tri
zakladné zlozky: corporate design, corporate communication a corporate culture. Jednotny
firemny Styl je teda sposob komunikécie firmy, ktord mé svoju vizualnu, verbalnu, pisomnu

a behavioralnu zlozku. (Svétlik, 2005)

Nastroje public relations

Medzi komunika¢né nastroje patria napr. spravy, ktoré st podané formou listu, ale aj
organizaciou tlacovych konferencii, d’alej su to tlatené materidly firmy (brozurky, letaky,
vyro¢né spravy, podnikové noviny, vizitky pracovnikov podniku). Ddlezité su taktiez

vystupenia na verejnosti a podpora sluzieb pre verejnost’. (Svétlik, 2005)

3.8. Direct Marketing

Direct marketing znamena priamy kontakt predavajuceho s kupujucim. Je zamerany
predovsetkym na predaj tovaru ¢i sluzieb aje zalozeny na reklame uskutoénovanej
predovsetkym prostrednictvom e-mailu, poSty, telefonu, rozhlasu, novin a ¢asopisov.

(Svétlik, 2005)

Direct marketing je interaktivny systém, ktory pouziva jedno alebo viac reklamnych
médii pre vytvaranie merate'nej odozvy alebo transakcie v akomkol'vek mieste. Snazi sa
o vybudovanie pevnej atrvalej vizby medzi firmou azdkaznikmi ¢i uz stcasnych alebo
potencionalnych. VyuZziva obojsmernti komunikéciu, ¢o je zakladom pre vysSie uvedené ciele.

(Svétlik, 2005)

Direct marketing v sucasnosti obsahuje tieto zékladné Casti:
- Direct mail.

- Neadresovana distribucia.

- Telemarketing.

- Teleshoping.

- On-line marketing.

- Kioskové nakupovanie.
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- Vkladana inzercia do novin a ¢asopisov.

(Svétlik, 2005)

3.9. Osobny predaj

Osobny predaj je forma osobnej komunikacie s jednym alebo viacerymi potencionalnymi
zékaznikmi. Ciel'om je dosiahnutie predaja produktu alebo sluzby. Jedna sa o priamu, osobnu
komunikaciu. Medzi hlavné vyhody oproti ostatnym formam patri obojstranna komunikécia a s
tym spojend okamzita spétna véizba. (Svétlik, 2005)

V tomto pripade ide hlavne o vztah klub — sponzor. Tento vzt'ah je pre klub nesmierne
dolezity, nakolko sponzori vkladaji do klubu bud’ peniaze alebo vyrobky, ¢i sluzby v oblasti
kde firma pdsobi. Dodéavaju klubu aj propagany material, ktory klub pouzije ako na
prezentaciu sponzora tak na prezentaciu samého seba. (Svétlik, 2005)

Zameriava sa na osobnu komunikiciu sjednym ¢i viacerimy zékaznikmi. Od

predchadzajtcich foriem komunikacie sa 1i$i priamou komunikaciou, tvarou v tvar.

Pracovnici maju tri funkcie:

- ovplyvnit’ potenciondlneho reklamného partnera, ¢i sponzora vo veci rozhodnutia sa pomdct’
klubu,

- sprostredkovat’ informacie o klube,

- poskytnut’ ur€ity servis formou napr. dodania listkov zadarmo, dopliiovania informécii,
vysvetlit’ podmienky spoluprace....

(Svétlik, 2005)

Najvacsim problémom modze byt nedostatok kvalifikovanych pracovnikov pre tento typ
prace. Pracovnik musi byt spolocensky, komunikativny, mal by mat’ schopnost’ empatie,
snazit’ sa o vyvolanie pocitu nadSenia a doveryhodnosti v myslienkach zékaznika.

(Sveétlik, 2005)
Samotny proces osobného predaja sa uskutociiuje v tychto fazach: prieskum, kontakt,

prezentacia, rieSenie pripomienok, zaver a d’alsi kontakt so zakaznikom. (Svétlik, 2005)

4. Marketingovy plan

Ide o pisomny dokument, ktory analyzuje situaciu, identifikuje problémy a prilezitosti,
stanovuje marketingové ciele a predkladd vhodné stratégie k dosiahnutiu tychto cielov. Ma

prinajmensom dve funkcie a to zhromazd’ovanie vSetkych relevantnych informacii tykajacich
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sa prislusnej organizacie, cielovych trhov, produktov, sluzieb, zédkaznikov, konkurencie atd. Za
druhé stanovuje ciele organizacie na prislusné obdobie, stratégie a taktiku, ktoré budu pouzité
k ich dosiahnutiu. S marketingovym planom je tzko spéty reklamny plan. Umoziuje analyzu,
zhodnotenie a zlepSenie vSetkych zdkladnych CcCinnosti podniku, stanovuje buducu rolu
propagacie areklamy v marketingovom mixe, urcuje, ktoré marketingové aktivity budu
potrebovat’ reklamnt podporu atd. (Svétlik, 2005)

,lermin marketingové planovanie sapouziva k popisu metdd objasiujicich ako
pouzivat marketingové zdroje k dosiahnutiu marketingovych cielov. Ide o velmi zlozity
proces. Zdroje a ciele sa vzdy budu v réznych podnikoch 1iSit’ a taktiez sa budl r6zne menit’
v Case. Marketingové planovanie sa pouziva k rozdeleniu trhu na casti (segmentacia trhu),
k identifikacii trznej pozicie, k predpovedi velkosti trhu ak planovaniu a realizovaniu

uskutoc¢nitel'ného trzného podielu v ramci segmentu trhu®. (Westwood, 1999, str. 13)

4.1. Marketingovy plan podla Svétlika

Robi sa prevazne raz za rok a obsahuje minimalne tychto 5 zdkladnych cCasti:
1. Situacna analyza — trh a zdkaznici, produkt, cena, propagacia.
2. Problémy a prilezitosti klubu.
3. Marketingové ciele — trzny podiel v ramci vSetkych Sportovych klubov v meste, zisk,
zlepSenie image.
4. Stratégia- propagacia klubu, geografické pokrytie.
5. Realizacia a hodnotenie — realizacia, Casovy rozvrh, rozpocet, vyhodnotenie.

(Svétlik, 2005)

41.1. Situaéna analyza

Podla Svétlika, 2005 je situacna analyza Standardnou Castou kazdého marketingového
planu. V nej sa sumarizuju relevantné informdécie tykajice sa produktu, trhu, konkurencie,
dopytu, chovania zédkaznika, distribu¢nych ciest atd’. Situacnd analyza sa snazi najst odpovede
na mnoho otazok, ktoré su dolezité pre d’alSie prace na marketingovom plane. Jedna sa hlavne

o nasledujuce oblasti a otazky z nich:

Trh a zakaznici

Aky je objem prislusného trhu, aky je néds podiel, podiel konkurencie.

Aké su perspektivy trhu, ocakavany dopyt.

-38-



Kto je typickym zakaznikom znacky (produktu), aké s jeho demografické, ekonomické,
psychografické charakteristiky.

Ako u neho prebieha nakupné spravanie, ¢o je pre neho dolezité a ¢o ho moze motivovat’ ku
kupe.

Nazory zédkaznikov na vyrobok, ako ho vnimaju, je novy a moderny ¢i naopak, st s nim
spokojni, aké s nim maja problémy.

(Svétlik, 2005)

Produkt

Aka4 je historia vyrobku.

Porovnanie vyrobku s konkuren¢nymi (vlastnosti, materialy, pouzitie, vnimanie zdkaznikov,
pomer cena - uzitkova hodnota, ¢im sa liSi od konkuren¢nych vyrobkov).

Ako je vyrobok distribuovany, je vSade dostupny, ¢o si 0 iom myslia maloobchodnici.

Aké je jeho balenie a dizajn, aké je jeho postavenie na trhu.

(Svétlik, 2005)

Distribtcia

Ako sa produkt dostane do prislusného predajného miesta.

Kde zakaznici produkt kupuju — pocet a typ obchodov, ich umiestnenie.

Vztah a postavenie podniku voci distribuénym ¢lankom.

Minula politika v oblasti spolo¢nej reklamy, podpory obchodu, P.O.S. materialov atd’.
(Svétlik, 2005)

Cena
Aka je sucasna cena produktu jej histéria, trendy.
Ciele stanovenia ceny v minulosti, ndzor zékaznikov, nazor distribucie.

Vztah zékaznika k cene, ceny konkurencie.

(Svétlik, 2005)

Propagacia

Aka bola doposial’ pouzivana komunikaén4 stratégia podniku. Uspesnost’ stratégii a kampani.
Ako svoje produkty propaguje konkurencia.

Aké su vydaje na propagaciu v sucasnosti.

Hodnotenie predajnej sily podniku.

