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ABSTRAKT

Prace pojednava o marketingové komutitkastrategii a propagaci jako vyznamném fakto-
ru usgsnosti festivalu, ktery je zaffeny na parasutistické seskoky z letadla. Jedtend

na teoretickou a praktickaiast.
Prvnicast vymezuje zakladni teoreticka vychodiska, kseréématu dotykaji.

Praktickdc¢ést analyzuje projektové aktivity gipiédnutim ke sponzoringu. Kratce jé&-v
novana us§snému navazani spoluprace s partnery. Dale se pahgwa jednotlivymi na-
stroji komunik&niho mixu a nabizi zakladnirlgdpoklady, které vyti@ nezbytnou plat-

formu pro UuspSnou realizaci sportovni akce ve Slovackém aerakkimovice.

Kli¢cova slova: Marketingova komunikace, reklama, podpprodeje, public relations,

osobni prodej, itmy marketing, fundraising, sponzoring, sport.

ABSTRACT

This work deals with the marketing communicatioratgtgy and promotion as significant
factor of the successful realized festival whictiasused on skydiving. It is devided into

theoretical and practical parts.
First part defines the basic theoretical ressotiraelinks the whole theme.

The practical part analyses project activity asrdg sponsoring. Shortly is dedicated how
to link-up cooperation with customers. Is engaged¢domunication mix instruments and
project also offer basic conditions, that migh h&lpcreate a necessary platform for the

succesful realization of the sporting action inv@k aeroclub Kunovice.

Keywords: Marketing comunication, advertisemenlges@aromotion, propagation, public

relations, personal sale, direct marketing, fursiingi, sponzoring, sport.
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UvoD

Marketingovd komunikace je po stoléfsto vyuzivanym prostdkem v konkuretfnim
boji. Behem svoji existence prosla mnohymi&rami, avsak jeji filozofie istava stejna.
V této praci konkrété pijde o upoutdni pozornosti, seznadmeni zakaznikadugtem.
Pres\wdcit ho k (Easti na historicky prvnim paraSutistickém festiviatunaném v prostorach

Slovackého aeroklubu KunoviceGeské Republice.

Pro mne jako paraSutistu a zarbwearketéra je tofilezitost k vytvdeni marketingové
komunika&ni strategie. Pokusim se spojit praktické zkuSeérsostngovanim letigtse za-

tim teoretickymi znalostmi afpdstavami o fungovani marketingové komunikace xipra

Cil diplomové préace, na zakkadysledki analyzy, spéiva v navrhnuti realného projektu a

stanoveni pracovniho postupu.

Prace budélernéna nacast teoretickou a projektovou. Prvni se 2iima teoreticka vycho-
diska, kterd se tématu dotykaji. VyHim zakladni nastroje marketingové komunikace.
V zawru uvedu do problému, s nimiz se leti&tunovice v sotiasnosti potykaji a definuji
cile, jichz ma byt v praci dosazeno. Uvedeny budguacovni hypotézy vztahujici se

7w

k pricindm celkové stagnace.

Praktickacast prokaze, zda ségulpoklady potvrdéi nikoli. S ohledem na cile prace bude

podrobré analyzovana nabidka sluzeb letistpihlédnutim k ziskani partniefestivalu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PARAFESTIVALU

1.1 Definovani problému

Jako nej¥tSi problém letigt v posledni dobvnima odliv parasSutigdtke konkurenci, ktera
neustale varsta. Aeroklubu se netlazacilit na gkteré segmenty {pdevsim solo paraSu-
tisty — funjumpery) jak by siiedstavoval. Nefunguji externi public relationsp a¢ sndru

od managementu k zakazaim. Chybi marketingayschopni lidé, kté by vySe jmenova-

né problémy eliminovaliiesili a usndriovali.

1.2 Cil prace

Cilem této prace je analyza marketingové komunilsggm®tovni akce z niz vzejde projek-
tovy navrh. Jak by tato komunikace mohla probilégel a efektiveji. Je proto nutné

definovat problémy, s nimiz se letigiotyka a stanovit hypotézy prace.
Hlavni cil spaiva:

» Z marketingového hlediska zpracovat projekt spari@kce parasutistického festi-

valu za delem zvySeni zajmu zakaziik
» Zviditelnéni partned a (Eastnilka akce.
» Zviditelnéni a posileni jména Slovackého aeroklubu Kunovice.

* Propagace a zvySeni gaomi o Parafestivalu.

Prace by dale tha ukazat, do jaké miry spravifunguji pouzivané nastroje marketingové
komunikace, zda jsou spravmacileny, zda sobenim v praxi dochazi k procesu jejich
integrace a synergie. Dale take, zda je efektwyuzivano nastrdjinternich vztah s ve-

fejnosti.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je specifickou oblasti keéingu. V marketingovémifstupu
nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho ndgitedstavit zakaznikn. Cely marke-
ting je zaloZen na komunikaci zejména na komunikaczékaznikem. Ro¥8vani piso-
beni na zahradtmich trzich vede k jejich globalizaci a zardvenezbytné nasledné lokali-
zaci, kdy zamrenim na ten ktery trh, kdedgobime, musime nutnkomunikovat
s konkrétnim mistnim zakaznikem a poznat jeho Bple€ipozadavky i charakteristiky.
Marketing se tak odliSuje a vzajetnpropojuje na mistni i globalni Urovni, mdziuje [
tom individualizaci i standardizaci. V ramci marikgjoveé organizace je¢dba byt mezina-

rodni, pruzny, podnikavy a schopny tymové prace.

Metodicky zaklad prace v marketingovych komunikacit, realizace ®inné komuni-

kace.

» Stanoveni cilovychifjemai (skupiny) komunikace;

» urceni cili komunikace;

e zpracovani propagai informace;

» volba komunik&nich kanat;

* stanoveni rozpiiu na komunikace;

* rozhodnuti se o komunikaich mixu;

* sledovani ginnosti komunikace;

» fizeni a sledovani procesu marketingové komunikace.

[Vaclav Svoboda, Marketingové komunikace]

Obrazek 1. Prvky komunikaiho procesu (Kotler, P. Marketing Management,GitB)

Odesilatel [~ Kédovani [ » Dekddovani [® Prijemce
A
Sum
Zpétna vazba v Odpovd

Obrazek 1. Prvky komuni&aiho procesu (Kotler, P. Marketing Management, 8113)
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Obrazek 2. Psychologie marketingového mixu.

VYROBEK (PRODUCT) \ GNA (PRICE) \

» testovani vyrobku » Kiritéria pro cenovou stra-
e testovani obal tegii, zangfenou na cilové
« analyza nazvu vyrobku a ztky skupiny

* analyza pozini strategie » Psychologickeé aspekty

» psychologie segmentace trhu tvorby

_

ZAKLADNI PSYCHOLOGICKA ANALYZA

TRHU.

« MOTIVA CNi ANALYZY SPOT REBNIHO
CHOVANI.

« PSYCHOLOGICKA ANALYZA CILOVYCH
SKUPIN.

e ANALYZA IMAGE.

DISTRIBUCE (PLACE) PROPAGACE (PROMOTION)\

e pozorovani ndkupniho chovani » psychologické testovani
e nékupni testy propagénich koncepci

» dotazovani v prodejnach * propagéni pre-testy

* analyza distribénich cest » kontinuélni propagmi vy-
» trénink prodejniho personalu zkum

K / K. méreni 1#innosti nmnary

Obrazek 2. Psychologie marketingového mixu

2.1 Nastroje marketingovych komunikaci

V ramci genosu informaci od odesilatele #jemci se v marketingu trathé vyuzivaji

hlavni nastroje:
- reklama— sctleni firemni nabidky zdkaznikn prostednictvim placenych médii,
- podpora prodeje- program, ktergini nabidku firmy atraktiv§Si pro zakazniky a

vyzaduje spolugast kupuijiciho.
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- public relations— sdlovani firemnich poselstvi sgebiteiim jinymi zpisoby.
Nejvice je vyuzivana prastdnictvim publicity ve sélovacich progedcich,

- osobni prodej sc&klovani firemni nabidky zakaznik prodejnim personalem

- primy marketing (direkt marketing} vychazi z co nefpsrEjSi segmentace trhu,
koncentruje se naifgsny segment a jasdeklarované optimalni pozice.

[1]

V podminkach neziskovych organizaci jgSmou obtizné vyvazit po&n mezi optimalni

kombinaci uvedenych nasticq ndklady nutnymi na jejich vyuZziti.

2.1.1 Reklama

~Reklamou se pro éely zakona rozumirps\wdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivate-

lé zboZi, sluzeb nebo jinych vykenhhodnot, prostednictvim komunikaich médii.”
[12]

Méa mnoho forem a Zisohi pouziti — propaguje tity konkrétni produkt, stefnjako dlou-
hodobou tvorbu image firmy. Doké&Ze oslovit Sirok§ruh veejnosti, zarovie vSak diky
neosobnosti je ménpreswdciva. Je pouze jednosimou formou komunikace athe byt

velice ndkladné.

Reklamni kampiase sklada ze série reklam spojenych jednim témda@exmanité prove-

deni udrzuje zajem a vede k lepSimu pochopeni steggliicemz opakovani tématu zajis-
tuje WtSi preswdcivost. Opakovani vede k hlubSimiepwdceni poznani, zapamatovani,
postoje, preference, behavioralniho umyslu, chovdeden nazor v reklamnich kruzich
ovSemiika, ze k tomu, aby doSlo kgswdceni, stdi tii ptusobeni (vysilani) reklamy. Za

timto paitem nastava znddi acini dalSi opakovani kontraproduktivnim.
Zakladni cile reklamy

Informativni — reklama informuje wejnost o novém produktu, o jeho vlastnostecte-U

lem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

Preswdcovaci— nastupuje v obdobi zvySeného konkdrgho tlaku, a jde tudiz o tofey»
swdcit zakaznika, aby si zakoupil pawnas produkt, ¢kdy tato reklama jgchazi do re-

klamy srovnavaci, porovnavajiciimo nds produkt s jinym.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Pripominaci— méa udrzet v pasdomi zakaznik nas produkt i nasi ztku, nagiklad pred

nadchazejici sezénou.

2.1.2 Podpora prodeje

Nové trendy s rychle propojujicimi a zdokonalujicea technologiemi, moznostmi inter-
netu a mobilnich komunikacitipravili ornou pidu pro nové siry ( direkt, guerilla, viro-

vy marketing).

Propagani prostedky maji fisobit esteticky; propagai text, grafika, fotografie, film,

video maji respektovat alespaékladni kritéria urlecké tvorby.

Aby nas propagai sdtleni k rs¢emu ginutilo, musime si ho ovSem nejprvébec vSim-
nout. Propagmi sdtleni se musi nejprve vnutit naSi pozornosti. V pggnim slangu

Wi

hovaime o tzv.,poutadi*; ¢imz se rozumi prvek celého propaggno sdleni, ktery ma

za ukol vyvolavat pozornost recipiént

Vzdy je nezbytné myslet na cilovou skupinu, na viosd vyuZiti propagamich prviki
vzhledem k pednetu nabidky. Nenechat se ouliwvat médnosti, protoze, je-li (nejen) v
propagaci &¢eho v kratkém usekuriis mnoho pestava to fisobit. Analogicky pak i za-
kon klesajiciho mezniho uzitktika, Ze“MU s ruistem objemu sp@bovavaného statku

klesa.”
Etapy propagatniho procesu

1. Koncephi faze— vysledkem by rlo byt stanoveni zakladrdtrategie budouci
propagéani kampa® s ohledem na charactetrepdmitu propagace a slozeni cilovych
skupin. Je uzii@é mit jasno v hlavnich iw¢ich motivech kampan Diraz se klade na
jednotny propagmi styl firmy (corporatei product design).

2. Twirci faze —jde predevsSim o nazev firm§i produktu, graficky symbol, barevny
standard, slogan,fipadré zrélku. Vytvéi se uceleny manual s ohledem na mjjSi
moznosti jejich budouciho vyuZivantetré variant pro #izné cilové skupiny, teritoria
apod.

Zpracovavaji a vybiraji se textové a grafické ngwhdoucich propagaich prostedka,
piipravuji se propagai fotografie, pracuje se na scégh propagénich spaol pro televizi

a rozhlas, zpracovavaji se scénarchitektonicke.
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V této fazi propagéi cinnosti se uplatni zejména tekfagrafici, scénaristé, architekti,

hudebni skladatelé a dalStitwi profese.

3. Vyrobni faze— dochazi k vyrob propaganich prostedki podle schvalenych iv-
¢ich navrhii. Tisknou se letéky, prospekty, katalogy a dal®ppg&ni tiskoviny, natéeji
se rozhlasové a televizni spoty a progagélmy, zhotovuji se vystavni prvky atd.

