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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva inovaci marketingové strategie pro vybranou sportovni akci GALA
DANCE STARLET 2014. Teoretickd vychodiska prace se zamétfuji na obecnou teorii
marketingu, specifika a trendy sportovniho marketingu. Analyza soucasného stavu podrobné

popisuje celou akci pro vyuziti na nasledné navrhy vlastnich inovaci s vysledky ankety.

KLICOVA SLOVA

sportovni marketing, marketingové trendy, sportovni tanec, GALA DANCE, inovace

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with innovation of marketing strategies of selected sporting events
GALA DNACE STARLET 2014. The theoretical basis of the work focus on the general theory
of marketing, specifics and trends of sports marketing. Analysis of the current state detailing
the entire event for use on subsequent proposals of its own innovations with the results of the

guestionnaire.
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sports marketing, marketing trends, ballroom dancing, GALA DANCE, innovation
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Uvod
Pro bakaléfskou praci na téma ,,Inovace marketingové strategie vybrané sportovni akce* jsem
se rozhodla inovovat interni tanec¢ni soutéz Tanecniho klubu Starlet Brno za podpory Tanec¢ni

$koly Starlet Brno. Akci Taneéniho klubu (dale jen TK) a Taneéni $koly (dale jen TS) Starlet

Brno jsem si vybrala hned z nékolika davodu.

Jeden z hlavnich diivod je ten, e s TS spolupracuji v ramci nabort do taneénich, piipravy a
potadani plesii, zajisténi taneCnich vystoupeni a vyuku workshopii a pod TK Starlet Brno
vyucuji slozku sportovniho tance latinskoamerického zaméteni. Velice rada bych své poznatky
ze sportovniho marketingu vyuZila nejen v potadani vybrané akce, ale pro celkovy vyvoj TS a

TK Starlet Brno i v budoucnu.

Dal8im divodem je fakt, Ze jsem reprezentantkou TK Starlet Brno jak v latinskoamerickych tak
standardnich tancich a spodobnymi organizacemi menS$ich tanecnich soutézi mam jiz
zkuSenosti. Celou akci jsem nemohla pofadat uplné sama, ale vyuzila jsem spoluprace se
zkuSenym byvalym organizatorem této akce a vedoucim TK Starlet Brno Ing. Robertem
Kazdou, ktery mi zpfistupnil vesSkeré informace a pomohl s organizaci a casovym

harmonogramem.

Jak jiz v nazvu je dané, prace se zabyva zejména inovaci poradané akce a hlavné sportovnim
marketingem, ktery je stim spjat. Dosavadni marketing celé¢ akce byl znacné zanedbéan a
neefektivni vyuziti propagacnich cest mélo za nasledek pokles navstévnosti a kvality akce.
V neposledni fadé je tedy moji snahou zvysit kvality této soutéze nejen u divakl a porotc, ale
také u tanecnikll. V dnesni dobé¢ je stale malo organizaci, které by podporovaly jiné sporty nez
fotbal, hokej, basketbal a tenis, takze sehnat sponzory je velice obtizné, tim se sniZuje moznost

reklamy a klesa pocet divakd.
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1. Cil prace, metody a postupy zpracovani
1.1.Cil prace

Cilem prace je inovovat marketingovou strategii sportovni akce GALA DANCE STARLET
2014 s vyuzitim nastroji marketingu a aplikovat vlastni navrhy, které¢ by zvySily kvalitu
soutéze. Jako doplnujici materidl zajistim anketni Setieni, ktery vyhodnoti mé inovace a celou

propagaci i prab¢h akce.

1.2.Metody a postupy zpracovani

Z hlediska metodiky je prace rozdélena na teoreticka vychodiska prace, analyzu soucasného

stavu, vlastni navrhy feseni a zavér.

Teoretickd vychodiska prace popisuji pojmy marketingu, sportovniho marketingu,
marketingového mixu, modernich marketingovych trendd, financovani sportu, sportovniho

tance, charakteristiky tancti a pravidla soutézi sportovniho tance.