(Svetlik, 2005)
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4.1.2. Problémy a prilezitosti

Analyza je podstatou strategického planovania. Je to proces zistovania a vyjadrovania
zmyslu informadcii, ktoré sme ziskali. Po prestudovani vSetkych informécii a ndjdeni odpovedi
na otazky, ktoré sme si polozili v situac¢nej analyze, mézeme definovat’ problémy a prileZitosti,
ktoré¢ podnik ma. Definovat klicové problémy podniku nie je jednoduché. Vyzaduje to
sktisenosti, marketingové znalosti a analytické myslenie. Mnoho problémov, ktoré vyplynuli zo
situacnej analyzy, méze byt vyrieSenych a prekonanych, inym mozeme zabranit’. Prilezitosti
mozu vyplyvat’ napriklad z vyhodnych vlastnosti naSho produktu voc¢i konkurenénym atd’.

(Svétlik, 2005)

4.1.3. Marketingové ciele

Hlavnymi ciel'mi podniku vécSinou byva trzny podiel, uvedenie novej znacky na trh,
zvySenie trzieb z predaja, zlepSenie image firmy atd’. Tieto ciele je vSak potrebné definovat
podrobnejsie a presnejSie. Medzi typické marketingové ciele mézeme zaradit’ napr. tieto:

- Zvysit podiel na trhu na tkor konkurencie.

- Zvysit podiel na trhu prostrednictvom novej skupiny zakaznikov.

- Zvysit pocet zakaznikov ponukou dokonalejSieho produktu a rozsirenymi sluzbami.
- Zaistit’ opakovanu kupu vyrobku.

- Uviest’ novy produkt na trh.

(Svétlik, 2005)

41.4. Marketingova stratégia

Hlavnou ¢ast'ou tejto Stvrtej Casti marketingového planu je otdzka ako chceme stanovené
ciele dosiahnut? Marketingové ciele nam hovoria ¢o chceme dosiahnut, marketingova
stratégie nam odpoveda otazku, ako toho dosiahneme. Marketingova stratégia ndm urcuje

reklamné ciele a je kI'i¢om pre stanovenie reklamnej stratégie. (Svétlik, 2005)

4.2. Realizacia a hodnotenie

Ako néhle st stanovené marketingové ciele a stratégia, podnik dalej stanovi, ktoré
Specifické aktivity by sa mali uskutocnit’, kto akedy by mal tieto aktivity tykajuce sa
jednotlivych Casti marketingového mixu vykonat. Tieto konkrétne aktivity, ktoré ukazujt
detaily toho, ako budu plnené jednotlivé stratégie, nazyvame taktikou. Stcasne musime

jednotlivé casti planu analyzovat aj zpohladu penazi acasu. To predstavuje zasadné
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rozhodnutie tykajuce sa skutocnosti, kedy budeme jednotlivé aktivity uskutocnovat’ a kol’ko to

bude stat’ penazi. (Svétlik, 2005)

4.3. Marketingovy plan podl'a Westwooda

Proces marketingového planovania podl'a Westwooda zahriiuje nasledujuce body:
e prevedenie marketingového vyskumu v externom a internom prostredi podniku,
e analyzu silnych a slabych stranok podniku,
e stanovenie predpokladov,
e progndzovanie,
e urcenie marketingovych cielov,
e stanovenie marketingovych stratégii,
e definovanie programov,
e zostavenie rozpoctov,

e preskumanie vysledkov, revidovanie ciel'ov, stratégii a programov.

(Westwood, 1999)

Proces planovania mé nasledujtce efekty:
e zlepsi vyuzitie zdrojov podniku k identifikacii marketingovych prilezitosti,
e povzbudi timovy elan a stotozni sa s podnikom,

e napomdze podniku pohybovat’ sa k dosiahnutiu jeho cielov.

(Westwood, 1999)
,Okrem toho vytvori marketingovy vyskum trhu ako ¢ast’ planovacieho procesu solidnu
informacnu zakladnu pre sucasné aj buduce projekty*.

(Westwood, 1999, str. 14)

,Marketingové planovanie je opakujuci sa proces. V priebehu svojho plnenia sa plan

kontroluje a aktualizuje®. (Westwood, 1999, str. 14)

41-



4.3.1. Etapy v priprave marketingového planu

Etapy v priprave marketingového planu su znazornené na obrazku ¢. 1.1

Stanovenie podnikovvch cielov

A 4

Prevedenie marketingového prieskumu vonkajsieho prostredia
Prevedenie marketingového prieskumu vo vautri podniku

A 4

Prevedenie analvzy sil, slabin, prileZitosti a hrozeb (SWOT Analvza)

A 4

A 4

Stanoveni predpokladov

A 4

Urcenie marketingovych cielov a ohodnotenie ocakavanvch vysledkov
A

A 4

Stanoveni marketingovych stratégii a akcénych planov
A

A 4

Definovanie programov vratane planu propagacie produktov a podpory
A

A 4

Zostavenie rozpoctu

A 4

Vyhlasenie planu

A 4

Kontrola plnenia

A 4

Revizia a aktualizacia planu

Obrazok.c.1: Proces marketingového planovania

Stanovenie podnikovych ciel’ov

,Podnikové ciele stanovi vrcholové vedenie podniku. V tomto pripade vas nemoze nikto
iny zastupovat’. Rovnako tak si musite byt vedomi jednotlivych zakladnych ciel'ov, kone¢ny

plan by mal byt’ s nimi v zhode®. (Westwood, 1999, str. 14)
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Prostredie marketingového prieskumu externého prostredia
,Nakol'ko podniky existuji a operuju v marketingovom prostredi, je prvym krokom
v marketingovom planovani prieskumu tohto prostredia. Prieskum sa tyka marketingovych

trhov samotnych, nésledne st ziskané informécie analyzované v kontexte s marketingom

produktov®. (Westwood, 1999, str. 15)

Prevedenie vnutorného marketingového prieskumu

Snad’ este dolezitejSie nez informdacie o vSeobecnej situdcii na trhu st informacie
o minulom vyvoji, ktoré su k dispozicii v podniku. Tymito informaciami su zédkazky a hrani¢né
data o ziskovosti, ktoré sa vzt'ahuji k produktom a regiénom, pre ktoré sa marketingovy plan
zostavuje. Informécie je nutné podat” v kontexte marketingovych podielov v jednotlivych
geografickych oblastiach s priemyselnymi obormi v ¢leneni podla jednotlivych vyrobkov

a v celku. (Westwood, 1999)

Prevedenie analyzy SWOT

,P0 zhromazdeni vSetkych informacii a nazorov externym a internym marketingovym
prieskumom je nutné ziskané materiadly analyzovat’ a prezentovat’ spdsobom, ktory napomodze
k najlepSiemu rozhodnutiu. Toho je mozne dosiahnut vyberom kIi€ovych informacii

a prevedenim analyzy SWOT (sil a slabin, prilezitosti a hrozieb)*. (Westwood, 1999, str. 16)

Stanovenie predpokladov

»Samotny plan je zaloZeny na jasne pochopenom stubore predpokladov. Tie sa vztahuju
jak k vonkajSim ekonomickym faktorom, tak 1 k faktorom technologickym a d’al§im,

ovplyvilujicim sutazivost™. (Westwood, 1999, str. 16)

Stanovenie marketingovych cielov a ohodnotenie oakavanych vysledkov
,, Lento krok je pre cely marketingovy proces kI'aicovy. Cely marketingovy pléan je

zamerany na ciele, ktoré chceme dosiahnut™. (Westwood, 1999, str. 16)

Stanovenie marketingovych stratégii a akénych planov

»Marketingové stratégie su metoddy, ktoré umoznia dosiahnut’ marketingovych cielov.
Vztahuju sa k prvkom marketingového mixu — k produktu, cene, podpore, a miestu. Stratégie
je nutné stanovit pre kazdy ciel vo vztahu k tymto prvkom. Najprv je nutné stanovit

marketingovu stratégiu a potom vypracovat’ akéné plany*. (Westwood, 1999, str. 16)
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Definovanie programov

,Definovat’ programy znamena urcit’ kto, o, kedy, kde a ako robi*.

(Westwood, 1999, str. 16)

Zostavenie rozpoctu

,Ciele astratégie moézu byt stanovené aakcéné plany navrhnuté, musia vSak byt
z hladiska ndkladov efektivne. Zostavenie rozpo¢tu vymedzuje zdroje pozadované
k prevedeniu planu a kvantifikuje nédklady, atym aj finanéné riziko s prevedenim planu

spojené®. (Westwood, 1999, str. 17)

Zostavenie planu

,Po prevedeni vSetkych hore uvedenych krokov budete schopni pripravit plan
v pisomnej podobe. Pisomné forma planu by mala obsahovat iba kI'icové informaécie, ktoré je

treba vyhlasit™. (Westwood, 1999, str. 17)

Vyhlasenie planu

,,Ak plan nie je spravne zdeleny tym, ktori ho budi realizovat’, zlyha*.