4. Realizani faze —probiha distribuce propag@ich prostedki, jsou zapojena
propagéni media. Kampiaje realizovana.

5. Vyhodnocovaci faze hodnoceni propagace je jednou &i mejdilezitejSich etap

propagéni ¢innosti. Nelze podcend zanedbat. SlouZi jako #ma vazba.

V praxi wtSinou dochazi k prolinani jednotlivych etap: zatmnikteré propagani
prostedky se v ramci jedné propagd kampa vyrakeji, jiné uz jsou “nasazeny” a real-
izovany v médiich a u dalSich se naopak teprvéuegejich graficka a textova podoba
(tvori se propagai scleni). Vyhodnocovactinnost pak probiha v fibéhu vSech fazi. |
kdyz hlavni draz byva kladen na vyhodnoceni kampao jejim skodeni, dochazi k
pribéZnému hodnoceni kampanz ve fazi realizace, a dokonce | ve fazi tvortegilji se
navrhy textu, grafiky a vybiraji se nej@SpejSi varianty; jde o tzv. pretesting).

Mriviw s

funkce propagace. V¥b argumentu zavisi na typu a cili propagace, charakiednttu
propagace a charakteristice cilové skupiny. Jevitieavybran na zakladmarketingoych
zanera subjektu propagace; na formalnim zpracovani argtumge vSak vyznamnouém

rou podileji propagai tvirci.

Ve vztahu k argumentci je rozdil mezi za¥éida gipominkovou propagaci a zejména

mezi produktovou a zikovou reklamou.
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Obrazek 3. Bariéry propagigiho pisobeni

Proces tvorby

* nedostatény rozpaet

* malocasu

* nedostaténa validita indikatar (ukazated)
. chybéjl’lci psychologicka kritérli

Ve struktie prijemai

propagéniho séleni

postoje
* navyky
* motivy

stereotyp

Zamerny odpor

* negace
» distance
» stabilizace progednictvim — vztahové
skupinygi vlastni jistot

Obréazek 3Bariéry propaganiho pisobeni

2.1.3 Public relations

Predstavuji planovitou a systematickéunnost, jejimz cilem je vyti@ni a upefovani
duvery, porozundni a dobrych vztahorganizace s kibvymi, dilezitymi skupinami viej-
nosti. Tyto kitove, cilové segmentyr@dstavuji skupingi jednotlivce spjaté a ovlivme
aktivitami organizace. Vzajemny vztah k nim vychBed’ z organizani roviny (maji i-
my vliv na chod firmy), z ekonomické roviny (vliv@stednictvim trhu), nebo z politické
roviny (prostednictvim legistativy a regulace). K zakladnim kgat&m klicovych skupin

se pa&itaji:

* Vlastni zamdstnanci organizace;
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* jeji majitelé a akciond

» dodavatelé;

» financ¢ni skupiny a investd

» sclovaci prostedky;

* mistni obyvatelstvo a komunita,

* mistni fedstavitelé, zastupitelské organyiady;

« zakaznici.

2.1.4 Osobni prodej

Vyvolava specifické naroky na pracovniky, ikktesobni prodej uskutéuji. Tito pracovnici

maji i specifické funkce:

» ovlivauji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupendbku;

» zprostedkovavaji informace o vyrobku gnem od vyrobce ke kupujicimu a je-
ho reakci. Epominky a pani grenaseji zgt k vyrobci;

» poskytuji servis, mohou zafi@vat dodani vyrobku, poskytovéadu dophuji-

cich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku

2.1.5 P¥imy marketing
Zahrnuje nastroje: direkt mailing, telemarketiredeshoping, internet, mobilni marketing.
Stale se udrzuje popularita vyuzivani direkt mgilimpro:

* Budovani loajality ke zriae;

* generovani novych tzv. sales leads, tj. koritald potencialni zakazniky, kie
se zajimaji o informace;

* komunikovani se “sales leads”;

» shromad’ovani dat o spegbitelich.

Jsou to pra¥ ty funkce, které nova meédia (Internet, e-mail, ifrobmarketing) zainaji
plnit efektivreji. Praizkum DMA (Direkt Marketing Association) ve Spojehystatech
ukazuje, Ze nap e-mail ma nejlepSi ROI (return on investmentpSienez direkt mail a

telemarketing. Velké zrily jako Nike nebo L'Oréal byly mezi prvnimi, ktee&aly ko-
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munikovat prosednictvim webu a mobilniho marketingu a zjistigk jefektivni a pesné

mohou tyto kandly byt.

Digitalni marketingje dnes nedilnou soéasti direkt marketingové komunikace. Esip
v on-line rekland je zaloZen na chapani Internetu jako komutrikao média a na vyuziti
jeho odlisnosti od televize, rozhlasu, nebo tiskbvinédii. Reklama na Internetuibe mit
formu webovych strdnek, bannerové reklamy, kterétgevuje nadznych strankach na
webu, nabidek zasilanych elektronickou posStouiokiich slov ve vyhledavéch, tzv.
skyscrapat, které zi vlevo nebo vpravo na webovych strankach, tzwisites, pop-ups

¢i velkoplosné reklamy zobrazené v celém okbrazovky (s moznostmi videa).

Aktivni formavirového marketinggpaiva v tom, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou reak-
ci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Pomaailamniho obsahu (virova zprava),
ktery je pro osoby, jeZz s nintijplou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovain

vlastnimi prostedky Sfi dal. Rehled jednotlivych médii je uveden v tabulce.

Rozhodovani o reklamni médiu.

] Informativni Blizkost
Médium Rychlost Vyhody Nevyhody
sila nakupu
] i i o Obraz, zvuk, pohyb, | Vysoké naklady, kratky
Televize Stredni Vysoka Nizka
a dosah. cas.
. i i o Pruznost, dobré po- | Kratka Zivotnost, kvali-
Tisk Vysoka Stredni Nizka i ) .
kryti v regionech. ta tisku.
. . i o o Duvéryhodnost, kvali- .
Casopis Vysoka Nizka Nizka ) Nepruznost.
ta tisku.
o i i i NizSi naklady, Siroky Pouze zvuk, nizka
Radio Stredni Vysoka Stfedni
dosah. pozornost.
Internet Vysoka Vysoké Stredni Globalni pfistup. Chybéjici pFipojeni.
Venkovni o o i Pruznost, vysoky o
Nizka Nizka Vysoka NemoZznost zacileni.
reklama pocet opakovani.

Tabulka 1. Rozhodovani o reklamni médiu
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Obchodni spolkaosti dnes utraceji kolem 47% svych marketingowsapaiti za nova
média, jakou jsou web, e-mail a mobilni marketifiggo média budou nabyvat naidnos-
ti. Spole&nosti se ve svych kampanich spoléhaji htama direct mail. Celkem 45% spo-
le¢nosti vyuziva bannery nebo vyhledavaci marketingaléky k propagovani svych vy-

robki a sluzeb.
Televize je stale jeSnejlepsi pro vytvieni podedomi o znéce a image.
[8]

Obrazek 4. Okfovani &innosti marketingové komunikace.

Vyzkum trhu Ur&eni cilové skupiny.

Komunikani vyzkum Jak nejdinngji cilovou

skupinu oslovi

Vyzkum (Einnosti Kontrola vysledk.

Obrazek 4. Q&ovani &innosti marketingové komunikace
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3 FUNDRAISING

Fundraising je mozné definovat jako ziskavani peol$fi, resp. hledani zdrdj které ma

pomoci zbavit se nedostatku priestki.

[10]

3.1 Zdroje p¥ijmu

* Podpora od jednotlivicprostednictvimélenstvi nebo fispevka;

* velké, celozivotni dary a odkazy v zéivziskané po smrti;

» podpora z fundraisingovych akci, jako jsotiejré sbirky nebo benéfii akce;

» podpora od jednotlivig ktefi prispivaji svymcasem jako dobrovolnici;

* podpora od firem fauz jde o dar, sponzorstvi, poskytnuti dovednasthornych
znalosti nebo prostor);

* vécné dary (od jednotlivica od firem);

* prijmy ziskané z prodeje;

* vynosy z rezervniho fondti nad&niho jmeni;

e grant od statni instituce;

e grant od samospravy (obec¢sio, okres, region, stat);

e grant od zahratini nebo mistni nadace anebo podobné instituce;

* smlouva na poskytovani sluzeb&ym z vySe uvedenych.

3.2 Fundraising jako planovany proces

Ziskavéni petr je dlouhodoby proces. by proto z&inat efektivnim planovanim a kon-
¢it podrobnym zhodnocenimi#ifplanovani fundraisingu by seéhdodrzet nasledujici po-

stup:

» definovat svoje poslani adir konkrétni nétitelné cile;

» vypracovat realizéni a¢asovy plan aktivit na zakladehoz se zpracuje rozpet;
e uvazovat do zapojeni dobrovoliiko fundraisingovych akci;

» vybrat prodanou situaci nejvhagai fundraisingové metody;

» sestavit seznam moznych zdroj

» specifikovat okruh darfg

e pozadat o dar a informovat darce o pouziti datipaolreé se snazit o zvySeni daru;
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4 SPONZORING

. --.jakykoliv prispevek poskytnuty fyzickou nebo pravnicko osoborirk@mu nebo ne-
prfimému financovani padi za @elem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky,

znamky sluzeb, nebo postaveni takové osoby..."
[11]

Z&kladnim principem sponzorstvi je vztatuzby a protisluzby. Jde o cilené financovani
ostatnich subjekt které jsou ,nevydlecné”, za @elem tvdit a udrzet dobrou past fir-
my. Sponzor totiz éekava za svoje peéani a ¥cné prostedky a sluzby od sponzorované-
ho rovnocennou protihodnotu (zlepSeni image jménayfnebo vyrobku, roziéni infor-
movanosti zakaznik vytvaeni pozitivniho vztahu k ni, ziskavani novych zéalilaz, kon-
takty s V. I. P., eventuatrs dalSimi partnery). Partnersky vztah musi bytimmb&ma sub-
jekty prosgsny. To znamena, Z&téi Sanci na Usgh pi sharni sponzora maji ty projek-
ty, které maji pozitivni odezvu u tegnosti. Neni ale tajemstvim, Ze n#fiho uspchu
dosdhnou projekty d#é medializované a spiSe kratkodobé. V kratkodobdetihazi

v posledni dobk odklonu na akce trathi.

4.1 Formy sportovniho sponzoringu

Obréazek 5. Struktura vztalve sponzoringu (ZUMROVA, L.: Sponzoring).

» ZPROSTREDKOVATEL
SVAZ < > FIRMA
A
MEDIA
A
A Y
»  SPORTOVEC |«l» DIVAK
A
A\ 4
SPOTREBITEL

Obréazek 5. Struktura vztalve sponzoringu (ZUMROVA, L.: Sponzoring).
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Sponzorovani jednotlivych sportové

Tato forma je roz#éna pedevsSim ve vrcholovém sportu. Osobnost sportovedspavuje
zaruku kvality a usgrh vyrobkudéi sluzby firmy. Sportovec dostava finam podporu a

materialni pomoc.

Sponzorovani sportovnich druzstev

v s

mu opt poskytuje finatini podporu a materialni pomoc. Tato forma je r@a&E i

V masovém sportu.
Sponzorovani sportovnich instituci

Jde o rozmanité moznosti nabidek pro sponzorygkau vazany nainnost sportovni
instituce. Rozmanitost se projevuje nejen v nabigmertovnich ale i mimo sportovnich

protivykoni, v diferenciaci a hloubce nabizenych produkt
Sponzorovani sportovnich akci

V souwsasné dob nejvice vyuzivana forma. Stoupaji moznosti nabiokeksponzoraCasté
je spojeni nazvu akce s nazvem podniku, kdy podpdazor uhradi naklady spojené
s uspdadanim. (Nap City Air Protest Contest, Czech Aerobik Open)

4.2 Druhy sponzorstvi

» ExKluzivni sponzorstvisponzor pejima vSechny navrzené protivykony.

» Hlavni sponzorstvi sponzor pejima nejdrazsi a nejatraktiggi protivykony.

» Kooperani sponzorstvi protivykony jsou rozéleny na velky podet miznych firem.

V praxi se lze setkat s pojmy generalni neficiani sponzor / partner, nebo medialni

partner.

P. Kotler:,Sponzoring je finadni pomoc poskytnuta sportowhiikulturni aktivi subjek-

tem, ktery si feje spojit své jméno s danémnosti.”

Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volbanspmvaného objektu tak, aby se co

nejvice identifikoval s cilovou skupinou sponzora.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA PROJEKTOVYCH AKTIVIT.