Analyza souCasného stavu se zabyva popisem celé akce s detailnim zaméfenim na piechozi
ro¢nik soutéZze a nésledné zpracovéani nabytych poznatkii. Pomoci marketingového mixu a

SWOT analyzy popiSu rok 2013 a vysledky pouZiji na interpretaci navrhii pro rok 2014

V ramci vlastnich navrhi feSeni je podrobny rozbor navrhii na inovace marketingové strategie
a sportovniho marketingu GALA DANCE STARLET 2014. Soucasti inovace je i mnou
navrzeny plakat pro reklamu a vyhodnocend anketa, kterd mi mé& pomoci zjistit, zda jsem

dosahla svych cill.

V zé4véru vyhodnotim, zda jsem dosahla svych vytycenych cili ¢i nikoliv.
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2. Teoreticka vychodiska prace

2.1.Marketing

Dva mladi kluci, jimz je téméf 20 let, vejdou do mistniho fast foodu KFC. Jeden z nich si jde
objednat k pultu Twister Menu a pro druhého Hot Wings Menu, poda slevové poukazky a ¢eka
na vydani pokrmu. Druhy se posadi ke stolu a vytdhne sviij tablet Samsung. Béhem n¢kolika
sekund se diky smlouvé spolec¢nosti KFC s firmou Vodafone pfipojuje na internet, diky tzv. hot
spotu neboli mista bezdratového ptipojeni. Thned po navazani spojeni piSe do vyhleddvace na
Seznam.cz jméno skupiny, kterou mu doporucil spoluzak. Objevi se mu doporuceni na né¢kolik
pisnicek na webu Youtube.com a reklama na akci Majéles, kde tato kapela bude vystupovat.
Jakmile klikne na reklamu na Majéles, aby si mohl objednat listky, server Seznam ,,si vezme
trochu penéz* (pokazdé, kdyz n¢kdo klikne na adresu zadavatele, dostava zaplaceno). B€hem
objednéavani vstupenek se vrati kamarad s jidlem a pfidavé se k objednavce na akci Majales.
V priibéhu prohliZeni internetovych stranek zjisti, Ze se bude tocit pivo Gambrinus excelent a
Vramci programu je i autogramidda skupiny Chinaski, proto volaji spoluzacce, ktera
s nadSenim nabidku pfima, kupuje vstupenku, vyfoti si svlij nakup na novy telefon HTC One a
pfidava fotografii na sviyj profil na Facebooku s komentatem: ,.kdo se pridd?*“ Kratce na to

ziskava nékolik ,,lik* a telefonat od kamaradky, co si vezme na sebe (2, s. 42).

Z ptedchoziho textu je jasné, Ze vyraz marketing jiz nemuze byt chapan pouze jako schopnost
prodat — ,,pfesvédcit a prodat™ — ale jako schopnost uspokojit potteby zakaznika. Marketingem
je mySlen spolecensky a manaZersky proces, diky némuz se uspokojuji potfeby a piani
jednotlivetd 1 skupin v procesu vyroby a smény produktd a hodnot. Za Gspéchem marketingu
je porozuméni potfebam a pfanim okoli a vytvafeni myslenek, sluzeb nebo produktl, které

tyto potieby a ptani napliuji (1, s. 40).

Aby byl marketing dobry, nemtizeme spoléhat na nahodu, marketing je disledkem peclivého
planovani a provedeni. Marketingové praktiky se neustale zlepSuji a pretvareji, aby byla vétsi
Sance na uspéch. Marketing je véda i uméni a mezi teoretickou a tvofivou strankou marketingu

existuje neustalé napéti (2, s. 42).
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., Marketing je spolecensky a vidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi

(3,s.4).“

Musime vsak jesté rozlisit spoleCenskou a manaZerskou definici marketingu. Jakou roli hraje
marketing ve spoleCnosti, ukazuje definice spoleCenskd. V této definici je marketing
spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co chtéji a potiebuji, a béhem n¢hoz
vytvafime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.
Manazerska definice, se fidi heslem: Marketing je ,,uméni prodeje vyrobkii“. Lidé jsou ale
ptekvapeni, kdyz zjisti, Ze nejdilezitéjsi ¢asti marketingu neni prodej. Prodej je pouze tfeSnicka

na dortu marketingu. (2, s. 43-44)

,, Cilem marketingu je poznat a pochopit zdakaznika natolik dobie, aby mu vyrobek nebo sluzba
padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripade by mél marketing vyustit
V ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo

sluzbu dostupnym (2, s. 44).