(Westwood, 1999, str. 16)

Revizia a aktualizacia

,Podmienky a situdcie sa budu menit, apldn preto musi byt pravidelne revidovany

a aktualizovany vo svetle meniacich sa okolnostiach®. (Westwood, 1999, str. 17)

Suhrn

,Marketingové planovanie sa tyka aplikdcii marketingovych zdrojov za ucelom

dosiahnutia marketingovych cielov*. (Westwood, 1999, str. 17)

PouZiva sa pre:
e segmentéciu trhu,
¢ identifikaciu trznej pozicie,
e prognodzovania velkosti trhu,

e planovania realizovatel'ného trzné¢ho podielu v ramci kazdého segmentu trhu.

(Westwood, 1999, str. 17)
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,Marketingovy plan je dokument, v ktorom je vyjadreny plan pre marketing produktov
alebo sluzieb. Podnikovy plan marketingu stanovi ciele podniku a navrhuje stratégie k ich
dosiahnutiu. Pre realizdciu marketingového planovania existuju stanovené postupy, ktoré
umoziuju realizovat’ planovaci proces a pripravit’ marketingovy plan postupnym sposobom®.

(Westwood, 1999, str. 17)

4.4. Proces marketingového planovania, Cooper, Lane

Proces marketingového planovania zahriiuje sedem hlavnych krokov:
1. Identifikacia suCasnej situacie organizacie: Aka je sti¢asna ekonomicka situacia
organizacie?
Interny audit: Coho organizéacia dosiahla?
Externy audit: Aky velky je trh organizacie? Kto st jej konkurenti?
Uréenie marketingového mixu: Co by mala organizacia robit’?
Uréenie ciel'ov: Coho chce organizacia dosiahnut™?

Vypracovanie marketingového planu: Ako postupovat’, aby bol ciel’ dosiahnutel'ny?

U T o

Sledovanie a vyhodnocovanie plnenia marketingového planu: Postupuje organizacia
podl'a vopred vypracovaného planu?

(Cooper, Lane, 1999, str. 24)

4.5. Vysoko Efektivny Marketingovy Plan, Knight

., Vysoko efektivny marketingovy plan (VEMP) je proces, ktory vyrazne zlep$i vasSe
moznosti predat’ so ziskom viac vyrobkov a sluzieb. Pomo6ze zabranit’ plytvaniu peniazmi, ¢i
uz desat'tisicovymi alebo milidbnovymi ciastkami, na zly marketing, ktory by nikdy nemal
uvidiet’ svetlo sveta®. (Knight, 2007, str. 11)

,VEMP je priamociary, jednoduchy plan. Sklad4 sa z pétnastich krokov vyuziteI'nych
k rieSeniu vSetkych problémov a prilezitosti bez ohladu na ich velkost. Je urCeny pre
akykol'vek druh firmy alebo sektoru, v ktorom pracujeme®. (Knight, 2007, str. 11)

»VEMP je Tl'ahko pochopitel'ny pre vSetkych, pre kolegov, partnerov, Clenov timu,
finan¢nikov a d’alSich ucastnikov vaSich projektov. Ide priamo k tomu najpodstatnejSiemu
a pomaha realizovat Va§ zamer spdsobom, ktory zaujme l'udi natolko, Ze sa budu chciet
projektu zucastnit. Je vyskusany a osvedCeny. Pouzivaji ho stovky firiem vSetkych tipov
a velkosti. Citacie niektorych firiem o VEMP:*

LwVelmi osviezujuci, jednoduchy, a predsa sustredeny pristup k tvorbe marketingového

planu‘ Stephen Bean, obchodny riaditel’, Guardian IT
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»Vyhovarajico a obdivuhodne vedie, laickych marketérov skrz minové pole stratégie, co
je cenny prinos*
Jacqui Cox, konzultant pre PR a marketing, Barker Interiors

(Knight, 2007, str. 11)
451. Struény obsah jednotlivych krokov

Vytyc€enie ciel’a

Prvym krokom pripravy VEMP je ujasnit’ si ¢o najlepsie, aky je vas ciel’, a napisat’ to na
kus papiera. Hovorim tomu ,,vytyCenie ciela®“. Zo skusenosti ale viem, Zze mnoho l'udi tak
nepostupuje. Pustia sa do nejakej akcie a zacnu utracat’ vlastné alebo firemné peniaze, pritom
ani skutocne nevedia, ¢oho chcli dosiahnut. Ak mate viacero cielov je nutné vypracovat
VEMP pre kazdy z nich zvIast. (Knight, 2007)

Prvy krok prindsa navrhy, ¢o premysliet ana ¢o si odpovedat, ak si chcete ujasnit
a spresnit’ svoj vytyceny ciel. Ked ho vyjadrite pisomnou formou a d’alej prepracujete, budete
mat’ material 'ahko zdelitelny vSetkym l'ud’om, ktorych potrebujete ziskat’ na svoju stranu, ¢i

je to $éf, vasi kolegovia alebo riaditel’ vaSej banky. (Knight, 2007)

Tri hlavné body:
e Musi to byt’ nieCo, o sa vam oplati.
e Musi to byt jeden samostatne vytyceny ciel’.

e Musi to byt ciel uplne jasny a 'ahko pochopitelny.

Stanovit’ hodnotu ciel’a

Ohodnot'te to, o sa pripravujete urobit. Vyjadrenie v peniazoch je univerzalnejsie,
pretoze bez neho kazdy moze posudzovat’ hodnotu vasho projektu inak. Viem, Ze peniaze nie
su vSetko. Niekedy existuji aj iné ddlezitejSie dovody nieCo urobit’. Predsa tu néjdete postup,
ako stanovit’ finanéni hodnotu projektu aj v takychto pripadoch. LCudia, ktori nemusia byt
Vasim napadom motivovani tak silno ako vy, sa moézu dat’ presvedCit jeho finanénym
prinosom. (Knight, 2007)

,Dobre vypocitand hodnota vyty¢ené¢ho ciel'a bude ramcom pre zvySok Vasho VEMP,
prinajmensom v krokoch, kedy budete zistovat investicie azdroje potrebné k jeho

dosiahnutiu®. (Knight, 2007, str. 22)
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Premysliet’ nasledky

Kym spustite svoj VEMP, chcel by som, aby ste si premysleli vSetky nésledky, ktoré
moze priniest. Treti krok vam pomdze identifikovat’ vSetky prinosy, a to nie len financné, ale
aj ostatné. Dokladne zvazte potenciondlne nevyhody — va§ VEMP urcite nejaké bude mat. A je
tu d’alsi kPa¢ovy bod tejto kapitoly: Co sa stane, ked” svoj VEMP neuskutoénite? O tom l'udia
len zriedka uvazuju, a predsa neurobit’ nieCco moze byt rovnako vyznamné ako nieco urobit,
alebo aj vyznamnejSie. Najdete tu silné argumenty ktorymi moézete presved¢it’ ostatnych, aby
podporovali vasu iniciativu. Poznanie vSetkych moznych nasledkov, ktoré so sebou nesie vas
ciel', umozni dopredu zmiernit’ pripadné problémy. (Knight, 2007)

Tento krok je vel'mi dobrou kontrolou, ¢i vas vytyceny ciel’ skutocne stoji za to. Koniec
koncov ked’ zistite, Ze produkuje viac problémov, nez ich riesi, mozete si vSetko znovu zvazit'.
A naopak mozZzete tiez objavit’ eSte viac pozitivnych néasledkov, nez obsahovali Vase povodné

tvahy. (Knight, 2007)

Spoznat’ ciel’ovu skupinu

Na koho sa zameriavate? Kto bude kupovat’ vas vyrobok alebo sluzbu? Vo vSeobecnosti
plati, Ze ¢im viac poznate tych, ktorym predavate, tym vicsie obchody s nimi uzavriete. Takze
Stvrty krok vas vedie k tomu, aby ste nasli spdsoby, ako skutocne poznat’ svoju cielovu
skupinu. (Knight, 2007)

Ak zistite, ze potrebujete komunikovat’ s rdznymi 'ud'mi — napriklad presvedcit’ rodicov
a deti, ze tohtoro¢na ,,novinka, ktort kazdy musi mat™ je pre nich ta prava — bude nutné v tejto
faze vytvorit’ samostatnu ¢ast VEMP, pretoze reklama pre Sestrocné deti bude ind ako pre ich

matky. (Knight, 2007)

Co si myslia a &o robia

Po dokonceni $tvrtého kroku viete, na koho sa zameriavate. V tejto Casti sa budete
musiet’ zamysliet' nad tym ako délezité je vediet, Co si 'udia myslia a ¢o v st¢asnosti robia.
Piaty krok (a tiez Siesty) vychddzaji zo zasady, ze myslienka vzdy predchadza ¢inu. Ak chcete
zmenit’ jednanie cielovej skupiny, napriklad, aby miesto u konkurencie zacali nakupovat

u Vas, musite zmenit’ spdsob, akym mysli. A k tomu potrebujete vediet, ¢o si mysli teraz.