5.1 Definice zan€ra sponzoringove kampas sportovni akce.

* zvySeni powdomi o letiSti pedevSim mezi paraSutisty arggosti;

» tvorba jména Slovackého aeroklubu Kunovice;

» vylepSeni nebo udrzeni vztamezicleny paraodboru a paraSutisty;
» zvySeni trzeb;

» prilakani sponzar a medialni podpory;

e organizace zvysi stupenamosti leti&t, zlepSeni image, pésti a reputace.

5.1.1 Osloveni partnera festivalu.

Osloveni sponzora na ParaSutisticky festival (jeezty a v kazdém ifpact velmi &€zky
proces. Jednotny ndvod zawmjici UsgSnost neexistuje. V obodipadech se jedné o akvi-

e

zici. Pro samotné osloveni parttige povazovano za ndjtbzitéjSi nasledujici:

1. Vypracovana analyza vlast&innosti festivalu, jeho moznosti a pelby.
. Co, jak a pro¢ se na festivaluda?
. M4 jasré definované cile?
. Jak bude akce usgna pi dosahovani cif?
. V jakém prostedi pisobi a jaka je jeho pést?

. Jakou pomoc pétbuje a co rize nabidnout?

2. Definice potencionalniho sponzora.

. Kdo ma prosgch z prace organizace?

. Kde WwtSina jejich¢lena pracuje?

. Kde nakupuiji a utraceji?

. Kde utraci organizace?

. Koho mize zajimat to, coda?

. Koho jejicinnost zasahne nebo oslovi?

3. Sledovani trhu a treridr komeeni sfé&e.
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. Dulezité je si ug¢domit, Ze zakladni snahou firem, které se na fektipre-

zentuji je dostat se mimo kol@tbéZné reklamy a upozornit na sebe.

4. Vypracovani seznamu podiila firem jako zajimavych a moznych sporizor
. firmy, které jsou o dar n&gstji zadany;(Redbull, Subform)
. firmy, kde pracuiji patelé, pibuzni,clenové organizac€Subform, Hotel Ma-

lina, Flyxtreme, Dratua design)

. firmy, jejichZ sluzeb organizace vyuzidyhlidkové lety balonem, Hucot
design)

. firmy, jejichz aktivita je pibuzna zar&eni organizac€Tonfly),

. firmy, které jsou u organizace informovany;

. firmy, které podporuji podobné akce(Red Bull);
. regionalni firmy, které maji ne}tSi inzeraty v regionalnim inzertnim kata-
logu (Subform);

. neznameé firmy.

5. Zpracovani prezemich materiél festivalu — pevazré postaveno na racionalni ar-
gumentaci.

. soubor materidél by mel obsahovat kopii rozghu, program s fakty &isly,
finan¢ni zpravu, vysizky o festivalu, pochvalné dopisy znamych osobinost
regionalni firmy, které maji ne§iSi inzeraty v regionalnim inzertnim kata-
logu;

6. Maximalni informovanost o kontaktované spmlesti.

. ziskané informace je nutné sigovat u vice zdrdj.

7. Komunikace a zadost o podporu formou mailu, ktgrynbl obsahovat.

. cil a popis neziskové organizace;

. cil a poslani projektu, ktery je geba financovat;

. zdarazreéni vyhod pro sponzora;

. argumentace o orientaci na stejnou cilovou skupinu;

. jasre formulovana zadost;
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. navrh setkani, kde prébne prezentace, organizace a dokumentace projektu.

Sponzorovany by th byt schopen odp@dét na nasledujici otazky:

Pozornost ze straryeského rozhlasu (medialni partner) &ejy@osti?
Vhodnost Parafestivalu a jeho kvalita?

Skute&né naklady akce fetne negimych néklad na sponzoring)?
Cilovéa skupina?

Postaveni sponzora?

Spravna image festivalu?

Schopnost organizatios?

Spoleensky uzitek?

© ® N o o Bk w0 DNPRE

Rozsah dopadu planovaného festivalu?

Sponzorem se tiie stat spotaost Gzné velikosti Castji se jimi ale stavaji podnikyssi
nez malé a gedni. Oilezité je, aby si podnik, jehoZz zérem je stat se sponzorem ¢de-
mil, zda v rdmci svych moZznosti se skimestat sponzorem tze, v které oblasti a jaké

forme (nag. exkluzivni nebo koopetai sponzor)

VychozimieSenim, jak specifikovatt@ni a pateby sponzorovaného a zaréavedpowdet

na otazky potencialniho partnera, je sestavensfamzorského manualu.

5.2 Sowasny stavieSené problematiky, stanoveni hypotéz
Z definovanych probléfvychazi fi nasledujici hypotézy:
H1 — Jsou marketingov&innosti takovéto akce vhodné a efektivni?

H2 — Potyka se tato oblast s nedostateou a celkow Spatnou komunikaci subjektu

s okolim? Jak se komunikace oviiuje vysledky prace.

H3 — Jsou imérené propag&ni ¢innosti aeroklubu? Za rekolik let se neudalo nic mi-
moradného. Aeroklub nenaplédnoval ani jeden workshtgrykn by oslovil cilovou skupi-

nu, @ilakal tim vice paraSutigta zvysil prestiz letigt



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

6 PROFIL FESTIVALU A MONITORING KONKURENCE

Prvni r@&nik ParaSutistického festivaluv prostorach Slovackého aeroklubu Kunovice,
5. — 8. 5. 2007jehoz ®&astnici jsou amatérsti a profesionalni vyziayarasutismu. Re-
gistrani poplatek placeny na mésB00 K&. Jedna se o jeditigou, inspirativni, kreativni
parasutisticko — hudebni udalos€eské Republice. #hiem festivalu vystupuji DJs a pro-
bihaji akce pro paraSutisty a divaky zsasti partnel. ParaSutisticky festival nastavuje
tempo a udava tonisdoevropskych boogie. Za regisina poplatek bude parasutista siln
udiven, co vSe se mu dostane. Velkggtosk¥lych load organizatdr; instruktofi bude
skakat po boku vSech po celou boogie. RoznaSejiodobaladu, triky, legraci, srandu.
Vezmou @astniky do seskdk o kterych je&t ani nesnili a nabidnou bezplatny kog. Je
zde i skupinka kameramauvorici video s kazdym startem. Vyhlaseni vyskedkprojekce
nejlepSich okamzik akce probih& volnym jamem na Hangar party a v é@ki.bVSe za-

znamenaji, sehaji, ozvEi a promitnou naifpravené promitaci platno.

Slogan festivalu: Pos#te své dovednosti na vySSi létaci schopnosti.

Ve sloganu je obsaZeno vSe, co se kastinik o festivalu dasdét v nejzhungjsi forme.
Stava se nezbytnym ddilem. Bojuje s nim za Uspgh je dirazny a jasny, elegantni. Vzbu-
zuje fedstavu o tomieho se dastnikovi festivalu dostane. Slogan je velkou zbvapsy-
chologické [isobnosti. Zapamatuje-li si h@astnik, pozvolé bude fisobit na jeho pods

domi. Je jako fislovi, zvlast kdyz je rymovany. Ml by vzbudit dobrou naladu a zajem.

Slovacky aeroklub

ZaloZen 25. srpna 1945. V unoru roku 1952 byl v éucich zaloZzen parakrouzek. Ae-
roklub od svych p&atki pouzival sk¢lé letadla. Dnes je ve vlastnictvi aeroklubu 22 anot

rovych letadel.
RW-Relative Work

Disciplina je ve vzajemné spolupraci skokame volném padu. Scotitre se léta v pétu 4,
8 (4-way, 8-way), B nesout¢znich seskocich neni &t skokafi ni¢im omezovan. Po
vyskoku skupina vytw jeden, nebo vice obrazeza sebou a ty jsou podle obtiZznosti pak

na zemi hodnoceny. Na festivaltjge predevsim o vytvieeni a zvladnuti velké formace.
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FreeFly

Predstavuje tymy sloZzené ze dvou zavodniku a jedhainoeramana. Skése povinné a
volné sestavy. 8ixem povinnych sestav se hodnoti provedeni jediyotigedepsanych
prvki, zatim co u volnych sestav se sleduje a bodufmieka dovednost, uétecky dojem

a kamera.
FreeStyle

Neboli vzdusny balet, je jednou nejobtijgich disciplin. Jedna se o volnou akrobacii, kde
zalezi pedevSim na usteckém dojmu a technice. Sl&ase ve dvojci s kameramanem,
piicemz vysledek zavisi jak na skokanovi, tak na kanmria Hodnoceni jsou dohromady
jako ve \tSing disciplin. Redpoklady, které by #h freestylista mit jsou zvladdnutd gym-

nastika a let ve vSech moznych oséach.

6.1 Predstaveni instrukton

Ji¥i Tomana & Petr Stastny

Organizatei stylové reklamy pro slovenského mobilniho oper@tOrange zstkem sezo-
ny 2006 (17way a 15way). Drzitelé a organizatimsud nefekonanéha@eského rekordu
30way. Tento festival jsou zde pro organizovankami vyzyvajici velké formace a pro
fun jumpy. UKité po jejich boku zaZijete spoustu legrace. Jsou erdddat dohromady

partu skélych paraSutis.

Tazio Madliger, (Svycarsko)

Kameraman verzduchu, fotograf a twrce freefly videa. Z&al svou kariéru v roce 1995.
soutzi v disciplinach paraSutistického sportu (skakéniformacich, freestyle, freesurf a
freefly, wingsuit, tunnel). 10.000+ seskokZakladatel XLR-8 Freeflgkoly, ktera se za-
métuje na koding a praci s kamerou. Stéjmak organizuje sestavy v Evidoa v USA..
Tazio byl zapojen do naténi rekolika reklamnich spdtpro zviné firmy (Sony, Subaru,
kampa na prevenci proti AIDS). Spolupracuje s médii rdhdag (France), Skydive the
mag (GB), Slider, TV3 (obé CH) Spazio Verticalwalfl), Parachutist (USA), Swissair-

Gazette (palubriasopis aerolinek).
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Team 1-OFF

Pilotaz padaku vedena tymem 1-OFF. Ten bude brdesti@alu za boti, kteraceii hladi-
nu kunovického vodniho kanalugabktnici mohou bytifpraveni na ptadny zazitek s Ale-
SemCernym, Helenkou Tom®vou, Marcelem Baumanem, Petreta§nym (Happym) a

Jirkou Tomaou.
Philip Grunzweig (Rakousko)

Rakousky mistr republiky v roce 2003, na Freeflyouéistrovstvi séta v roce 2003 se v
tymech umistil na patém méstrakousky mistr republiky ve freestylu v roce 20Béd’te si

jisti, Ze posune vasSe parasSutistické schopnostiekdip

6.2 Partnefi sportovni akce

Kazda sportovni akce ma svého sponzora. Ten jepi@zan a propagovan na interneto-
vych strankach. Firma, ktera se &htstat sponzorem udalosti musi zaplatit minimalni
vklad v hotovosti 10.000 K Se sponzory je sepsana smlouva. Orgariizakae uzaviraji

smlouvy O propagaci, O pronajmu reklamich prosteho Smlouva o podp® sportu.

Obrazek 6. Struktura partnerstvi.

Generalni partner

B A
Red Bull

GHBGK GHBGO @ Il W .0K420.COM

YOLEJTE ZDARMA

800 BALDNY

BOO 225669

Obrazek 6. Struktura partnerstvi
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Cesky rozhlas

Cesky rozhlas je v souladu se svym poslanim médijné sluzby medialnim partnerem
celétady projeki, akci a instituci. V rozhlase se odvysila hodinmzhovor, ve kterém se
bude hovéit o Parafestivalu. fédstavi se jednotlividastnici, instruktéi a partn& akce.
Cesky rozhlas, respektivékterou z jehastyt celoplodnych stanic nebo jedenécti regional-
nich stanic, vyslechne vipnérném dni ténsi étvrtinaceské populace starsi 12 let. Doba
poslechuCeského rozhlasu jako celku jeiprérné 3,3 hodiny dent Alespai jednou

v tydnu naladi kterou ze stani€eského rozhlasu cca 2,5 mil. Posluthdedy téndi

tretina obyvateCeské republiky starSich 12 let. V siiném konkdrém prostedi soukro-
mého vysilani,if celoploSnych a vice nez 60 regionalnich nebolihd&i rozhlasovych
denré posloucha vice neZ 900 tisic poslusthao? fredstavuje 10,5 % obyvatéeské

republiky starSich 12 let.