2.1.1.1. Lidské potieby, prani a poptavka
Marketing je zaloZen na lidskych pottebach, jelikoZ je to néco, bez ¢eho lidé nemohou Zit.

Proto jejich definici mizeme vystihnout jako pocitovany nedostatek. Potrava, voda, vzduch,

osaceni, teplo a bezpeci, socialni potieby, to vSe fadime mezi lidské potieby (1, s. 40).

Pokud jsou lidské potiteby utvarené vné&j$i osobnosti jedince a vné&jSi kulturou, stavaji se
lidskym ptanim. Pokud bude mit hlad ¢lovék v Ciné, bude zadat misku ryze. Hladovy &lovék
z Ceské republiky si d4 svickovou se Sesti. Ameri¢an bude chtit jako uspokojeni své potieby
hladu hamburger a tim se z toho stane jeho ptani. Pfani se tvofi pomoci spole¢nosti a kultury,
ve které Cloveék zije. Nase spolecnost se neustadle vyviji a tim se rozrustaji i pfani. Tim ze
vystavujeme lidi stale vétSimu poctu predmétl, zvétSujeme jejich zdjem a touhu a nasledné se

snazime uspokojit jejich pfani stale se zvétSujicim poctem vyrobki a sluzeb (1, s. 41).

Zékladni potieby lidi jsou omezené (napt. voda nebo teplo), oproti tomu jejich ptani jsou
neomezend. Co je vSak omezené, jsou jejich zdroje. Proto se pokousi volit takové produkty,
které nam zaruci nejvétsi uspokojeni za vynalozené penize. Takova piani se zméni v poptavku,

jakmile je podlozime kupni silou neboli schopnosti je zaplatit. Spotfebitelé maji pred sebou
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urcitou nabidku, ze které si vybiraji to nejlepsi, za penize, které jsou schopni zaplatit. Kabelka
znaCky Carpisa nabizi kvalitni produkt z dobrého materidlu s péknym designem za nizsi cenu.
Guess kabelka vyuziva nejlep$i materidly, luxusni design a hlavné diky proslulé znacce 1
spolecenské postaveni, ale za vyss§i cenu. Zndme sva pfani a 1 své prostiedky a podle toho
pozadujeme takové produkty, které nam jsou schopny celkové nabidnout nejvétsi uspokojeni

(1, s. 41).

Potfeba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

s
Potifeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)
P
Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potieba jistoty a bezpeéi
(ochrana, bezpedi)

Obr. 1: Pyramida potieb podle Maslowa
(Zdroj: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection&I=0)

2.1.2. Sportovni marketing
Dftive byl sport bran jako skvély prostfedek pro vycvik vojaki, dnes je tu pro nas pro vSechny i
pro lidi se zdravotnim omezenim. Néktefi mu propadnou vice, n€kteti méné, ale kazdy z nés se
s pojmem sport nékdy v zivoté potkal. V dnes$ni dobé je sport bran i jako forma zabavy a

vyvolava v ¢loveéku jak emocionalni nadSeni, tak tipadky.

Sportem se rozumi ,,vSechny formy télesné cinnosti, které si prostrednictvim organizované i
neorganizované ucasti kladou za cil harmonicky rozvoj télesné i psychicke kondice, upeviiovani

zdravi a dosahovani sportovnich vykonii v soutézich vsech urovni (4, s. 14).“
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Do sportu spadaji lekce jumpingu, piloxingu, latino fitness a zumby, které jsou nyni velmi
oblibené, ale také volleyball s kamarady na ,,Kravaku®, vylet na kole s rodinou a samoziejmé je
sportem brano mistrovstvi Evropy synchronizovaného plavani, Volkswagen maraton Praha

nebo paralympiada (4, s. 14 - 15).

Projevy marketingu Vv oblasti sportu se stavaji stale vyraznéjsi. Divodem, pro¢ se sportovni
organizace zabyvaji marketingem, je pfinos finan¢nich zdroji pro provozovani sportovnich
aktivit. Organizace si tak zaCaly uvédomovat, ze dobrym marketingem, kdy je velky daraz
kladen na uspokojovani potieb a prani zakaznika, mohou vyrazné¢ ptispét k pozitivnimu rozvoji
celé své sportovni organizace ¢i obchodni organizace ve sportu. S tim je spjata identifikace
takovych sportovnich produkti ¢i aktivit, které zadkaznik chce a potiebuje. Je tedy nutno

analyzovat potencionalni konkurenci a snazit se vyvijet cenové strategie (5, s. 97).