(Knight, 2007)
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Co chcete, aby si mysleli a robili

Az doteraz ste videli, zZ2 VEMP je postupny proces. V tejto Casti sa budete musiet
zamysliet' nad tym, ¢o by si zédkaznici mali mysliet’ pred tym, nez urobia to, ¢o chcete, aby
urobili!

Myslienka vzdy predchadza cinu, a preto musite vediet, ¢o si ma cielova skupina
mysliet o vaSom vyrobku alebo sluzbe. Chytrou komunikaciou mozete zmenit spdsob
myslenia l'udi. Existuje mnoho zbyto¢nej reklamy, ktora sa snazi, aby l'udia robili nie¢o inak,

namiesto aby viedla k zmene myslenia, a tym aj jednania. (Knight, 2007)

AKky je Vas pribeh
Co v skutoénosti predavate? Je potrebné prehodnotit’, o presne poniikate. Je vhodné si to
stru¢ne napisat’. Pre mnoho l'udi je tento bod prekvapenim, nakol'ko su presvedceni, ze vedia,

¢o robia. Avsak zistia, Ze to bud’ nevedia, alebo nie st schopni to dostatocne popisat’.

(Knight, 2007)

Poznate hlavnu prednost’ svojej ponuky

Ludia casto popisuji svoje sluzby alebo vyrobky nudne, zmitene as mnohymi
bezvyznamnymi detailmi. Osmi krok Vas uéi zhustit ponuku na jednu najdéleZitejsiu vec.
Stucast'ou pripravy VEMP je schopnost’ pocas desiatich sekund zhrnit’ presne a atraktivnym

sposobom, ¢o robite alebo ¢o hodlate robit’. (Knight, 2007)

AKy to bude mat’ prinos

Tento bod vam pripomenie, ze hlavnou prednostou Vasej ponuky musi byt nieco, ¢o
skuto¢ne prospeje zakaznikom. Pokial’ im neprospieva, musite ndjst’ ini. Tento krok Vam
pomoéze vyhnut sa chybnym tvaham, Ze veci ako inovaény proces alebo sofistikovana IT
zmenia Vasho zdkaznika. Nezmenia, zdkaznikom sa paci to, ¢o pre nich urobi vyrobok alebo

vasa sluzba. (Knight, 2007)

Poznajte sami seba

,,Kto ste? To vam pomoze zistit’ tento krok. Firmy sa niekedy domnievaju, Ze maji svoju
urCiti osobnost’, a v skuto¢nosti su uplne iné. (NajdolezitejSie je samozrejme to, ¢o si mysli
zakaznik.) Tak ak chcete byt vysoko efektivny, mala by image Vasej firmy na zédkaznikov

skuto¢ne robit’ dojem®. (Knight, 2007, str. 24)
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Ako hovorit’ k cielPovej skupine

V tomto bode sa uplatiiujii rézne sposoby, ktorymi je mozné komunikovat’ s cielovou
skupinou, a navrhuje tie najefektivnejSie. Pointou jedenasteho kroku je, ze Ziadna jednotliva
metdéda komunikacie nevyriesi uplne vSetko. Mnoho z nich zadina byt menej G¢innych, nez

boli v minulosti, ¢o moze viest’ k zvySovaniu ndkladov. (Knight, 2007)

KolPko na to mate

,»Aky mate rozpocet? Porovnajte ho sc¢islami z druhého kroku a s mySlienkami
z jedenasteho kroku. Je realisticky? Pokial nie, je potrebné premysliet’ veci znova“.

(Knight, 2007, str. 25)

Aké su d’alSie zdroje

Je potrebné odpovedat’ si na otazku, Co okrem penazi budete potrebovat’ k uvedeniu
VEMP do Zivota. Zasadné je, ¢o najlepSie identifikovat’ vSetkych lI'udi, pracovné zariadenia,
stroje atd. Ked’ urcite tieto zdroje napred a vcas, budete si mdct dobre naplanovat’, kolko
Vésho Casu si VEMP vyziada, pretoze mnoho z Vas ma dost’ prace so svojimi sucasnymi
tilohami. Coho sa vzdat? Co delegovat’ na inych, aby ste sa mohli sustredit’ na VEMP?

(Knight, 2007)

Vyhodnotte svoj plan
Ako spoznate, ze VEMP funguje dobre? Ako ho vyhodnotite? Ddlezité je mat’ ¢o najviac
ukazatelov a mechanizmov, ktoré¢ vas dovedu k pozadovanému ciel'u. Mnoho planov toto

zanedbava, ale Va§ VEMP bude vedeny mnohymi ukazatel'mi skor, nez vobec zacnete utracat’

peniaze. (Knight, 2007)

5. Metodoldgia

Podnet k zostaveniu marketingového planu vziSiel zo sucasnej pozicie hokeja v meste
Jindfichtiv Hradec. Také hokejové mesto akym Jindfichtiv Hradec nepochybne je si zasluzi
vysSiu uroven a priazen fanuSikov. Ked'Zze klub momentalne pdsobi ,,iba* v tretej najvyssej
sutazi ma problém s prilakanim fantSikov na zapasy a tym aj financii. Z tohto dovodu som

vypracoval ndvrh marketingového planu pre KLH Vajgar Jindfichtiv Hradec.
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5.1 Ciel prace

Cielom prace je vytvorit marketingovy plan pre KLH Vajgar Jindfichv Hradec.
Samotnym cielom tohto projektu je ziskanie vicSej podpory zo strany fanusSikov. S ich
podporou je spaty d’alsi ciel’ v podobe postupu do druhej najvyssej hokejovej. K dosiahnutiu
tohto uspechu je potrebné vynalozit’ mnozstvo sil zo strany vSetkych zainteresovanych stran.

Ci uz su to priamo hréci, organizacny tim, ale aj fanusSikovia a sponzori.

5.2 Zvoleny postup prace

Po prehodnoteni niekolkych pristupov k tvorbe marketingového planu som sa rozhodol
postupovat’ podl'a planu pana Svétlika. Ten som si zvolil na zaklade vhodnosti jeho uplatnenia
na hokejovy klub. Je stru¢ny, prehl'adny a vystizny. To bolo hlavné kritérium podla ktorého
som sa rozhodoval. Tym d’al§im boli konzultacie s managerom hokejového klubu, panom Ing.

FrantiSkem Dvorakem.

5.2 Zber udajov

Po vybere metdody som zacal so zbieranim vierohodnych udajov. Tie sa mi podarilo
ziskat’ na niekol’kych stretnutiach spanom Ing. FrantiSkom Dvordkem. Komunikacia
prebichala v Style kladenia otdzok, ktoré¢ spadaji do problematiky tvorby marketingového
planu, konkrétne S$lo o otizky zoblasti situacnej analyzy, problematiky problémov
a prilezitosti, stanovenia ciel'ov a stratégie. Na tieto otazky som dostal odpovede, ktoré som si
poznadil anasledne zapracoval do marketingového planu. Dalsie tGdaje som ziskal

prostrednictvom internetovych stranok jednotlivych klubov.

5.3 Spracovanie udajov

Poslednym krokom po ziskani potrebny tudajov, nézorov a postojov bolo zostavenie

samotné¢ho marketingového planu, uré¢eného priamo klubu KLH Vajgar Jindfichtiv Hradec.

6. Marketingovy plan KLH Vajgar Jindfichtiv Hradec

Nakol'ko som v tomto pldne pouzil postup pana Svétlika, postupoval som presne podla
danych krokov.
V tomto marketingovom plane sa pouzili nasledujice nastroje:
1. Situacna analyza
2. Problémy a prilezitosti klubu

3. Marketingové ciele
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4. Stratégia

5. Realizacia a hodnotenie
6.1. Situacna analyza

6.1.1. Trh a zakaznici

Trhom v tejto problematike rozumieme ,,trh* so zdkaznikmi. Pre Sportovy klub je fanusik
jednym z najdolezitejSich aspektov k dosiahnutiu uspechu. Ich ziskanie nie je mnoho krat

vobec jednoduché preto je potrebné ctit’ si a starat’ sa o svojich fantisikov.