Podle vysledk multimedialniho vyzkumu MEDIA PROJEKT

RedBull

.Red Bull os¥Zuje €lo i mysl* a jeding€ny slogan ,Red Bull vam dav&ikiidla!* Sku-
tecné globalni znaka ,Pribéh napoje Red Bull” je tématentgminaSek na mnoha univerzi-
tach acasto se o é&m diskutuje v akademickych kruzicha®né instituce se pravidéisna-

Zi stanovit pe#&Zni hodnotu zniky Red Bull. | kdyzZ to je vSechno velmélmé, spolénost
Red Bull samotna se takovych spekulaci dagfiuje. Dilezité je, co si mysli o napoji Red
Bull spotebitel, kdyz drzi v ruce plechovku. A pgéio, diky silnému marketinku, odliSuje
napoj Red Bull od vSech jeho konkurnienSituaci v oblasti konkurence Ize nejlépe shrnout
slovy ,Casto napodobovéan, nikdy nedostizen®. A gravoto byl zvolen jako oficialni na-
poj festivalu. Kazdy registrovanyastnik dostane napoj zdarma. Navic Redbull stae bud
nabizet michané napoje, Zivou zabavu a nejlepSedyha pistavaci plochu. Perfektni

misto k relaxaci.
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Vyhlidkové lety balénem

Firma je drzitelem oprawmi na letecké pracesetns vyhlidkovych leti balbnem, vydanym
Utadem pro civilni letectvCeské republiky (UCL). M4 jiz vice nez 13 let zkugsth s

provozovanim balénového létani s novymi, modertiahdny.

.... balén nepdebuje Zadné cesty, leistmosty, niize létat prakticky kdekoliv. iPjizde
autem, letu letadlem se nékete dotykat vrcholk stromi, utrhnout si i letu SiSku ze
smrku na pamatku, pozorovatinedu, divokou z¥t, domy, nésta, vesnice, mluvit s lidmi

afict jim co zrovna prozivate...

Seskok z balénu je fantasticky zazZitek. Neni zdsokg letova rychlost. ParaSutista tak
pocituje ihned pi vyskoku rapidni ndirst volného padu. Jako sponzorsky dar doda nafuko-
vaci skakaci hrad prastl. Firma se stala sponzorem festivalu diky dlowimtbezproblé-

moveé spolupraci.

Tonfly

Firma byla zvolena k partnerstvi v vznikajici spolupraci na letisti. Fatmezi swtove
uznavané zriky ve vyrol® parasutistickych kombinéz a dagii. Tonfly vyrabi kombiné-
zy vice nez 10 let. Nastavuje’ka vysokou vyrobou High Tech Kombinézy, ktera jeory
bena z nejlepSiho materialu na trhu. Kombinéza yamaiuje mimaadnymi leteckymi
vlastnosti s vysokym faktorem komfortu. Firma siiv&valitni prace vychazejici z rukou
zantstnand. Pro ¢ je zase cti pracovat pro&ovou Spéku na trhu. Dohromady t¥b
vysoce kvalitni, prestizni tym &ové Urovi. Po dlouhé roky sponzoruje Svycarského

instruktora Tazia Madligera, ktery se festivaldastni jako nejzkuSejsi instruktor.

Dratua design

Spoluprace vznikla diky dlouhodobému kamaradstvhaZnému barterovému uhrazeni
vyrobenych webovych stranek. Progresiworici designerské studio sazi na profesionalni
znalost nejnogjSiho softwaru a vysokou kvalitu zpracovani jedingth projekfi. Hlav-
nim mottem je corporate identity a rozumi se tiralika vysledného produktu. Db pro-

myslena a naplima identita a pozice ztley miZe byt pro akci tleZitym aktivem a zaro-
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vei zdrojem udrzitelné vyhody na konkugein trhu a prosedkem pomoci fb fizeni zna-

ky. Cim a jak je schopna identita a pozice &yafestivalu gispst? Silnou a koherentni
identitu a pozici zn&y je snazsi si zapamatovat. VSechno zajimavérmapgeme lépe,
nez to nudné, a o obchodnich &ch to plati steghjako o lidech. Na zriky bez osob-

nosti si stzi ntkdo vzpomene.

Flyxtreme

Firma ma dlouholeté zkuSenosti v paraSutismu. Ratewte ziskdva mnoho zkuSenosti z
pracovnich pobyt (zejm. v Evrop na Novém Zélantla v Australii). Vzniklé kontakty
jsou nesmiré cenné. V kombinaci s direkt marketingem doké&zZeawliz na poZadovanou
skupinu moznych nawdtnika akce.
Silnou strankou firmy je schopnost ovladatétevé jazyky a velice serioznitigtup

k Ucastnikim.

Subform

Firma Subform se zaffenim na skate a snowboard sortiment, kteryitgiedevSim zna-
meé sw¥tove zngky. Misto si najde radaceskych produkt urcenych pro bike a surfove
nadSence. Z jejich aktivit iieme zminit UsgEné skate zavody pidané ve Veseli nad
Moravou ,Subform Skate Contest“. Bike zavody v cerdlina ,Downtown Zlin* snow-
boardové mega zavody ,Meat Fly X-Games na Dolni &érVe spojeni s ParaSutistic-
kym festivalem jde o roz&ni aktivit o dalSi extrémni sport. Sponzorsky dahrnuje
vzorky produkti z jejich pestré nabidky. Partnerstvi vzniklo n&lad& vynikajicich kon-
takti a patelstvi s majitelem obchodu. Cilem je pozvedna@omi o znéce a zvysit

tak jeji prestiz.

Hotel Malina

Hotel Malina se nachazi v malém okouzlujicirésié Napajedla. LeZi v klidném prdsti,
vedle gkného zameckého sidla s parkemrabtinem s okolnimi vyéhy pro gekrasné
korg. Jsou zde ifrodni jezera pro plavani nebo ryeai a relaxaci. Majitel hotelu j@en

Slovackého aeroklubu Kunovice. Jigkolik let ubytovavé parasutisty, kfemaji zajem o
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seskoky na Kunovickém letisti. Cilem partnerstviigkat nové zakazniky hotelu a posilit

vérnost ,nestalych” zakaznik

Ok420.com

Internetovy portal je @en pro nadSence extremnich spatpro piznivce akni zabavy
Zijici predevsim zébavou. Slogan OK420.COM je nésleduj#it: V piitomnosti, objevo-
vani nové dimense, absolutni hranice poznani... ceeglilezité!" Tymova pracetyt zain-

teresovanych lidi sgiva v organizovani a zajiti zabavy na akci.

6.3 Konkurence

V souiasnosti na trhu provozuje seskoky z letadla minowv&lky aeroklub Kunovice vice

organizaci. Pro Parafestivaigalstavuje fimou konkurenci:
Skyservice, Praha (leti& Piibram).

Provozuji nej¢tsi para3utistické a tandemové centrueské republice. LetiSte situo-
vano v bezprogedni blizkosti rychlostni komunikace R4 z PrahyRitbrami. Revazna
vétSina klientely je z Prahy a PknGeograficka poloha, dostupnost a rychly a jedcbglu

piijezd je bezesporu velkd konkueih vyhoda.

Na letisti vznikla v pibéhu loiského roku nova riggerska dilna, jejiz kapacitachnickée
moznosti jsou eské Republice zatim ojediou zaleZitosti. V satasné dobje jiz dilna
pIné funkéni a vybavenim se zcela vyrovna nejlepSim profédiom riggerskym cenim
ve swté. Ctyti rizné typy Sicich stréjumoiuji kompletni opravy vieckasti padakovych
kompleti, vymeény line seti a také pipadné opravy ¢kterych ¢asti nosného postroje. Sa-
mozejmosti jsou kompletni celkové prohlidky vybavesietre prodluzovani technickych
prikazi. Kazda dilna je i@devSim o lidech, i v tomtotipact I1ze na jednom mistnalézt
vice baléu a riggefi, ktei tak v podstat vzdy a gedevSim v kratké débbudou schopni
vyieSit naprostou &Sinu vzniklych problém piimo na mist a zajistit skuténou technic-

kou podporu Bhem kazdého provozu.
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Falconair, Prostéjov.

Prostjovsky aeroklub poskytuje servis vyznaiem volného padu, a to jakigrvnich tan-
demovych seskocich, tak i zkuSenym paragutistCilem je umoznit radost z pohybu v
prostoru a z pohledu ptiaperspektivy. Diky vlastnim letaith a zazemi na letiStich &P
brami a Prosfové nabizi kvalitni sluzby. Jeho sluzeb vyuzivédSina tandemovych spo-
le¢nosti a parasutisticky Skol ( Tandem Centrum PrAkigtic Praha, 1.Vojensky parakliub
Plzer, Keep Falling, Para CentruniiBram, ParacentrumCZ, Jump-tandem, Tandem Sky-
dive, Head Down CZ, Blue Skies, Parashop, TuelmaiR rekteri dalsi).

Prostjovsky aeroklub nav8tvovany hlavi profesionalnimi vojaky i amatérskymi parasu-

tisty.

Skywalkers, Most.

Nov¢ se roziistajici zazemi pro parasutistické nadSence. Hleonkurertni vyhodou je
unikatni moderni letadlo PAC 750 XL. Zvladne vygittudo vySky 4000 metr za dcty-
hodnych 15 minut, cozZ je oproti konkutgmu Turboletu L-410 o 5 minut rychleji. Do
Mostu piletélo z Nového Zélandu loni na podzim. Leti§iSkywalkers* si u¢domuje
svou pozici nové&a na trhu. Parasutisty majfilakat nizké ceny seskoku, které festce

zvyhodiuje systém mnoZstevnich slev.

Mimo tandemové seskoky famla pravidelé pro zdjemce, jednotlivce i skupiny pokoa
vaci kurzy paraSutismu (relative work, freefly,ds¢yle, CRW). Zakladem je individualni
piistup — osnova kurzu (vyuky) je ttema @gimo na miru kazdému jednotlivci podle jeho

dovednosti a ambici.

Slovak air boogie, Slavnica.

VN

Sutisté z Rakouska drziteli zahraémich mezindrodhuznavanych licenci. Kazdy z nich ma
minimalné 2000 seskok a jsou mezi nimi migt republiky a @astnici mistrovstvi sita v

paraSutismu. Slovenské letigtabizi Sirokou Skalu sluzeb:

* Tandemové seskoky padakem.
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* AFF vycvik.

» Pokraovaci vycvik.

» Foto a video ze seskoku.

* Vyhlidkové lety.

* Pro firmy "Den v oblacich".

* Propagani seskoky.

* RW - pokr&ovaci vycvik, trénink tym.
» Profesionalni fistup k zakaznikm.

» Darkoveé certifikaty, systém slev.

o Kurzy freefly.

* Prodej parasSutistickych peb a Siti kombinéz na miru.
* Medialni sluzby.

Subjekt v ramciCeské a Slovenské republiky je mnoho. Aktivnich patiati piibyva po
nékolika desitkach r@n¢. Jedna se o specificky sport s Uzkou klientelozaynu kazdého
subjektu je udrzet si své zakazniky. Ukol marketisg@iva predevsim ve zvy3eni trzniho

podilu.
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7 PROJEKT REALIZACE SPORTOVNI AKCE

7.1 Nabidka sluzeb partnefim akce

7.1.1 Generalni partner

Pozice je nabizena exklust/jednomu partnerovi.

Nabidka zahrnuje:

Jméno partnera v ndzvu akaeetre zatlereni loga.
Jmeéno partnera na letadleéemém pro vysadek paraSutist

NejviditelnéjSi uvedeni loga na vSech oficidlnich tiskovinadeneralni partner*

(plakaty, letaky).

Exklusivni umistni banneit v misg akce.

Umisgni na banneru na webovych strankach k akci.
Prostor pro sampling, anebo prezeéntastanek v mistakce.
SoutZ pro divaky nebo dil soutz pro paraSutisty.
Prezentace partnera na ,Hangar Party" — spoty, kagftoga.
Podtkovani partneroviidicim provozu akce.

Moznost vyuziti vystup z akce pro propagai (ely spol€nosti.

7.1.2 Oficialni napoj

Pozice je nabizena exklust/jednomu partnerovi.

Protisluzby poskytované za sponzorsky dar:

Viditelné uvedeni loga na vSech oficialnich tisk@ah ,oficialni napoj akce” (pla-

katy, letaky).
Viditelné umiséni bannei v mist akce.
Umisgni na banneru na webovych strankach k akci.

Prostor pro sampling anebo prezénisstanek v migtakce.
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* Prezentace partnera na ,Hangar Party".

* Podkovani partneroviidicim akce.

7.1.3 Medialni partner
Cesky Rozhlas

» ViditeIné uvedeni loga na vSech oficialnich tisk@dch ,medialni partner* (plakaty,

letaky).
» Exkluzivita v medialni oblasti (internet, tisk, iajl
* Moznost vyuziti spdt a fotografii z akce.
* ViditeIné umis¢ni bannell v mist akce.
e Umisgni na banneru na webovych strankach k akci.
» Prostor pro sampling, anebo prezéntastanek v migtakce.
* Prezentace partnera na ,Hangar Party" - spotyyklggo.