Definici sportovniho marketingu je mnoho. Némecky autor W. Freyer (1991) uvadi, ze
., sportovni marketing je ridici koncepce, kterd u sportovnich organizaci vychdzi z trhu nebo se
chee Fidit trhem. Tato koncepce pozaduje dlouhodobé a koncepcni jednani. Uspéch sportovniho
marketingu zavisi na schopnosti obsdhnout adekvaitné dané skutecnosti ze sportu a zpracovat

problémove specifické otazky (5, s. 99).

Americti autofi B. G. Pitts a D.K.Stoltar (1996) definuji sportovni marketing jako ,,proces
navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potieby a prani zakaznikii a bylo dosazeno cilu
firmy (5, s. 99).“

B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton ve své knize Sport Marketing (2000) uvadéji: ,, sportovni
marketing se sklada ze vsech aktivit, jejichz cilem je uspokojit potieby a prani zdkaznikii
prostrednictvim vymeénnych procesu. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing
produktu a sluzeb zameéreny primo na zakazniky sportu, marketing ostatnich zakazniku a

prumyslovych vyrobkii nebo sluzeb s vyuzitim ve sportovnim byznyse (6, S. 9).

2.1.3. Marketingovy mix

Komunika¢ni mix je strategie v marketingu, ktera zahrnuje soubor marketingovych nastroju,
pomoci kterych se zdokonaluje nabidka podle cilovych trhi. Je zde obsaZzeno vSe, co miiZe

udélat firma, aby byla ovlivnéna poptavka po vlastnich produktech (1, s. 70).
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Podle pana Kotlera je marketingovy mix definovan jako ,,soubor marketingovych nastrojii, jez

pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilii (2, s. 57).

Ukolem marketingového managementu je tedy promyslet, jaké produkty se budou nabizet
cilovému trhu, za jakou cenu, jak se produkt dostane k zakaznikovi a jak bude fungovat
reklama a propagace. Pokud bude mit nekvalitni vyrobek, je zbyteéné¢ déavat piili§ velké
naklady na propagaci a zaroven se musi strategicky ocenit vyrobek, aby cena podpofila

prodejnost produktu (5, s. 109).
v Naéstroje marketingového mixu se déli do ¢tyi skupin, znamych jako 4P (7, s. 38):
v" Produkt (Product)
v Cena (Price)
v Misto / Distribuce (Place)

v Propagace (Promotion)

Marketingowy
mix

ah i
Produkt Pozice (misto)
FOZMANILOSE distribuce

jakost pokryti
design SOrtinent
funkce lokality
macka rasoby
baleni doprava
welikosti
sluZby
rdruky
wracenivyrobki » -
Prodej (cena) Propagace
cenikowa cema podpora prodeje
slevy image (firmyf produlktu)
sralky reklama
rerminy placeni public relations
Unwdroned podminky komunikaini kandly

prodejni personal
piimy marketing

Obr. 2: Marketingovy mix
(Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p)
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Rozsiteni marketingového mixu obsahuje také 5P, nebo i 7P.
U 5P se ndm marketingovy mix rozsiii o:

v’ Lidé (People)
AuTP:

v’ Lidé (People)

v Procesy (Processes)

v' Fyzicky vzhled (Physical evidence)

Jako dalsi pojeti marketingového mixu miizeme uvést model 4C, pfi kterém se zamétujeme na

pohled zakaznika, nikoliv z pohledu prodavajiciho (4P).

4P 4C

Produkt Reseni potieb zakaznika (Customer solution)

Cena Naklady, které zadkaznikovi vznikaji (Customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni, pohodli (Convenience)
Propagace Komunikace (Communication) (7, s. 38)

2.1.3.1. Produkt

Produktem je mysleno cokoliv, co je moZné na trhu nabidnout ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a

V kone¢ném vysledku miZze uspokojit potiebu ¢i piani (1, s. 70).