Trzny podiel

V problematike trzného podielu je mozné trh vnimat’ ako celkovy pocet divakov, ktori
chodia pravidelne navstevovat’ jednotlivé Sportové udalosti, jednotlivych Sportovych klubov,
ktoré posobia v Jindfichovom Hradci. Konkrétne ide o tieto Sporty: hokej (muzi), hddzana
(zeny), basketbal (muzi), futbal (muzi).

Priemerna navstevnost’ jednotlivych Sportov v Jindifichovom Hradci:

; Priemerny
Sport pocet
divakov
hokej (muzi) 700
hédzané (Zeny) 550
basketbal (muZi) 350
futbal (muzi) 100

Tabul’ka ¢€.1: Priemerné navstevnost’ jednotlivych Sportov

Z toho 250 l'udi chodi na viacero Sportovych podujati. Preto tychto ,,zakaznikov* mo6zme
chapat’ ako stalych (ako zékaznikov, o ktorych Sportové kluby nepridu). A teda po tprave je

pocet fanusikov na jednotlivych zépasoch nasledujtci:

Priemerny
Sport podet divakov
po Uprave
hokej (muzi) 597
hadzana (Zeny) 469
basketbal (muzi) 298
futbal (muzi) 86

Tabul’ka ¢.2: Priemerné navstevnost’ po Uprave
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Grafické znazornenie:

Percentualny podiel jednotliych Sportov na trhu s fandSikmi

futbal (muzi)
6%

basketbal (muzi)
21%

hokej (muzi)
41%

hadzana (zeny)
32%

Obrazok.c.2: Percentuadlny podiel klubov na trhu s fanusikmi

Ocakavana navStevnost’
Navstevnost, teda prijem z névStevnosti je na rozdiel od zahrani¢ia pre ceské kluby

dolezitym zdrojom prijmov. Preto je pre klub dolezité udrziavat si vernych fanasikov, aby
kapacita Stadidona bola kontinudlne vytazend na maximum pocas celej sezony, nie len napr.
v play-off. To je vSak vel'mi narocné nakol’ko navstevnost’ fanusikov na jednotlivych zépasoch
zé&visi na niekol’kych faktoroch. Jednymi z nich su:
1. Dostatocna letna priprava.
Sum okolo klubu (pozitivny).
Nékup novych hracov.
Pripravné zapasy a ich vysledky.
Pozitivne spravy v médiach.
Dosiahnuté vysledky.
Atmosféra v klube.

Predvedena hra.

o N kWD

Cena listku.

Tieto faktory dokaze klub do urcitej hranici korigovat’, no existuju aj iné vplyvy do
ktorych klub nedokaze zasiahnut’. Priklad takychto oblasti:
1. Rozpocet fantsika.

2. Néklonnost’ k inym $portom.
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Dolezita ulohu hra tiez ,,krvna“ spitost’ fanasika s klubom. Je vel'mi dolezité aby sa klub
snazil ziskavat’ fanusika nie na jednu ¢i dve sezony, ale pokial’ mozno na cely jeho Zivot.

Predpoklad klubu do nasledujucej sezony je klesajuci pocet divakov na tribunach. Této
progndza vychéadza zo sledovania stavu fantsikov pocas sezony 2007/2008. Tento stav nebol
pre klub vobec pozitivny, no je dblezité¢ podotknit’, Ze tohtoro¢na sezéna klubu vobec nevysla.
Po zlom zaciatku a eSte horSom strede sezény l'udia stratili chut povzbudzovat svoj tim.
Opakom celej sezony z pohl'adu navstevnosti bol jej koniec. V ktorom klubu hrozil zostup do
nizsej ligy. To zomklo skalnych fanusikov a v poslednych zapasoch sezony boli tribuny opét
plné.

Dolezitym momentom pre fantusika bude vstup ich muzstva do nasledujicej sezony.
Pozitivom pre klub bude prichod niekol'kych posil z Finska aslubny koniec sezony

2007/2008.

Kto je typickym zakaznikom?

Typickym divakom, resp. clovekom, ktory ma zaujem o hokej je prevazne muz, ktory
chce stravit’ svoj volny ¢as s kamaratmi, pri pive a dobrej hre. Ide o osobu, ktord ma k tomuto
Sportu vytvoreny isty vztah, to znamena napr. Zze sam hokej hraval alebo jeho syn momentalne
posobi v klube. Niektori chodia na zapas s ucelom odreagovat’ sa a zabavit sa, niektori
zanadavat’ si, iny povzbudit. Je mnoho dovodov preco su I'udia na Stadione, no jeden ich spdja,

a to laska k hokeju.

Co motivuje zakaznika ku kiipe listku
Motivaciu ¢loveka ku kupe listka na hokej ovplyviiuje niekol’ko faktorov. Tymito

faktormi mozu byt

1. Chut pozriet sa na hokej.
Finan¢na situacia.
Priebezna hra klubu.
Ocakavania.
Tuzba skusit’ nie¢o nové.
Zabava.
Kamarati.

Rodina.

® NS kWD
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6.1.2. Produkt

Pri problematike Sportového klubu sa za produkt pokladd Sportova cCinnost, ktor
samotny klub prevadzkuje. V naSom pripade je to hokej v podobe predvedenej hry, ktoru
predvadzajii samotny hraci na lade atzv. organiza¢no-administrativna hra, ktorh maji na

starosti jednotlivi funkcionari klubu.

Historia

Ladovy hokej sa do Jindiichovho Hradca dostal pomerne neskoro. V roku 1928 sa na
zamrznutom rybniku Vajgar hral tzv. ,bandy* hokej. O rok neskdr sa do Hradca vdaka
Viaclavu Rohlikovi dostali pravidla 'adového hokeja a v roku 1929 vznikol Veslarsko-
korc¢uliarsky klub — VBK Vajgar. V lete sa na rybniku veslovalo, v zime korcul'ovalo a hral
hokej. Uplne prvy zapas odohral VBK Vajgar v Jihlave, kde vyhral 3:0. V sezéne 1929/1930,
konkrétne 16. februara 1930 sa Vajgar prvykrat zagastnil Majstrovstiev juznych Ciech, kde sa
umiestnil na tretom mieste. V roku 1934 odohral VBK svoj prvy medzindrodni zépas, ked’ na
vlastnim lade porazil Modlinger EC Vieden 2:0. Medzi najlepSich hracov tej doby patrili
g6lman J. Novéak a hraci do pola L. Musil a E. Mazzetti. JuhoCeské majstrovstva Vajgar
prvykrat vyhral v sezone 1937/1938.

Menej uspesné boli prvé povojnové roky. Klub sa musel zIacit' s miestnym Slovanom.
Vicsina hracov odisla a hokej bol stale odkazany na prirodny I'ad rybnika. Zmenu priniesol az
rok 1952, kedy v miestach, kde st dnes na Slovane tenisové kurty bolo vybudované klzisko
sumelym l'adom. V 50. a 60. rokoch sa Slovan J. Hradec umiestiioval v strede tabulky
Krajského preboru.

Roky sedemdesiate — dva pokusy Slovana o postup do druhej narodnej ligy.

V roku 1973 bol vybudovany Stadion s umelym l'adom a s kapacitou 3500 miest, avSak eSte
bez strechy. V sezone 1976/1977 Slovan Krajsky prebor vyhral, ked’ zo 14 stretnuti prehral len
jedno a so skore 107:46 ziskal 26 bodov. Slovan dokazal Krajsky prebor vyhrat aj v
nasledujucom roc¢niku 1977/1978 (16 vyher — 1 remiza — 3 prehry, skore 131:61, 33 bodov).
Roky osemdesiate — Vajgar zacina stipat hore. V sezone plnej zmien 1989/1990 Krajsky
prebor vyhral. Na konci tejto sezony sa hokejisti osamostatnili od Sportového gigantu Slovan a
vznikol HC Vajgar Jindfichiiv Hradec, v jeho cele stal Milan KaSparek, ktory bol stcasne aj
trénerom A-timu. Novo vzniknuty HC Vajgar presiel aj kvalifikdciou a postipil do druhej

narodnej hokejové ligy.
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Od sezony 1980/1981 sa v J. Hradci zacalo systematicky pracovat’ s mladezou, ktora
bola sustredend do jednotlivych Skolnych tried, o malo velky vyznam pre vyrazny rast urovne
mladeznickeho hokeja v meste.

Rok 1985 priniesol d’alsi zlom. Doslo ku kompletnému zastreSeniu zimného Stadiona a
mesto nad Vajgarom ziskalo na svoju dobu jeden z najmodernejSich Stadiénov vo vtedajSom
Ceskoslovensku s kapacitou 3500 divakov.

Od sezony 1990/1991 hral KLH Vajgar Jindfichiv Hradec jednu sezénu v extralige

(1993/1994), osem sezoén v prvej lige a 9 sezon v druhej najvyssej lige.