» Podkovani partnerovi moderatory akce, vedoucimu pravoz

7.1.4 Partner
* Uvedeni loga na vSech oficialnich tiskovinach (plgkletaky).,partner”
* ViditeIné umis¢ni bannell v mist akce.
»  Prostor pro sampling v mésakce.
* Umisgni banneru na webovych strankach k akci.

* Podtkovani partnerovi moderatoryralicim provozu akce.
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7.2 Navazani spoluprace s partnery.

7.2.1 Nejdilezitéjsi faktory Uspéchu, které mé provazely p¢i vyjednavani se sponzo-
ry

.Na ces¥ k uspichu budes tehdy, az pochopis, Zze nezdary jsoagddazky.” (C. W.

Wendte)

Pri jednani ¥tSinou zbyténé neztracime&as a neplytvame drahocennou energii. Vyplati se
zjistit, kdo skutén¢ rozhoduje, a utdat vSechno pro, to abychom vedli jednani s nimoneb

s ni.

Je teba uznavatipdevsSim:
Pravomoc,

Autoritu,

Nutnost.

V praxi jsem se setkal i s takovymi vyjednaiy&teri se za Séfa jen vydavali. Jejich vystu-
povani tak navenekigobilo. V kongném vysledku negti pravomoc o daném aktu roz-

hodnout.

Dulezité bylo zjistit co partner skutes potrebuje nebo chce. Ve vyjednavani jeipba
odvaha a cit, abychom &dli spravnou analyzu pib, protoZze je pé¢éba polozit mnoho

otazek.

NejlepSim a nejlew)Sim nastrojem k Usgghu jsou dobré napady. Nejsnaze se s partnery
vyjednava, pokud mame pryatni kontakty a sét Cely Parafestival je postaveredevsim
na osobnich kontaktech. K tomu, aby vas ostatre@keali, je zapdebi mimo jiné osob-

nost a Sarm. Dobré Sance k ziskavani kontalet navazat v letadle a ve viaku.

Neztracejme kontrolu nad emocemi¢hBm rozhovoru se snazim nesmiché&tnou a
emocionalni rovinu. Je dobré trénovat se v tomfijekt ,ne" a gitom se na partnerag

telsky a zdvéle usmivat.

Skutén¢ asmsSni budeme jen svytrvalosti a pili. Ujasnit siopgty a Zit jimi!

S postojem pracovat nejen térélevelmi tvrd?, budeme $ plinéni Ukoluvelmiusgsni.
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7.2.2 Vytvoite Fadu z ,ano”
.Pokud rekdo stalefika ,ano, je mu velmi zaZkorici na konci jednani ,ne“.”

Cilem strategie vyuZivajici sled po gojdoucich odpo#di ,ano” je vytvdit atmosféru
souhlasu s partnerem. Totdspbivé UspSné zakodeni jednani zahajimi&dou po sob
nasledujicich otadzek, na které musi partnernatipowdét ,ano”. Snazit se ziskat tolik
kladnych odpowdi, kolik je jen mozné. Tim se testuje schopnogitpmeé ovlivnit mysSleni

svého partnera.

7.2.3 Pieména namitek v souhlas
.Partner, ktery vznasi namitky, je ten, ktery koupi

Smyslem strategie s namitkami je spr&umterpretovat namitky partnera &penit je na
argumenty, podporujici vas vlastni navrkitd™ je velmi dilezité gresré rozliSovat mezi

namitkami, které signalizuji nezajem, a namitkakteyé znamenaji velky zajem.
Dobra reakce na namitky vyZzaduje empatii, zkuSénodvahu a 8kdy také trochu drzosti.

Duvody, které mohou na partneraspbit negativi:

. Slabé osobni vystupovani.

. Rozvl&na a nudna prezentace.

. PtiliS mnoho slov, fili§ vystredni slova.

. Sam newiim v Usgch.

. Nervozita, nejistota, vahavost.

. Nenaplanovani jednani.

. Nemit gred @ima cil (zakazku).

. Chykgjici odvaha a nedostatek nadseni.

. Sami neznéte uzitek, ktery nabidka partnerowvigse.
. Prehnand horlivost.

. Ignorovani nebo kritizovani napag@artnera.

. Nekvalitni zprostedkovani hodnoty nabidky pro partnera.

. Neptate se na jeho souhlas. (Nutno se zeptat rekpmerdikt).
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Dulezité je nadit se rozliSovat vymluvy od namitek. Izolovat skirté namitky a dos ke

shod. S vymluvami se chce partner ,vykroutit‘, namitkignalizuji zajem.

Cilem strategie vyuzivajici sled po gojooucich odpogdi ,ano” je vytvdit atmosféru
souhlasu. Toto sobivé UspsSné zakodeni jednani zahajim@dou po sob nasledujicich
otazek, na které musi partner nutdpowdét ,ano”. Fi oslovovani je vhodné se snazit
ziskat tolik kladnych odpadi, kolik je jen moZzné. Tim se otestuje schopnastitivné

ovlivnit mysleni svého sponzora. 5|1

7.3 Propagafni moznosti

Kazda spolénost, ktera se rozhodne stat sponzorem sportowiithm samoejme vyza-
duje, aby se o ni do#skla cilova skupina. Ma k dispozictizné propagéni moZznosti,
které doskokova plocha a aeroklub nabizeji. Prafmpagaoznosti mohou vyuZivat nejen

sponzdi klubu, ale i firmy, které si danou reklamni plochronajmou.

7.3.1 Internetové stranky

K celému festivalu jsou vytwené internetové stranky odkazujici na akgditéjSi informa-
ce. Tvai primarni komunik&ni nastroj. Zarove dodavaji celé akci image. Stranky zhoto-
vil partner festivalu, Dratua designi@zitym faktorem pozitivnihoifjeti a opakovanych
navstv webovych stranek je jejich obsah, dale aktualagstovedeni. Diky tomuto infor-
mainimu portalu je fipadnému zajemci festivalu uma@no online sledovat program, dis-
kusi ¢i aktuélni zndny akce. Je zde dan prostor i pro sponzory udalediRATUA
DESIGN, TONFLY, REDBULL, SUBFORM, HOTEL MALINA, FLEXTREME,
OK420.COM, VYHLIDKOVE LETY BALONEM. Program Macronéa flash umo#uje
pokrctilé animace a nabizi design na nejvySSi arovnildPgyzkumu sleduje fimérna
rodina s internetovymifpojenim kazdy den aktuality, mail, udalosti. Stake rozSiujici
médium nabira nacinnosti reklamy. Stranky jsou la&dy ve s¥tle modré obechnejobli-
bergjSi bang, symbolizujici svobodu, bezstarostné veseli. V§val fedstavu vzduchu,
oblohy, ticha a touhy. Barva se naprosto hodi pagaci paraSutistickych seskolSekce,
které chceme dat vice najevo, z#Bmne a tim zpijemnime a zjednoduSime surfovani na-
vsttvnika stranky. Fotky, které tyvioheader navrhu se veétging piipadi musi mirg ztma-

vit a vykontrastovat, aby nerug&epmapadly do navrhu a nerusily tak jemnou rovnovaies
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zentace. Mirné odstiny Sedé jakispbi jako "neutralizér" pro velky kontrastni rozati€zi

barvami.

7.3.2 Doskokova plocha

Na doskokovou plochu je tgna pozornost divdik Je centremhi. Kazdy divak napjét

sleduje pistani parasutita raduje se zipdvedeného akrobatického kousku.

Okolo plochy jsou umighy reklamy firem a sponzoy které maji rozdilnou velikost. Vel-
ky duraz je kladen na bezgmost. Zg&atek doskokové plochy vymezuji reklamni prapory,
za které je zakazan kegnosti Fistup. Prapory jsou uchyceny na pevnych, &khkych
plastovych tyich. Jsou v z&lsu objektivii vSech fotograf a kameramah a proto jsou
prapory velmi lukrativni. Binnost misobeni se zvy3uje televizninfeposem sportovni
akce, nebo jejim zadznamem, déale palk poskytnutém interview, na fotografiich
v novinach atasopisech. Zjsob objevovani —ipkazdém vystoupeni sportovce naeaje
nosti (sportovni akce, trénink, rozhovor, reklamystoupeni) je nasoben televiznintep

nosy a zaznamem ze sportovnich akci.

Konetny efekt a usfrh této reklamy je zavisly na obsahu a velikospisid, logaci sym-

bolu na rychlosti ptbéhu pohybu a vyskytu v televiznintgmosu.

7.3.3 Plakaty

Na plakatovacich plochach v prostorach paraSutigtit klubi jsou red festivalem vyle-
povany plakaty, které zvou na akci. Reklama amdje vnimaniclovéka, kdyz projde pro-
cesem fjimani a zpracovani. Design plakatu byl zvoleny &brespondoval jednogn

s webovymi strdnkami a prezentoval nejpodsjfatrinformace Parafestivalu.
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Obrazek 7. Reklamni plakat festivalu.

Slovak aeroclub saturday - tuesday
KUNOVICE 5.5. - 8.5.2007
Czech Republic

http://okboogie.cz/parafestival/

Obrazek 7. Reklamni plakat festivalu.

7.3.4 Kombinézy instruktor a

Pro paraSutisticky festival jsou instruktoepostradatelni. Diky nim a jejich zkuSenostem
(z mistrovstvi republiky, s\ta, ze zahraghich podobnych akci). Proto jsou kombinézy,
prilby, rukavice parasutigtpouzivany k propagaim aktivitam. Slouzi k prezentaci firem

a sponzat.

Funkce — zvySuje stupeseznameni potencialniho zakaznika s produktemofir jeji akci,
piip. produkt¢i akci aktualizuje. Mize téz informovat o zémé image produkt nebo jeho

jednotlivych aspekici firmy.

7.3.5 Hangér na baleni padak

Vedle doskokové plochy je ndwytvoreny, zaseSeny prostor na baleni padalko stra-
nach hangaru vznikla moznost k unsigtreklamnich ploch (bannet které se nabizeji ve
velikosti 1,7 x 3m k pronajmu.iPteleviznim genosu nebo fotografické dokumentaci za-
lezi nacetnosti zabra. Uginnost reklamy zvy3uje n#épinterview poskytnutéied banne-

rem s reklamou.
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7.3.6 Reklama na sportovnim n&ini a naradi

Jedné se o vosly urcené pro simulaci a nacvik sestav. Tento druh reklamSuje stupi
seznameni potencialniho zakaznika se sportovrikana sportovnim produkterti fir-
mou, pop. znaku ¢i produkt aktualizuje. Umisti se logb znatka firmy. Dale se jedn& o
drobné reklamni napisy a zikg firem na balicich lemovkach, zdznamniku seskioka

pienosném batohu na padak.

Uspich této reklamy je zavisly na typuiadi, n&ini (zvyrazréni prostednictvim osobnos-
ti sportovce)getnosti zabri kamery a velikosti napisu. Tento druh reklam§ze zahrno-

vat reklamu vyrobce.

7.3.7 Znélka festivalu

Stejre jako maji Olympijské hrgi mistrovstvi s¥ta svoji zrelku. Na @ipravené promitaci
platno se bude promitat animovanélka vyrobena studentkami FMK Univerzity Tomase
Bati ve Zlire. Promitani se zahdjigsic ged festivalem kili véasné propagaci a ke sprav-
nému nalaéhi atmosféry. Hlavnim zatrem je cile¢dome oslovovat potencialnidastni-

ky festivalu.