Ukolem zakaznika nebo spise jeho cilem je najit funkci a uzitek produktu, vztahujici se k jeho
potiebam. Pokud se autofi zabyvaji pojmem produkt, shoduji se, Ze z hlediska marketingu je
nejpodstatnéj$i uspokojovat pozadavky a potieby zdkaznikd. Sportovni produkt neni pouze
produkt homogenni. Caslavova uvadi, Ze za ,, sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovini prani a potieb zdkaznikit pohybujicich se v oblasti
telesné vychovy a sportu.** Jako ptiklad produktu ve sportu miizeme uvést zaplacené pilro¢ni
ptispévky do plaveckého klubu, listky na hokejovy zapas nebo nakup bézeckych bot (5, s. 109
—117).
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obal

desizn
jadro vyroblu
doplikosé

funkce

specidlni sluzby

platebni podminks

image

Obr. 3: Uplny produkt
(Zdroj: KANOVSKA, L. Zaklady marketingu. 2009.)

Na obrazku ¢islo tfi mame znazornéné faktory pro uspokojeni zakaznickych potieb, usporadané

ve Ctyfech trovnich produktu.

v’ Jddro vyrobku — zakladni uroven, tvofici pouze zakladni funkce. D4va nam odpovéd’ na

otazku: ,, Co chcei koupit?“

v’ Formdlni produkt — tvofi zejména technické parametry, které jsou uvedeny

Vv technickych podminkéch produktu. Diky svému rozsahu byva pfedmétem nabidky.

V' Rozsireny produkt — jakym zpisobem bude produkt nabizen, prodivan a vyuzivan.
Zahrnuje veskeré doprovodné a specidlni sluzby, automat na kavu v obchodnim domu

Kaufland, bezbariérovy pfistup a jiné.

v Uplny produkt — spojeni viech 4 tirovni nam dava uplny plnohodnotny vyrobek, ktery

dotvaii jeho image a znacka.

Pokud je podnik uspeésny, poskytuje ke svému produktu jeSt€é néco navic. Neni to jen o

uspokojeni pfani a potieb zakaznika, ale jde i o nadSeni a ptekvapeni (7, s. 41 — 42).
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2.1.3.2. Cena

Aby zakaznik ziskal néjaky vyrobek, musi vynalozit ur€itou sumu penéz, diky které vyrobek

ziska. Urcitad suma penéz pak piedstavuje cenu vyrobku (8, s. 106).

Pti ndkupu produktu pak miize vysledna cena vyrazné ovlivnit chovani zédkaznika. VétSinou se
pti tvorbé ceny lze opfit o ekonomické kalkulace a o informace o prubéhu poptavky, o naklady
a o ceny, které nabizi konkurence. VétSinou mame podobny produkt od konkurence, diky
kterému miZeme srovnat nejen velikost ceny, za jakou je produkt nabizen, ale 1 ostatni vyhody,
které pii vynalozeni urcité Castky zakaznik dostane. Na ostatni vyhody je tfeba se zaméfit,
nazyvaji se necenovymi faktory a patii mezi né napiiklad zajimavé a poutavé baleni ¢i vzhled
znacky, zpusob distribuce, reklama a propagace vyrobku. Dobte zvolené necenové faktory pak
pusobi pozitivné na psychiku clovéka. Stejné tak maji na zdkaznika velké psychologické
pusobeni slevy, vyhody, darky a jiné véci, ptfi kterych ma clovék pocit ,,zadarmo*. Ve
sportovnim odvétvi se jednd o ¢asové platby, kdy je vyhodnéjsi si koupit permanentku nez
jednotlivy vstup nebo piijit v dopolednich hodinach misto k veceru. Slevy se mohou uplatnit na
produkt na urcité obdobi jako akéni cenu, nebo pro urcitou skupinu lidi, jako jsou studenti,

dichodci, déti nebo drzitelé specidlnich prikaza (5, s. 109 - 110).

2.1.3.3. Distribuce

Distribuce zahrnuje distribu¢ni kandly, jejich Ukolem je, aby se vyrobek stal fyzicky

dostupnym pro cilové zakazniky (8, s. 107).

Jak bude probihat distribuce, je potieba doptedu promyslet, vykalkulovat naklady na distribuci,
vymyslet jaké povahy budou distribu¢ni kandly, jak budou specifické vyrobky distribuovany a

jaky charakter a hustotu bude mit distribucni sit’.