Hokej v konkurencii s inymi mestskymi Sportmi
Tato analyza by sa mala tykat priamej konkurencie, ktord v naSom pripade spociva

v existencii iného hokejového klubu pdésobiaceho priamo v meste Jindfichiiv Hradec. No ked’ze
v meste nepdsobi ziaden iny klub, ateda KLH Vajgar Jindfichv Hradec nema priameho
konkurenta, nie je mozné naplnit’ podstatu tohto bodu. Teoreticky by sa dala analyza
konkurencie aplikovat’ na iné Sportové kluby, ktoré posobia spolu s hokejom v meste.
Konkrétne ide o Sporty zenska hadzand, basketbal (muzi) a futbal (muzi). Konkurencia tychto
Sportov by sa dala spracovat’ z réznych pohl'adov a analyz, napriklad z pohl'adu vysky ligy
v ktorej kluby pdsobia, z pohl'adu rebri¢ka oblibenosti §portovych klubov v Ceskej republike,
navstevnosti na zapasoch, podla rozpoctov jednotlivych klubov, podl'a klubovej historie, ¢i
dosiahnutych vysledkov, podobne by sa dalo postupovat’ aj v inych faktoroch ¢i oblastiach
jednotlivych klubov. Zial' vysledok analyzy by bol pre klub iba poloviény atak som

nespracoval ziadnu polozku z hore vymenovanych moZznosti.

6.1.3. Distribucia

Distribucia sa vo svojej podstate Sportového klubu netyka. Nakol'ko produktom je hra
atd sa prezentuje na lade. Teda ju netreba nikam distribuovat. Poézitok z hry zakaznik
,skonzumuje* priamo na mieste, jeho ocakavania st bud’ naplnené alebo nie. Staci, aby si
zédkaznik zakupil v pokladni listok a mbze sa zucastnit’ zapasu v tlohe divaka. Teoreticky by
sme mohli uvazovat o distribucii listkov do r6znych predajni a podnikov, no to je mozné iba
v pripade vel'kych Sportovych klubov vo velkych mestach, kedy je pre zakaznika pohodlnejsie
kapit’ si listok aj na inom mieste nez je pokladia klubu. To savSak hokejového klubu

v Jindfichovom Hradci netyka.
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6.1.4. Cena

Cena listku na hokejovy zapas sa meni na zéklade niekol’kych faktorov, ktorymi su napr.
vyska ligy, vysledky v minulej sezéne, analyza minulo-sezénnej navstevnosti, o¢akavania
klubu, predpovede navstevnosti do buducej sezény, ekonomické zazemie klubu, obchodni

partneri, buduce plany klubu.

Sucasna cena produktu jej historia, trendy
V minulej sezone 2006/2007 bola cena listkov 40K¢, v tohtoro¢nej sezone 2007/2008

bola cena listkov stanovend na uroveit 50K¢. Predpoved’ na nasledujiicu sezénu 2008/2009 je
30K¢. Jednym z dovodov preco bola cena stanovend na spominanu uroven, su zlé tohtoro¢né
vysledky klubu, kedy klub takmer zostlpil do nizsej ligy, d’alSim faktorom st budico-sezonne
ciele, v ktorych chce klub dosiahnut’ uspech v play-off. Od tejto ceny si klub sl'ubuje zvysenie
priemernej navstevnosti na jednotlivych zépasoch. S navstevnostou suvisi aj zisk z predaja
listkov a ten by mal byt’ prinajmensom rovnaky ako tomu bolo tato sezonu.

Klub ma v ponuke aj permanentky na celt sezonu. V sezéone 2007/2008 bola ich hodnota
nasledujuca: na statie 600K¢, na sedenie 1800K¢. Do nasledujicej sezony by sa mala ich cena

znizit.

Zikaznik a cena
V podnikoch, ktorych hlavnou podnikatel'skou népliiou je Sportova €innost’, a produktom

je kvalita jeho prevedenia sa zakaznik stava este citlivejSou problematikou ako je to u beznych
firlem. FanusSik v sebe skryva nie len finanény prinos pre klub, ale predstavuje aj d’alSieho
hrac¢a na ihrisku. Preto je pre klub nesmierne dodlezité starat’ sa o nich auchadzat' sa o ich
priazen. FanuSik si dokaze vytvorit' k svojmu klubu nesmierne hlboky vzt'ah, ktorému je
ochotny podriadit’ takmer vSetko. Predstavitelia klubov sa s fanuSikmi stretdvaja, rozpravaju
a dohovaraji. Uvedomuju si, ze bez nich sa vyhrdva len tazko. Preto je v tejto komunikacii
dolezité¢ aj spravne nastavenie ceny listkov. Ide o jeden z mnohych aspektov, pri ktorych je

dolezité vzajomné nacuvanie medzi klubom a fanusikom.

Ceny konkurencie
Ceny nepriamej konkurencie st uvedené v nasledujicej tabulke:

Sport Cena
_ vstupenky
Zenska hadzana 30K¢E
Basketbal muzi 35K¢
Futbal muzi 20K¢

Tabulka ¢.3: Cena vstupeniek na jednotlivé Sporty
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6.1.5. Propagacia

Propagécia klubu je nesmierne dolezitd pre ziskanie si novych fantsSikov a upevnenie
vernosti tych starych. Propagaciou sa rozumie akykol'vek kontakt Sportového klubu

s verejnostou.

Sucasna komunikaéna stratégia klubu
V sucasnosti klub vedie komunikéaciu s verejnostou prostrednictvom svojej webovej

stranky, prostrednictvom letakovej akcie, reklamy v radiu, televizii a prostrednictvom r6znych
akeii.

Na webovych strankach klubu sa nachddzaju informdacie zo Sirokého spektra klubu
a fanuSikov. Rubriky s ktorymi je mozné pracovat’ st napriklad: O klube, Supiska, Rozpis
zapasov, Statistiky, Sponzori, Fotogaléria, Kontakty a Férum.

Letdkova akcia zahffia propagaciu uspeSnych hracov, ktorych klub vychoval a teraz
posobia v tych najkvalitnejSich hokejovych ligach sveta, vratane NHL. Tymito letdkmi sa
snazia apelovat’ ako na mladez, aby sa zapisali do ich pripravky, tak na starSich, aby im
nazorne ukazali, ze klub disponuje urcitou kvalitou, prostrednictvom ktorej sa snazi prilakat’
vacsi pocet divakov na tribuny.

Reklama v radiu zahfiia vo svojej podstate uputavku na najblizs$i zapas. V reklame sa
objavi meno supera, datum, miesto a ¢as. Reklama sa nesnazi ziskat' si novych fanuasikov,
poskytuje iba strucnu informaciu o najblizZSom zapase.

Televizna reklama predstavuje kratky zostrih z posledného zapasu, prostrednictvom
ktorého sa obrazom a zvukom snazi priblizit' divakovi vysledok a kvalitu predvedenej hry
z posledného zapasu KLH Vajgar Jindfichiv Hradec.

Na konci tohtoro¢nej sezony klub vyuzil v bojoch o zachranu akciu, ktorej predmetom
bolo poskytnutie mlad$im hracom vol'né vstupenky pre svojich blizkych. Podstatou tejto akcie
bolo prildkanie vacSieho mnozstva fanusSikov na posledné zapasy, ktori boli potrebni ako Siesty
hra¢ na 'adovej ploche. To sa nakoniec klubu podarilo a zachranili sa v II lige.

V ramci propagacie hokejového klubu a samotného Sportu sa fanuSikovia rozhodli
zhotovit’” vitrinku. TG umiestnili na namesti v Jindfichovom Hradci. Obsahuje informacie
o najblizsich zapasoch KLH Vajgar Jindfichiiv Hradec.

Reklamu v tlatovej forme predstavuju vysledky, informdacie arozhovory s hrd¢mi

a funkcionarmi klubu, ktoré sa objavuju v miestnych novinach a casopisoch.
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Aké su vydaje na propagaciu v siicasnosti
Vydaje na pokrytie sicasnych foriem komunikécie hokejového klubu s verejnostou su

vo forme zapoctov.

6.2. Problémy a prilezitosti

V tejto analyze sa zameriame na analyzu problémov a prilezitosti s ktorymi sa klub
musel, musi a hlavne bude musiet’ vysporiadat’, ¢i vyuzit ich. Ide o problémy a prilezitosti zo
vsetkych sfér fungovania klubu. Tieto problémy a prilezitosti by mali vyplyvat' zo Situacnej

analyzy.