7.3.8 Reklamni nafukovadla

Reklamni nafukovadla nabizi prostor pro fantazimadiuji nenasilnou adinnou kombi-
naci reklamy a zabavy. Pro tento efekt&&\poslouzi skakaci hrady a skékadla, nafuko-
vaci skluzavky, lepici &by nebo nafukovaci fotbalov&i$te. ZvySuji powdomi potencio-
nélniho zakaznika o produktufirmé. Barvite informuji o produktu. Skékaci hrady jakoZz i
ostatni jsou vyrobeny z kvalitnich matefials teplem sv@vanymi spoji.
Ovsem i klasicka reklamni nafukovadla mohou bytigpbpena tak, aby se dala pouzivat

jako skluzavka, lepici nebo horolezeckiat

7.3.9 Moderatori a ridici akce

Na letisti je provoz neustale pod kontrol&éidicim. Jeho kol je organizovat jednotlivé
starty a plgni letadla palivem. Jmenovani sponzprokthne @tkrat deng priblizné kaz-
dy paty start letadla. dstnici uvidi, uslysi a jeStke vSemu vyzkousi produkty

Zainteresovanych sponZor



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7.4 Rozpoiet akce

Tabulka 2. Ejmy a vydaje Parafestivalu

ROZPQCET PARA FESTIVALU
PEijmy Vydaje
Pronajem reklamnich ploch figm 12 000 K Prlzoe money |r!struk- 35 000 K
Tonfly. torim parasutismu.
Kompletni de5|gner_sky servis od Dra—14 000 K Hudebni pr_odukce N2 55 000 K
tua design. akci.
Vklad v hotovosti organizatorem ak- 15 000 K Tvorba yvebovych 14 000 K
ce. stranek.
Designérsky nquh na oldleni externi 5 000 K Zhotoveni Eeklgmnl- 15 000 Kt
firmou. ho obl€eni.
Vklad 200ks nslﬁ)l:ﬁ] od firmy Red- 8 000 K Naklady;a propaga- 15 000 Kt
Skakaci nafukovadlo, hrad prétd 10 000 K Udrzba. 2 000 K
Darkove pedntty od Tonfly a Sub- 10 000 K
Form.
Sponzorsky dar od Hotelu Malina. 8 000 K
Bezplatné zaquenl padaﬁ_, demo 5 000 K
modefli. Firma Javelin.
Inkasovana reg_lstrace odastnilka 16 000 K
festivalu.
PFijmy celkem 103 000 K Vydaje celkem 103 000 K

Tabulka 2. Pijmy a vydaje Parafestivalu

Nejvétsim pinosem festivalu je navrh a realizace internetowstthnek zhotovenych fir-
mou Dratua design. Zde se zrodil napad a profekiompracovani. Firma Tonfly si prona-
jiméa reklamni plochy v hodn®tl0 000,00 K. Preswdéeni partnera je také kbvym bo-
dem asp3né realizace. Redbull nabidnul bezpia200ks napdj. Ucasti a prezentaci jeho
jména pozvedava prestiz festivalu. Spoluprace dagtdch firem vznikla na zaklg&dvy-
nikajicich kontaki a gratelstvi. Partnerstvi Hotelu Malina zahrnuje pivpdéo, které do-
stane kazdy registrovangastnik festivalu zadarmo. Pro Skate & Snow Subfshop je
atraktivni vyuziti materidl a exkluzivnich zakra pro poteby své dalSi propagace. Firma si
uvédomuje své postaveni. Zajem éiastek extremni roste na populériDbchod tak

muze roz§iit své aktivity. Zastoupeni u vyrobce paraSutistiok vybaveni znamena Bez-
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platné mijcovani padakovych kompligtcoz vyuziji gedevsSim zajemci s umyslem koupit

nové parasutistické vybaveni.

Graf¢. 1. Rijmy Parafestivalu.

PFijmy celkem 103 000 K @ Inkasovana registrace od
Ucastnika festivalu

B Pronajem reklamnich ploch
firm¢ Tonfly

O Kompletni designersky
servis od Dratua design

OVklad v hotovosti
organizatorem akce

8% ©% 15% B Designovy navrh na

obleteni externi firmou

12% L

O Vklad 200ks napaj od
firmy Redbull

. B Skékaci nafukovadlo, hrad

8% 50/ 13% pro ckti

0 14% O Darkové gedntty od

Tonfly a SubForm

B Spnzorsky dar od Hotelu
Malina

B Bezplatné zafjceni
padak

10%

10%

Graf¢. 1. Rijmy Parafestivalu.
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Vydaje celkem 103 000 k

@ Prize money instruktém

B Hudebni produkce na akci

15% 2%
O Tvorba webovych stranek
15%

0O Zhotoveni reklamniho

obleteni
14% 10 B Naklady na propagaci
0
m Udrzba

Graf¢. 2. Vydaje Parafestivalu

Vydaje celkem 103 000 kK .
yed O Prize money

instruktoifim

B Hudebni produkce na

D
=~

O Tvorba webovych stran
15%

O Zhotoveni reklamniho
obleseni

14% 2106 B Naklady na propagaci

O Udrzba

Graf¢. 2. Vydaje Parafestivalu.

NejvetsSi piimy vydaj gredstavuje finaéni odnena instruktoim. Ti jsou na celém festivalu
jedni z nejdlezitéjSich osob. Bezplathpredavaji své dlouholeté zkuSenosti a um vSem
Gcastnikim akce. Hudebni produkce dodavéa energetickou pohatladni se na nejlepsi
mozny vykon. Zbytek zahrnuji nadklady na propag&innosti \Cetns tvorby internetovych

stranek, reklamniho olieni a nezbytné adrzby.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

a7




48

UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

ySeni powdomi o zn&ce.
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ZVYSOVANI POV EDOMi O ZNA CCE

1200
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600

400

Patet nav&vnika internetovych stranek
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Casova osa

Graf ¢. 3. ZvySovani p@domi o Parafestivalu

Cela akce zmla vznikat po tllezitétm rozhodnuti a wdomeni si maximalnihaasového

vytizeni realizani pripravou akce. Jednotlivé kroky jsou uvedeny v tedul

Tabulka 3 Casovy rozpis jednotlivych akci.

Datum Udalost




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50
8. 1. 2007 Zadani tvorby webu — Dratua design
Kontaktovani load organizea Tazio Madli-
ger a zaplaceni letenky Basel-Bratislaa.
26. 1.2007 Dulezity krok rozhodovani. Akni cena
letenky 2 CHF.
Kontaktovani load organizera DAVA
9.2 2007 MORRISE — nevhodny termin, vyhovujg o
T tyden dive anebo pozgi. Dave se ner-
castni akce.
11. 2. 2007 Tvorba reklamniho banneru designérem
Calooshem.
122 2007 Zatatek vyjednavani sponzoringu s Regd
Bullem.
23. 2. 2007 Prvni vina direkt mailingu po celé &g
Sponzorsky dar — reklamni nafukovadlp,
21.2.2007 firma Vyhlidkové lety balonem.
1 3 2007 Domluven sponzorsky dar 200ks napoj
Red Bull.
Mrtvy bod! Co a jak dal &at? Sponzi
6. 3. 2007 nereaguji. Pravgbodobré Spatnd komunij
kace navenek.
10. 3. 2007 Porada, Skoleni PARA
Osobni setkani s firmou TONFLY — vy
robce kombinéz a helem. Domluveny
sponzorsky dar 10.000kNejvice je oslo
15. 3. 2007 vili webové stranky. Prezentace. Pro pdrt-
nera je zajima reklama na turboletu L-4{10
vedle dveéi. Dale bannery okolotffstavaci
plochy.
15. 3. 2007 Domluven_spon%orsky d,ars_ Hotelem Ma-
lina (Jidlo + napoje)
15. 3. 2007 Domluven sponzor.sky dar s fllrmou Sub-
form (exkluzivni obléeni)
3. 4. 2007 Rakou;_ky |_ns,tvruktor Phlllp Grunzweig
prislibil G¢ast na festivalu.
Spolupréace s firmou Javelinifovani
17. 4. 2007 demo model padakovych komplét Kon-
o takt s Janem Wantulou, ktery ma vyhragni
zastoupeni pr@R.
20. - 21. 4. 2007 Druha vina direkt mailingu pcédevrog

Tabulka 3.Casovy rozpis jednotlivych akci
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7.6 BRAND CHARAKTER
Produkt + Pozice + Charakter = Brand Charakter
PRODUKT
Pra¢ Para Festival:
Unigue Seling Product
- Jedinénost projektu
- Zazemi projektu
- Prizemoney, odgna instruktofim
- Ucast
- Obdobi akce
- Kuvalita projektu

- Propojeni RW a FF

POZICE
Konkurence:
Ostatni para3utistické akce na Uz€iRi a SK.
Ugastnici:
- Profesionalni zavodnici.
- Amatérsti parasutisti.
Cilové skupiny:
- Vyznavai adrenalinovych spoit
- Sportovni fanousci.
- Podnikatelské subjekty
- Média

- Nahodni navéwnici
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CHARAKTER

Osobnost znky
e jedingna
» charakteristicka
» kreativni
» dynamicka
* inovativni

* inspirativni

BRAND CHARACTER
PARA FESTIVAL

_PRIJDTE ZISKAT A POSUNOUT SVE DOVEDNOSTI NA VYSSi UROVE N.”

7.7 Komunikaéni mix

Komunikani mix festivalu je tvéeny reklamou, podporou prodeje, public relatiorssin
ni prodejem, a direkt marketingem. Z nastre¢ v praxi nejvice ogdcilo vyuZivat osobni

prodej, reklamu, public relations a direkt markegtin
Vyty éeni jednotlivych prvka komunikaéniho mixu

Aby bylo moZno hodnotit marketingovou komunikaogst&i jen definovat komunikani
skute&nosti se uii jak efektivre a vhodr vyuzivaji organizatio nastroje. Zarouve se zod-
povi nedostatky komunikace, nebo jestljaky prvek zcela opominé naopak vyuziva

n¢jaky efektivni, ktery nebyl v tétdasti prace definovan.

Rozhodl jsem se, Ze bude vhodné porovnat, jak igfekipusobi jednotlivé nastroje na
oslovovani partnér ¢i jednotlivych (&astnili festivalu. Nechal jsem padatele vyplnit

dotaznik.
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Graf¢. 4. Porovnanéfektivnosti komunikaich nastrog.

Porovnani efektivnosti komunikatnich nastroja

Efektivita nastroje v 9

Nastroje komunikaéniho mixu

Graf ¢. 4. Porovnani efektivnosti komunikéch nastroj.

V dotazniku byly postughuvedeny jednotlivé prvky komunikaiho mixu a respondent
mel piibliznym procentualnim vyjaénim utit, které podle 8ho maji nej¥tsi vliv na in-
formovani, peswdcovani, gipominani a udrzovani zakaznikvysledky jsou znazosmy

v nasledujicim grafu.

7.7.1 Reklama
Vyuzivani reklamy k paraSutistickynég€iam na internetu a v radiu je specificke.

Webové strankjsou nutnosti a nevyhnutelnou sluzbotiepeosti, proto festival ma vytvo-
fenou vlastni internetovou stranku. Byl to prvnikKmastartovani propagace a primarni
zdroj informaci pro vSechnyéstniky i organizétory. Organizét@de prezentuji jednotli-

vé informace o letadlech a&@strénych instruktorech. Nechybi ani mapka navigaceia kn
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ha nav&tv. V sekci ¥nované sponzém je dan prostor pro jejich logo s odkazem. Hlavni

vyhodou je globalniifpojeni a vysoké informativni sila.

Radioje casto vyuzivané médium. OrganizateyuZzili zatinajici spolupraci mezi Slovac-
kym aeroklubem Kunovice @eskym rozhlasem k propagaci festivalu. Vyhody jsaiz-
kych nakladech (diky existujici spolupraci) a sSéwkrozsahu. Nevyhoda, oproti &8ému

médiu, spoiva v nizké pozornosti.

DalSi reklamni prosedky jsouplakaty,které se umidiji na viditelnych mistech aeroklubu,
zejména kde se pohybuji paraSutisté. Na plakétu pedstatné informace&etre partneti
festivalu. Samolepkyse vylepuji na neobvyklych mistech (toalety, lséomupy, auta, dve,
zabradli), které jsou strategicky delsituovany (na®ch), ale z technickychi jinych di-
vodi sem nelze umistit plakatetaky a vizitkyse stridnymi informacemi dostava kazdy

parasutista za&t¢ auta.

7.7.2 Podpora prodeje

Organizatei akce si u¢domuiji jak velky vyznam ma pro &g na trhu dlouhodobé bu-
dovni a systematicka starostlivost o corporatetitleriProtoze jednotny vizualni styl uleh-
¢uje, urychluje a zefektiwje komunikaci a propagaci. Z jednotlivych piivkvorici
corporate identity festivalu uvedu logo a barvier&treprezentuji Parafestival jako celek
uz na prvni pohled a stavaji se tak &mii vSech reklamnich matefidh ostatnich

pisemnosti.

Logo festivalu

Spaiva v jednoduchém a vystizném symbolu, aby byl&kdebapamatovatelné, coz je nej-

vétSi predpoklad pro zvySovani o pgomi.

Definice barev: Modra barva v kombinaci s bilou bgtizuje oblohu, vzbuzujetdéru,
uspokojeni, mir. Modra barvaigobi uklidiujicim dojmem. B pohledu na modrou barvu
dochazi k poklesu krevniho tlaku, intenzity dychaémépu. Bila znamena nevinnost, dobro,
swtlo. Cerna barva mé vzéacné vlastnosti. DokéZe velmiaspolupracovat se Sirokym
mnoZstvim ostatnich barev a také velmi efektivgnika s fotkami nebo ilustracemi. Gra-
fici ji s libosti pouZivaji jako pozadi, protoZze Umachytit rgkteré "neistoty", které vzni-

kaji pri tvoreni grafickych prezentaci. Barevnost je nutné dmda
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Obrazek 8. Logo ,Parafestivalu.

Par—s
N o — 7 a4 % —

=EE°T

Obrazek 8. Logo ,Parafestival 2007

Je definovan prostor, ktery vymezuje dop@nou podkladovou barvu. \Fipac zaklad-
niho barevného provedeni logotypu je dogena barva podkladu bila; vipadt inverzni
podoby je doportena barva podkladu modra. Velikostni Skala nagicitelnost znaky.
NejmensSi pipustna velikost je dana kvalitou pouzité tiskokezaci, nasikove...) techno-
logie. Nedoportuje se vSak zmenseni logotypu pod Grokazmeru 20mm a §ku znaky.
ZmensSeni pod tuto uvedenou hranici nevyhovujévodu nepesné reprodukce logotypu.
Stejna pravidla plati pro barevnotgrnobilou i o inverzni podoby logotypu. Nejt&i
piipustna velikost neni nijak omezena zadpokladu zachovani ochranné zény logotypu

(napiklad ke kraji reklamni tabule apod.).

7.7.3 Public relations

Festival je inzerovan formou plakatu formatu A6ezlmytnymi informacemi ¥asopisu

The Para Mag, 90percent, Skydivec&ské republice se podobna akcegjedkonala, tu-
diz vznika obrovské mnozstvi otazek, které jefglmd odpovdét a vyjasnit. VyuZziva se
diskusniho fora na internetu (www.skydivemania.cz,www.paraclub.cz,
www.blueskies.cz), které jsouipnivci paraSutistického sportiasto nav&vované. Tyto
klicové, cilové segmentyr@dstavuji skupinyi jednotlivci spjaté a ovlivéné aktivitami

Slovackého aeroklubu Kunovicea®Zité jeridit PR systematicky a soustayrpracovat

s cilovymi skupinami aifspivat k vytvdeni a posilovani image Parafestivalu.
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7.7.4 Osobni prodej

Osobni kontakt je velmitdeZity pii komunikaci s pipadnym @dastnikem festivalu. V pa-
rasSutismu je zainteresovany uzce specifikovany tokidi, které organizato do jisté miry

znaji a udrzuji v kontaktu.

Osobnim prodejem vznikla spoluprace s firmiaatua designHotel Malina, Flyxtreme,
Subform, TonflyFirma Tonfly si pronajala reklamni plochy na feslu za 10.000& Fxi

e

jednani bylo nejillezitéjSim argumentem:
»Tohle je budoucnost. Jsme tu, protoZze vam vy&ame penize.”

Predpoklada se ve festivalu pokowat i v dalSich letech, coz z&we dlouhodoby fenos
informaci o paraSutistickych produktech&em od vyrobce ke kupujicimu a jehostrpu
reakci. Ripominky a pani genaseji z§t k vyrobci. Zakaznik oceni servis, kvalitu dodani
vyrobki a fadu dopiujicich sluzeb spojenych s jeho prodejem. VyuZafaestivalu ke
zvySeni zajmu zakaznikovliviiuje kupujicich v procesu rozhodovani o zakoupenbhwy
ku. Fi obchodnim jednéni jeifmosné znalost komunikace se zdkaznikem a psydeolog
prodeje, slaéhi jednotlivych¢innosti. Nezanedbatelné by takélanbyt pouzivani referen-
ci a vizualizace. Dle mého n4zoru je osobni proegfektivrgjSich nastrojem komunika-

ce.

7.7.5 Direkt marketing

Presné zacileni, shromdidvani dat o parasutistech, generovani novych kaintagotenci-
alnimi zakazniky, kié se zajimaji o seskoky z letadla. Bylo rozeslagimlik set maiti po
celé Evrog. Podle piizkumu agentur jsou to préawyto funkce, které nova médiaczaaji

plnit efektivreji. Z celkového pétu odeslanych mailbyla zjiS€na 5% névratnost.

.....

jednani. Napsany mail po domluvené spolupéasto plni jen formu uesréni informaci a

piedani nezbytnych podkladiruhé stra&

Komunikaéni proces celého Parafestivalu je rozvrzen nasledo#.
Pred akci:

. Specializované magaziny.
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Tisk (tiskova zprava, pozvanka).
E-ziny.
Radio.

Propagani materialy (plakaty, letéky).

V prab¢hu akce:

Moderatdi, fidici provozu.
Reklamni plochy v migtakce.
Letadlo (reklamni plochy).
Letaky, plakaty.

Promotion akce.

Sampling Bhem akce.

Zn¢lka festivalu dodavajici celé akci image a zvyfigeedomi.

Po akci

Specializované magaziny.
Tisk (tiskova zprava).

Radio.

Vystupem je paraSutisticky film nateny kthem festivalu.
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7.8 Casovy harmonogram — timeline
Cerven, Cervenec, Srpen, 2006.

» alokace kontakia nasledné vyt¥ani databaze moznyckiastniki akce.
Leden — Unor, 2007

e Jednani s partery &astniky.

* Rezervace letist letadla.

* Sestaveni ramcového scéna

» Sestaveni layoutu projektu.

* Nastartovani propagace akce.

Brezen — Duben, 2007.
» Propagace akce d&iprava.

e Jednani s partery &astniky.

5. Kvétna — 8. Kwtna, 2007.
« Realizace akce.

e Vystupy z akce.

7.9 S.W.O.T. analyza festivalu
SILNE STRANKY
* Jeding€nost projektu.
* Zazemi aeroklubu.
e Zazemi projektu — termin a misto konani.
*  Obsazeni realizaiho tymu a Gastnika.

e Obsazeni instruktér
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Medialni a materialni podpora projektu.

Vytvoiena spoluprace se silnymi sponzory.

SLABE STRANKY

Zavislost na péasi.
Finartni naklady.
Konkurereni projekty.
Prvni ranik festivalu.

Nizka nav&tvnost letis¢

PRILEZITOSTI

RozSteni konceptu akce.

Zvyseni popularity disciplin.
Oc¢ekévané zviditelni partnei projekii.
Narist zajmu dastniki.

Narist zdjmu divak.

Zviditelnéni Slovackého aeroklubu Kunovice.

HROZBY

Neprizen pocasi.

Nedostatené finargni kryti (prize money).
Odklon (Eastniki ke konkuretinim akcim.
Newasné propagace.

Nedisledna komunikace mezi organizéatory.

Slaba odezvadastniki.
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7.10Program festivalu

V patek v odpolednich hodinach a v sobotu ranc:gk@vany pijezd &astniku Para festi-
valu. Prokghne registrace. V sobotu rano se organizace ujrkageni instruktt a load
organizatei, kteti organizuji velké sestavy. Divaci budou mit moznadét zvucné jména
ze setového parasutistického sportu. Na festividiedou zkuSeni instruktoze Svycarska
a Rakouska. &hem celého dne nebude chiyhudba a prezentace firem, které sejchtzit

do povdomi vSech phlizejicich.

Od soboty 5. 5. 2007 do utery 8. 5. 2007 probitegkoky paraSutistz vySky 4000metr.
Béhem dne pilotaz padaku a exhibice extrémnitistgvani na vodni kanal v podani tymu
1-OFF, Extrem skydiving team. Projekce nejlepSi€anoziki akce probiha na werni

Hangar party a v Ok baru.

Argument pro nav8vniky akce — ,Parafestivalipdstavuje jedingou, inspirativni, krea-
tivni parasutisticko — hudebni udalos€eské Republice. Nastavuje tempo a udava ton
stredoevropskych boogie. Za regisina poplatek budoudastnici silg udiveni, co vSe se
jim dostane. Velky p&et skwlych load organizatdr, instruktofi bude skakat po boku ama-
térskych paraSutigt Hlavni ukol Instruktak po celou dobu akce je roznaSet dobrou néladu,
triky, legraci. Vezmou Vas do seskgko kterych jste jeStani nesnili a nabidnou Vam
bezplatny koting. Je zde skupinka kameranianorici video s kazdym startem. VSe za-

znamenaji, sehaji, ozvEi a promitnou naifpravené promitaci platno. ,,

Argument pokrauje doslovem: ,UZijte si narandreaizeného a vybaveného zazemi Slo-
vackého aeroklubu Kunovicecetré obrovské pistavaci travnaté plochy, néypostave-
nych zasteSenych velkych ploch, horkych sprch. Letniho pesepod padaky v prastdi,

které je jedinéné. Jo, ano... a j@Sspousta piv gratis”

Cena registrace zahrnuje napoj REDBULL, pivo aojiddl partnera (HOTEL MALINA).
Ucastnici, kt& se zaregistruji do 01. 05. 2007 dostanou naviadpisticky film (DVD)

natateny na festivalu také zadarmo.

UBYTOVANI

Na mist je limitovany p&et chatek a bungal@vlimit 4 osoby na jednu chatkti bunga-

lov) za 150kK/noc. Rezervace chatek je nutna! DalSi ubytovanparafestivalu je mozné
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domluvit v blizkém hotelu (cca 1km) v Kunoviciche®ervace row¥ nutna. Mista pro

kempink nabizi areal Slovackého aeroklubu Kunosmmausty a je zadarmo.

STRAVOVANI

Kuchyré v OK baru a na ploSe je pro naustiky akce otekena rano od snidarpo cely
den na obd ¢i svatinu. Nabizi prvatidni kuchyni a skéou obsluhu. Epraveny jsou la-
hudky ceské i mezinarodni kuchynPro os¥Zeni bude obsluha‘ipravovat i velké mnoz-

stvi michanych napoj

7.10.1 Soutéz

Organizatei ve spolupraci se sponzory ugfdaji velmi atraktivni so8k pro parasutisty.
Ukolem je trefit malou fotbalovou brankii pristavacim manévrudhem letu, bez dotyku
zene. Ceny do sowte wnuje sponzor festivalu sp@leost TONFLY a SUBFORM.

Publicita této sowfe byla zajidtna v radiuCesky rozhlas a na internetovych strankach.
SoutZ byla nejvice prezentovang&hem parasutistickych seskiola volného jamu iimo

na doskokové ploSe. Cilem je pozvednout jméno odiéstivalu, po¥domi partnek festi-
valu a jejich vyrobk. Zarover soutz informuje Sirokou viejnost. Charakter soite je
Ciste satiricky.

7.10.2 Z&bava

Na festivalu jde o zdbavu ve vzduchu, na zetheln dne a samégjne i v noci. Na ploSe
ve dne vystoupi Dj's. Volny jam je v rukou muzikamlOSH — TEK ...sound against sys-

tem.

Dj Jahdro — D’'n’B, Hip-Hop, Reggae, jungle, Voic

Dj Caloosh — Breakbeat, Tech house, D'n'B

Dj Drhs — DubStep

***wodnya seen! *** CREW — Reggae, Dancehall, dtédys raggajungle

MC SHIVA
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Na velkém promitacim pl&nse promitaji nejvyznangjsi udalosti dne. Po veri pak

denni video.

Red Bull stan od rana nabizi michané napoje, Zznatavu a nejlepsi vyhled négtavaci

plochu. Perfektni misto k relaxaci.

Argument pro navsvniky akce — ,Chill out pohodu najdeme u SHIVY, Ktevas utite
dostane do “Shiva Transu“. V nabidce je mocny Viodgavodni arabské dymky, vynikajici

¢ajovy sortiment a dalSirpkvapeni z Jamajské ambasady.

V klubovém baru najdete komplettddu giSerre dobrych alkoholickych napij Je ote-
vien po celou dobu festivalu. V nabidce nechybi vgpitk, teplacerstva,ceska kuchyé

véetns vegetarianského jidla.
Vecer ¢i pii nefizni patasi je pipravena sudova sauna a rek&ndamasaz.

Prineste s sebou vSechny své party hry, dahboty, hragky. Prineste svj vlastni hudebni
nastroj, vytvate svou pisriiku, basniku, satiricky¢i vesely vtip — cokoliv, kazdopadn

piineste suj humor. Talentovani vystupujici jsou naplanovaainedini vecer, 6. k¥tna.”
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SHRNUTI

Vychazim ze skutmosti, které ré pri realizovani festivalu provazely. Shrnuti gpa ke

ve striném hodnoceni poloZzenych hypotéz.
Hypotéza H1 — Jsou marketingovéinnosti takovéto akce vhodné a efektivni?

VySe uvedené kroky potvrzuji, Ze marketingova koikace je nezbytnou seéasti realiza-
ce Parafestivaldi jiné podobné akce. Cely projekt Ize poddlaplikovat i na odliSné spor-
tovni odwtvi. Hlavnim Ukolem je filakat parasutisty na let&tOdezva ze strany ¥&nos-
ti je obrovska. Sifibyvajicim¢asem rostl ptet zdjemé o seskok i partnérParafestivalu.
ZvysSovalo se pasddomi o znéce. Na akci fislibilo Gcast velké mnozstvi paraSutistse

kterymi jsem se osolérbavil a pozval je. Hypotéza H1 se potvrdila.