Definovanie problémov a prilezitosti v hokejovom klube

Vymedzenie moznych problémov, ktoré sa v budiicnosti mézu objavit. Mozny kolaps
v oblasti ziskavania sponzorov, obchodnych, ¢i marketingovych partnerov. Hrozba klesajuce;
navstevnosti v najbliz§ich rokoch. Hrozba zostupu do nizSej ligy astym suvisiace d’alSie
problémy, ktoré hned po zostupe nastant. Nespravny pristup hracov k tréningom v medzi
sezénnom obdobi. ZIy pristup hracov k tréningovym jednotkdm pocas sezony, nakol’ko mnoho
z nich je zamestnanych aj mimo hokejového klubu a tak im na tréning nezostdva ani Cas a ani
energia. Pripravenost’ aZ 75% hracov nie je dostacujiica. Hrozba zuZovania jednotlivych lig.
Téato hrozba suvisi napr. aj s omnoho t'azSou moznostou dostat’ sa do vysSej ligy. Vznik
d’alsieho hokejového klubu. Zvysenie ndjjomného Stadiona mestom.

Prilezitosti, ktorych sa klub moze chopit’ a ich spravnym vyuzitim dosiahnut’ naplnenie
cielov. Zvysit vykony hracov v jednotlivych zapasoch. Postup do vyssej ligy. Ziskanie
skusenych hracov a trénerov za rozumnu cenu. Odkupenie Stadiona a s tym suvisiace prava.
Dohody medzi klubmi o ¢asoch, v ktorych je fantiSik ochotny prist’ na zépas. Prevadzkovanie
vlastnych stankov s obCerstvenim. Ziskanie vac¢sieho poctu kvalitnejSich obchodnych
partnerov. Vznik maskota klubu. Poskytnutie kontaktu verejnosti s klubom prostrednictvom

tzv. ,,Klubovych sedeni®.

6.3. Marketingové ciele

V tejto Casti si klub stanovi marketingovy ciel' alebo ciele. Tieto ciele mézu byt
z roznych oblasti, ktorymi st napriklad trzny podiel, fantSikovia, ekonomicka samostatnost’,
image atd’.

Klub si ako hlavny ciel’ do nasledujucej sezony predsavzal zvysenie poctu ,,zakaznikov*

ponukou kvalitnejSieho hokeja arozSirenymi sluzbami. Sucastou tohto ciela je zvySenie
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atraktivnosti predvedenej hry a postavenie v tabul’ke zarucujuce play-off. Kde by chcel klub
odohrat’ aspoti jedno kolo. Dalsimi cielmi st prehibenie vztahu s finskym klubom Karpat Oulu

a skvalitnenie kadra.

6.4. Marketingova stratégia

Klub si po stanoveni hlavnych a vedlajSich cielov vypracuje stratégiu. Tuto stratégiu
podl'a ktorej sa bude krokovo postupovat’ k dosiahnutiu napred vytycenych cielov vypracuje
bud’ interny pracovnik alebo externa firma. Obidve tieto moznosti maju svoje vyhody a
zékonite aj nevyhody. Medzi vyhody interného spracovania patri hlavne znalost’ prostredia,
niz§ie néklady na vypracovanie. Zodpovednost’ je rozdelena priamo vo vnuti hokejového
klubu. Medzi hlavné nevyhody patri hlavne nedostato¢na skiisenost’ interného pracovnika ¢i
skupiny pracovnikov. V pripade externého spracovania sa vyhody interného spracovania
stavaju nevyhodami externého sparovania a naopak nevyhody interného spracovania sa stavaju

vyhodami externé¢ho spracovania.

6.5. Realizacia a hodnotenie

Po stanoveni stratégie samotny hokejovy klub popripade za asistencie externej firmy
rozpracuje jednotlivé kroky podl'a ktory budu prebiehat’ Specifické aktivity, vypracuje popis
objasniyjuci kto a kedy by mal tieto aktivity tykajice sa jednotlivych casti marketingového
mixu vykonat. Tymto sa stanovy potrebna taktika. Sucasne sa musia jednotlivé Casti planu
analyzovat’ aj zpohladu penazi acasu. To predstavuje zasadné rozhodnutie tykajice sa
skutocnosti, kedy budeme jednotlivé aktivity uskutocnovat’ a kol’ko to bude stat’ penazi.

Po vypracovani podrobného marketingového planu je dalSim krokom zostavenie
reklamného planu, ktory je podobny ako marketingovy plan, no zameriava sa na komunikaciu

a rozpo¢tom na reklamu.

7. Zhodnotenie situacie v klube, mozné rieSenia

Po spracovani marketingového planu som zistil, Ze existuje priestor pre zlepSenie
komunikacie medzi klubom a verejnostou. Marketing tak ako pre akykol'vek podnik aj pre
hokejovy klub znamena v ur€itom case, v urcitej lige zlomovy moment pre dosiahnutie
najvyssich ciel'ov. Cielom marketingu Sportového klubu nie je len prinutit’ zakaznika ku kupé
listku, nakolko tento zédkaznik konzumuje svoju spotrebu priamo na hokejovom zapase. Jeho
pritomnost’ a povzbudzovanie znamend pre domaci klub obrovsky doping apre supera

predstavuje akysi spOsob zastrasenia a pocitu, Ze na Stadiéne nie su doma. Tato praca by sa
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mohla rozsirit' o skimanie hlbSieho vzdjomného vztahu medzi klubom a fantsikom, ¢o si
modzu navzajom ponuknut, ¢o mozu jeden od druhého ziskat. Som si isty, Ze spracovanie tejto
problematiky by bolo nesmierne zaujimavé, no v tejto pradci uz nebolo miesto pre jej
zaClenenie.

Dalsou oblastou, ktora by si zasluzila hlbsie spracovanie ja spravne nacasovanie
marketingovej kampane. Ak je klub prili§ hlboko v ligovych Struktirach, je marketing pre klub
o to dodlezitejsi. V tomto momente je pre klub nesmierne tazké ziskat” akéhokol'vek zakaznika.
Ti na zéklade slabej ligy nepokladaju svoju Gcast’ na zdpase za opodstatnenu, liga ich neléka,
super je nezndmy.... A naopak pokial’ hra klub jednu z poprednych lig, marketing straca svoje
opodstatnenie nakolko informdécia o postupe do vysSej lige je ovela lepSou reklamou ako
samotna reklamna kampan. O to l'ahSie je naplnenie Stadiona. Pre kazdy hokejovy klub je vSak
vztah ligy a fanuSikov individudlny nakolko dolezitym faktorom v tomto vzt'ahu sa stava
vel'kost’ mesta v ktorom klub pdsobi. Pretoze je zname, Ze je jednoduchsie naldkat’ fantisika vo
via¢Som meste. Tato Studia by mohla byt rovnako zaujimava, no priestor pre jej samotné
spracovanie sa uZ v tejto praci nenasiel.

V praci som narazil aj na dalSie problematiky, ktoré¢ by bolo zaujimavé hlbsie
prepracovat’ a zanalyzovat ide napr. o problematiku presného vymedzenia typického
zakaznika, o problematiku motivacnych faktorov, ktoré podnietia zdkaznika rozhodnut sa ist’
na zapas, zaujimavé by bolo tak isto zistit’ preco si dany fantsik vybral prave ten Sport, ktory
sleduje nazivo raz za tyzden, samotnu kapitolu by mohla v praci zastupit’ aj problematika
vztahu medzi klubom a sponzormi.

V zavere svojej prace by som chcel prezentovat niekol’ko svojich nazorov, ¢i rieSeni,
ktoré by mohli klubu pomdct’ v ceste k ziskaniu si novych fanasikov, ¢ pomdct k prehibeniu
vztahu s pravymi fanasikmi. Dovolil som si pre klub navrhnit’ zopar moznosti ako by mohla
vyzerat’ komunikacia medzi KLH Vajgar Jindfichtiv Hradec a verejnostou. Zameral som sa na

niekol’ko ddlezitych aspektov na ktorych stoji chod celého hokejového klubu.

7.1. Vztah so sponzormi

Ide o vel'mi krehky vzt'ah, ktory je pre klub nesmierne dolezity ako z hl'adiska prezitia
klubu, tak prildkania si ludi na Stadion. Sponzor zasahuje prakticky do kazdej oblasti
klubového diania a preto je dolezité udrziavat’ si so sponzormi vel'mi profesionadlny vzt'ah. To
je mozné dosiahnut’ niekol'’kymi krokmi:

- zasielat’ pravideln spravu hlavnym sponzorom, aby mali prehl'ad o klubovom diani

a propagécii svojej znacky,
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- pozyvat ich na rdzne akcie,

- organizacia sponzorskych stretnuti priamo v klube, napr. po polovicke sezény. Kde by sa
zhodnotila prva polovica sezony, sti€asna situacia a plany do druhej polovice sezony, vysvetlili
by sa pouzité prostriedky sponzorov, ...,

- venovat’ volné listky firmam,

- zorganizovat ples klubom pre sponzorov a verejnost’.

7.2. Maskot

Maskot hra velku tillohu v spétosti klubu s verejnostou, ide o sprostredkovatel’a stretnutia
sa klubu s konkrétnym zakaznikom. Hlavnou ulohou maskota je reprezentovat’ klub v oblasti
zébavy, propagacie dobrej nalady, prehibeniu si doveryhodnosti divakov voéi klubu, takisto je
vhodnym néstrojom na propagaciu hlavného sponzora.

Vyuzitie maskota:
- rozdava reklamné predmety ziskané od sponzorov,
- moZze sa ocitnut’ na reklamnom panely alebo plagate,

- pritahuje hlavne deti.

7.3. Tréner

Tréner, ktory je uznavany Sirokou verejnostou znamena pre klub vyhodu, ktora spociva v
navstevnosti, propagacii klubu a samozrejme skusenostami, ktorymi disponuje. Naopak tréner,
ktory nie je az tak popularny a skiiseny, citi na svoju osobu nizsi tlak ako z pohl'adu klubu, tak
z pohl'adu verejnosti, prindSa nové tréningové jednotky,...

MozZnosti zapojenia trénera do marketingu:

- stretnutia s faniSikmi, pri ktorych moze propagovat’ sponzora, napriklad Siltovkou alebo
priamo slovami napr. sloganom nejakej firmy,

- autogramiada,

- odpovedat’ na otazky,

- pozapasové rozhovory.

7.4. Hraci

Hraci klubu by sa mali plne sustredit’ na svoj vykon priamo na 'ade a nemali by sa vel'mi
spajat’ s marketingom. V pripade ich zapracovania do niektorej z foriem rekldm by sa mohli
angazovat’ napr. v billboardovej reklame, ktora by tymto stvrdila vzt'ah medzi potencionalnymi

divakmi a samotnym klubom.
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7.5. Klubové sedenia

Klub by sa mal snazit' o zbliZzenie sa s verejnostou, ato nie len neosobnou, ale aj
priamou komunikaciou. To sa d4 dosiahnut’ napr. aj organizovanim tzv. klubovych sedeni. Slo
by o sedenia nielen pre fanusikov, ale aj Siroku verejnost’, laickt ¢i odbornt. Tymito sedeniami
sa v oCiach verejnosti dviha doveryhodnost’ voc¢i klubu, jeho aktivitdm a jeho profesionalite.
Klub tym ziska moznost’ priamej komunikacie s verejnostou (napr. pri realizécii ankety
zaoberajlicej sa vhodnost'ou maskota (€i sa verejnosti paci novy maskot) alebo aka je predstava
verejnosti o vyzore maskota (otazka ako by mal novy maskot vyzerat’)) a naopak verejnost’
s klubom (odpovede na konkrétne otazky tykajuce sa prave prebiehajucej sezony, ktorymi by
doslo k nasledovnému uspokojeniu potreby verejnosti nieCo vediet). Tieto sedenia su
atraktivne aj pre sponzorov z pohl'adu propagécie ich mena, kedy sa na tychto sedeniach mézu
rozdavat aj reklamné predmety sponzorov. Ich tulohou je byt natolko atraktivny pre
posluchacov, aby sa ich mnozstvo na d’alSom sedeni zvysilo.

Prvé sedenie by sa mohlo zorganizovat’ na zaciatku sezony. Cielom tohto sedenia by
bolo: predstavit’ verejnosti muzstvo (vSetky vekové kategorie), oboznamit’ verejnost’ s dianim
v klube, rozobrat’ prichod novych sil, letni pripravu, vysvetlit' spolupracu s finskym klubom,
rozobrat’ taktiku, predostriet’ tohto sezonne ciele a rovnako aj ciele do buducna.

DalSie sedenia by sa organizovali napr. raz za mesiac. Na tychto sedeniach by sa
preberali odohraté zapasy, pozicia timu v tabulke, zranenia hraCov, situacia v klube, aktivity
fanusikov a rdzne udalosti okolo klubu.

Zaverecfné sedenie by sa organizovalo na konci sezony. Jeho obsahom by boli témy ako:
zéaver sezony, do akej vysky sa podarilo naplnit’ predsezonne ciele, bliziaca sa letna priprava,

celkovy naznak budicej sezony.

7.6. Reklama na billboard

Pre verejnost’ je ddlezitou informaciou to, Ze sa klub dohodol na spolupraci s inym
poprednym europskym klubom, ktory mu pomdze. Tato informécia sa d4 dokonale vyuzit’ na
pritiahnutie divakov na tribiny. Jednou z mnohych moZznosti by bola aj reklama, ktora by
prebiehala na billboardoch.

Mo6j konkrétny navrh by vyzeral nasledovne: dvaja hraci (alebo iné osobnosti klubu),
jeden vdrese KLH Vajgar JH, druhy v drese Karpat Oulu, si podavaju ruky na znak
spoluprace a budiceho smerovania klubu. Klub by touto skutocnostou dal na vedomie

verejnosti, ze sa oplati prist’ podporit’ ich obl'ibeny klub, pricom ich prioritou je postup do
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vysSej sutaze, kam aj opravnene patria. Na billboarde by sa postupne mohlo vystriedat
niekol’ko hra¢ov. Sucasne by tam bol slogan apelujici na spolupracu dvoch klubov k tomu, aby
budicnost’ jedného z nich (v nasom pripade JH) bola viac nez tspe$nd. Zarpven by sa na

billboarde mohli objavit aj zdkladné informacie o najblizSie konajicom sa zapase.
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Zaver

Hlavnym cielom bakaldrskej prace bolo preskumat a zhodnotit' komunika¢ny mix
v Klube Ledniho Hokeje Vajgar Jindfichiv Hradec v snahe o zistenie, ¢i najdenie
problémovych oblasti tykajucich sa komunikacie klubu s verejnostou a naopak. K dosiahnutiu
hlavného ciela bola pouzitd metodika zostavenia marketingového planu podla Svétlika.
Diel¢im cielom bolo ndjdenie mozného rieSenia v oblasti zvySenia navStevnosti na

jednotlivych zapasoch v podobe konkrétnych opatreni.

Pocas spracovavania problematiky a konzultaciach s panom Ing. FrantiSkem Dvoirakem
sa podarilo odhalit’ niekol'’ko védznych problémov v komunikacii s verejnostou. Spolocne sme

sa zhodli, ze klub potrebuje posilnit’ svoju marketingovu aktivitu.

Po spracovani marketingového planu som sa pokusil, na zédklade svojho badania, na
zaklade svojich znalosti a po rozhovoroch s managerom hokejového klubu naznadit’ moznosti

smerovania komunikacie.

Pre dosiahnutie tych najvyssich cielov je pre klub najdodlezitejSie zvladnut’ niekol’ko
zakladnych oblasti, ktorymi su napr. ekonomicka stabilita, plné tribiny, posilnenie kadra
a vynikajica atmosféra v celom klube, nie len medzi hra¢mi, ¢i organizatnym timom.
Sportovy klub sa od iného podniku 1ii tym, Ze Zivot §portového klubu je vZzdy ohraniteny
sezénou. V medzi sezonnom obdobi si klub namieSa svoj kokteil z vysSie spomenutych
ingrediencii a nésledne tento kokteil popija spolu s fanisikmi a sponzormi pocas celej sezony.
Pokial’ bude mat’ kokteil trpka chut’ nebude chutit’ ani fanasikom, ani sponzorom a ani hracom,
no pokial’ sa podari namieSat lahodny Sejk, ktory bude chutit’ vSetkym, nastane stabilita
v klube, spokojnost’ sponzorov a fanusikov s vysledkami a postavenim v tabul’ke. S takouto
podporou potom mdze klub kI'ukne utocit’ na tie najvyssie priecky. Zatial’ o typicky podnik si
tento kokteil namieSa raz a popija ho pocas celej svojej zivotnosti. Preto je pre klub nesmierne
dolezité¢ mat’ za managerov l'udi, ktorych tato praca bavi, maji k nej vypestovany kladny vzt'ah

a vstupuju do nej s ciel'om svojho neustaleho zlepSovania sa.
Verim, Ze tento klub moze dosiahnut’ svoje napred vytyc¢ené ciele, medzi ktoré patri

hlavne postup do vysSej ligy. Dufam, ze tato praca pomdze v kone¢nom dosledku nie len

k dosiahnutiu tohto ciel’a ale aj k mnohym d’al§im. V uplnom zéavere by som chcel pod’akovat
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Klubu Ledniho Hokeje Vajgar Jindfichtiv Hradec a Specidlne panu Ing. FartiSku Dvotrdkovi
k jeho kladnému pristupu v celom priebehu spracovavania tejto bakalarskej prace, za jeho
odovzdané skusenosti a nazory.

Som rad, ze som mohol asponi trosku nazriet’ do diania v profesiondlnom Sportovom

klube.
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