Hypotéza H2 — Potyka se tato oblast s nedostédteu a celko¥ Spatnou komunikaci

subjektu s okolim?

Budou-li kvalitni jednotlivé komunikai slozky organizéniho tymu a bude mezi nimi
interakce, bude festival G&ny. Vynena informaci uvnit realiza&niho tymu a mezi jeho
jednotlivymi ¢leny by se mila soustedit na vytvéeni komunikanich toki, které vSem
zastrenym jednotkam zajiduji pravidelné informace oédi, o jeho strategickych pla-
nech, prioritach a cilech, protoZe jetliak bude zaji$ho posilovani motivace ke spote

praci a budovani identity Parafestivalu.

Béhem realizace jsem se setkava@adou pekazek. Nejsloz#sSi bylo domluvit se gleny
paraodboru. Ve vysledném hodnoceni se-.rgmzdila schzka s partnerem okolik tyd-

ni. Misto hledanfeSeni se problém oddalil, coZz vnaselo do realizhggné nejasnosti.
Hypotéza H2 se potvrdila.
H3 — Jsou grimérené propag&ni ¢innosti aeroklubu?

Podobna akce se na letisti doposud nekonala. Jedogedinénou, inspirativni, kreativni
parautisticko — hudebni udalosCeské Republice. Slovacky aeroklub Kunovice musi
drzet krok s konkurenci, kteraigala pilotaze padaku, kurzy paraSutismu vedenépigjle
mi instruktory vCeské republice, sotite a dal3i aktivity. Usgradani Parafestivalu je jeden
z faktoi UsgEchu udrZeni si stavajici klientely. Neni tajemstyvite nejétSiho aspchu
dosahnou projekty déé medializované a spiSe kratkodobé. Diky koritakse akce pro-

pagovala vCeském rozhlase a v paraSutistickych klubech po €&éké republice.
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Z nedostatku finaimich prostedki nebylo mozné realizovat propagaci na bilboardeiti,

ligh vitrinach a na internetovém portalu. Hypotéi@ase roviz potvrdila.
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ZAVER
Dnes uZ neexistuje asi zadny vyznamny subjektZ jggdstavitelé by si negdomovali
témet Zivotni nutnost komunikaiho pisobeni jak na firemni okoli tak i srem dovnit

firmy samotné. Otazkou tedy neni, zda komunikopabblémem v3ak d¥e byt jakym

zpisobem komunikaci realizovat.

PredevSim rozvoj informiich technologii stavi zdkaznika do nové pozichadpvatele.
Praw on se bude rozmyslet, zdébec, gipadreé kterou webovou stranku navstivi, ktery

mail nebo sms zpravu sigéte a necha se jejich prostinictvim oslovit.

Jednim z dilich ukofi marketingové komunikace je usnadnit potencialnzékaznikovi
rozhodovani hlawhtim, Ze mu umozni vyuzit zkuSenost svou ne#lamho, kdo ma jeho

davéru.

Extrémni sport je v dnesSni dobim dal vice oblibeny, jeho popularita neustaleaoBara-
Sutismus #stava stale pro mnohé fanousky nedostupny, nezmgpromisy. Pokud stlo-

vék vybere tenhle sport, éhby mu zarové obstovatcast svého Zivota.

Na ,boogie”, jak se &ny provoz seskakz letadla nazyva, chodi specificka skupidasi-
nika, ktera laka k osloveni spoustu sgolesti, jeZ jsou ochotny investovat nemédétky
na to, aby se staly sponzory Slovackého aeroklubnoiice, a nebo zakoupily reklamni
plochy. Existuje cel&ada mozZnosti, jak se firmaite prezentovatdmem Parafestivalu.

Zalezi jen, kterou si zvoli.

Dulezité je nezapomenout zminit, Ze vSechny komuimkaastroje mohou {gobit jen
tehdy, jsou-li vzajemépropojeny a koncipovany jako sist celé marketingoveé strategie,
zaneiené na uspokojovani reb cilové skupiny. Velké festivaly jsou nerealizimhaé bez

perfektré organizované tymové spolupréace.

Cely komunik&ni projekt musi stat na vybornych public relatiokigré se zasi prede-
vSim na parasutisty. i@dpoklada se dobra propracovanost, vysoka prof@sionpisobi-
lost organizéniho tymu a jeho zaa motivace pro préci, aby dokazal samostayvijet
aktivitu a flexibilné reagovat na aktualngdi. Je feba oslovit a upoutat pozornosiagtni-
ka, informovat je a postugnztotozZnit s novou strategii a cili Slovackého &krou Kuno-

vice.
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Parafestivalu prathne v terminu od 5. — 8. 5. 2007. Vystupem je fir®VD kvalité

s nazvem ,Parafestival 2007, ktery se stane zakiagmopaganim materialem k osloveni
sponzott pro dalSi roniky. LetoSni ronik je prvni, zahajovaci, ,postaveny na wbd
Vznikla zde i mySlenka, Ze festivalie byt putovni a kazdym rokem ho lze situovat na

jinou pidu aeroklubu.

Tato prace by #la umoznit ziskat novy pohled na problematiku mang@mvé komunika-
ce, nastraj komunika&niho mixu a jejich moznosti a zaravby méla poskytnout voditka,

ktera by ndla pomoci spravéidefinovat charakteristiky jednotlivych pouZivanyestrof.

Cile prace se dosahnout pétta VVznikl projekt marketingové komunikace spomdakce.
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Priloha 1. Smlouva o podp®e sportu
Firma / podnikatel

* nazev a deklarace typu sp&testi;
» oznaeni obchodniho nazvu, pod kterym podnikatel vygeiga sotiasnym uve-
denim jeho jména atment;

* ozna&eni sidla nebo trvalého bydkst

ICO: ..........

(dale jen sponzor)

Sportovni klub

¢ pnazev
* sijdlo
ICO: una.. ..

(dale jen klub)

uzaviraji smlouvu zadglem:
l.

1. Klub je sportovnim spolkem, ktery podle svyatliss soustavié provozuje a rozvi-
ji mj. sportovni odwtvi paraSutismu v disciplénrelative work, free fly, free style, swoo-
ping a to jak ve forméch rekr&@dch aktivit, tak ve formach vykonnostnich &ujicich

k U¢asti Klubu na Evropskych saitch.
2. Sponzor se seznamil se sportovnim programermwKfjgho zdzemim, moznostmi a
podminkami a projevil zajem se svoji materialninehcni podporou podilet se na udrzeni

a rozvoji sportovnich aktivit v Klubu, a to za poisek této smlouvy.



Sponzor se podle smlouvy zavazuje, Zesiniém roce slozi nacét Klubu¢. u. ..... /...
finan¢i dar ve vysi ..... K, ktery je splatny nejpozg do .... i¥Zného roku (nebo ve spléat-
kach ... K& v terminech ....), ktery fize byt Klubem uZzit prodely:

a) k parizeni klubové sportovni vystroje a vyzbroje prorspeni odwtvi parasutismu;
b) k uhrad nezbytnych nakladsportovni akce Para festival, které je Kluliguate-

lem;
C) ostatni ...... (které souvisi se sportovnim programeub).
2. Sponzor se podle této smlouvy zavazijemp hradit ze svéhoctu naklady Klubu

v béZném roce az do vySe ...¢Kkteré budou souviset:

a) s Uhradou fipravy a tréninkového soustiéni sportové Klubu ve sportovnim od-
VEtvi;
b) s pdizenim klubové sportovni vystroje a vyzbroje;

c) s pdadanim sportovni akce ,Para festival“, které jebkhuradatelem.

1. Klub se zavazuje, Ze vklady, podpory a dary posk@nSponzorem podle této
smlouvy, uzije vyldné k G¢elaim podle této smlouvy v souladu se sportovnim progra
Klubu.

2. Klub vyhovi Zadosti Sponzora siujici:

a) aby nacastech klubové sportovni vystroje a vyzbroje, kitkrjpude Klub uzivat
v pripraw, tréninku a v sog¥ich, pokud tomu nebudou branit svazovédpisy a
zasady hospodské soutze, byl umisin znak — symbol Sponzora nebo jeho pro-
dukti — Klub vS8ak neodpovida z&ipadné obchodni nebo jiné zémy ¢i poSkoze-
ni pravni povahyéchto propagénich naésti.

b) Aby Sponzor mohl na svoje naklady umistit jeho g propagéni nawsti uvnit
sportovnich zézeni Klubu.

c) Aby ve sportovnich programech, bulletinech, letd@godobnych tiskovinach vy-

davanych Klubem ip pfilezitosti sportovnich utkani, turnajich a obdolnykci,



byla vhodnou formou zaji&a propagace Sponzora, jako partnera Kluibypqd-

pore sportu.

3. Pravem Sponzora je Zadat Klub i@dioZzeni vSech dii oswdéujicich uziti i-
spivki, podpor a ddr, které byly Sponzoremémnovany Klubu podle této smlouvy. Klub
musi této Zadosti vyhev nejpozdji ve Ihit¢ 30 dni — pokud tak Klub néuni je prdvem
Sponzora jednostratirod této smlouvy odstoupit a Zadat na Klubu vrasssti prostedki
v perezité fornme, pro které Klub nemadfy anebo tyto &ty swdci o uziti €chto prostedka

V rozporu s touto smlouvou.

V.
1. Tato smlouva se uzavira na dobtitou, a to na obdobi od ... do ...
2. Po dobu této smlouvy je Klub opraimziskavat pro svoji sportovgiinnost podpo-

ry a dary i od jinych fyzickych a pravnickych os@Sponzor neni touto smlouvou vazan,
aby neposkytoval jinym fyzickym a pravnickym osobpodpory a dary prodely €lovy-
chovy a sportu.

3. Sponzor i Klub mohou i bez udani tuto smlouvu pis&pednostrané vypowdt, a
to kdykoli v b3Zném roce nejpoz{l vSak do 30. Listopadu tohoto rokuii Pakové vypo-
védi, byla-li druhé stratvdorwena v terminu do 30.11. nebted timto terminem, platnost
kor¢i poslednim dnemdiného roku. Do té doby jsou ®lstrany povinny zajistit svoje
chovani a jednani podle této smlouvy, pokud senpri&e@edohodnou jinak.

4. V pripact, Ze Sponzor jednostrafivypovi smlouvu, nebo nesplni i bez vypgdiv
své zavazky i Klubu podle této smlouvy, je pravem Klubu poZadbwa Sponzorovi
zaplaceni smluvni pokuty (odstupného)ve vysi ..¢, itera je splatna nejpogddo 20
dni na &et Klubu.

5. V piipadt, Ze Klub jednostrarinvypovi tuto smlouvu, nebo nesplini i bez vygdiv
sveé zavazky &i Sponzorovi podle této smlouvy, je pravem Sponzmaadovat na Klubu
vraceni vSech podpor a dado té doby do Klubu podle této smlouvy vioZzenyahp vSe

vyluéné v souhrnné peizité forme a nejpozéji do 3 mesiai.



V.

VR4

1. Sponzor i Klub hodlaji fifpadné rozpory mezi seboteSit gatelskou cestou.
K jednani v zalezitostech podle této smlouvy js@uaereni zastupci (statutarni) smluv-
nich stran podle Zmi svych stanov a zakladatelskych (podnikatelsk{istih. Tito zastup-
ci mohou pisemh zmocnit k jednotlivym Ukotim dalSi osoby podle své volby <€itiky
zmocréni nastanou pouze tehdy, pokud jsou druhé stansena. V gipac dorweni se

tato zmoc#ni stavaji nedilnou s@asti této smlouvy.

2. Nastanou-li podstatné 2Zmy poneri u jedné smluvni strany, které vznikly mimo
kontrolu této smluvni strany, a které gp@ji v nistu nebo utlumeni sportovniho programu
nebo obchodniho postaveni, pak se druha smluvnj btade-li o to pisenthpozadana ,

zavazuje vést jednani stajici k Gpra¥ nebo ukogeni této smlouvy. Tuto smlouvu vSak

lze menit, upravovat a dopbvat jen formou vzdjemného smluvniho dodatku.

3. Ok strany prohlasuji, Ze tuto smlouvu uzaviraji s\wbipvazre a ukite, a ze jeji
obsah je zcela srozumitelnyfigemz ok strany ndly moznost tuto smlouvuipd jejim

uzawenim konzultovat se svymi odbornymi poradci.

4. Tato smlouva nabyva platnosti &éinnosti dnem vzajemného podpisu obou smluv-
nich stran.
V... Dne
Sponzor

spolenici, jednateléfeditel nebo prokurista

Klub
Prezident, pedseda, jednatel, tajemnik, sekifeta

(statutarni zastupci)