Druhy distribu¢nich cest a jejich povaha spoc¢iva zejména na typu sportovniho produktu, na
organizaci, kterd sdanym produktem obchoduje a samoziejmé€ na zakaznikovi a jeho
pozadavcich. Neodmyslitelnym faktorem pro stanoveni distribu¢nich cest je, zda obchodujeme

s produktem hmotnym nebo nehmotnym (5, s. 110).
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Hmotny produkt — ma fyzicky rozmér. Pokud hovoifime o sportovnim zbozi, jedna se o masové
vyrabéné vyrobky, které se pomoci distribuce museji dostat do mista prodeje z mista jejich

vyroby.

Nehmotny produkt - oproti hmotnému produktu nema fyzicky rozmér a zahrnuje tak sportovni
produkty v podobé sluzeb, myslenek nebo mist. Tady je situaci distribuce jina, jelikoz
nehmotny produkt nemizeme pfivézt na prodejnu, kde si ho zdkaznik ma moznost vyzkouset,
jako tieba pfi vybéru koleckovych brusli. Je to sportovni prozitek, za kterym zakaznik musi
piijit sam a prozit ho v misté sportovniho zdzemi, jako naptiklad pfi zakoupeni permanentky na
pilates je nezbytné, aby se zajemce dostavil na lekci do sportovniho centra, kde si svij
nehmotny produkt uzije. Majitel takového zafizeni se samoziejmé snazi ziskat zdkaznika, aby

si sluzbu koupil, a vyuziva k tomu ndastroje propagace.

2.1.3.4. Propagace

Propagace neboli komunikaéni politika pfedstavuje veskeré aktivity, které napomahaji tomu,

aby se zakaznik co nejlépe seznamil s vyrobkem a nasledné jej zakoupil (8, s. 107).

Do propagace fadime Ctyii zakladni ¢innosti, které jsou provadény za Gcelem prodeje produktu

potencionalnimu zékaznikovi:

reklama
podpora prodeje
publicita

<N S X

osobni prodej

Tento propagacni mix se vyuziva pfi prodeji sportovnich produktli a forma téchto néstroji
zalezi opét na typu sportovniho produktu s piihlizenim na cenu a distribuci. Zvoleni nejlepsi
propagace se odviji od specifikace produktu, zvolenych cill, cilovych skupin zdkazniki,

propagac¢nich a komunikacnich kanala a finanénich prostredka (5, s. 111 —112).

2.1.4. Komunika¢ni mix
Komunikacni mix je tvofen nastroji, které¢ se vzajemné dopliuji a jejich spoleCnym cilem je
dosahnout marketingovych cilt, které si stanovili. Mezi zakladni slozky komunika¢niho mixu

fadime:
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reklama
podpora prodeje
osobni prode;j
piimy marketing

public relations

N NN SR

sponzoring

Pokud je spravné dodrzena rovnovéha komunika¢niho mixu, je to pro organizace piinosné,
avSak pokud by byl komunikacni mix nevyvazeny, jako nasledek muze byt nedokonald

komunikace a zadna efektivita (9, s. 48).

Za cil si komunika¢ni mix klade sezndmeni cilové skupiny zakaznikli s produktem, ktery firma
nabizi a presvédcit ji o ndkupu, nejlépe tim vytvofit i skupinu zdkazniki, kteti budou produktu
vérni, zvysit objem a frekvenci ndkupu, sezndmit se se spolecnosti, ziskat veskeré potiebné

informace pro rozvoj firmy a produktt a zajistit komunikaci se zdkazniky (10, s. 242).

21.4.1. Reklama

Podle mého nézoru, kdo nema reklamu, jako by nechtél byt vidét. Uz jen to, Ze pokud jede
Vv televizi film, ktery ma trvat hodinu a pll nakonec stejné trva dvé hodiny a &tvrt, jelikoz po
kazdé ctvrt hoding jsou reklamy. Béhem rannich hodin jsou reklamy v televizi obcas déle nez

samotny détsky serial.

Z toho vyplyva, ze reklama hraje dulezitou roli v marketingovém mixu. Dle Kotlera je reklama
,.jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora (1, s. 855).

Pokud se bavime o reklamé ve sportu, myslime tim reklamu na sportovni vystroji ¢i dresu, na
startovnich cislech, na reklamnich plochach na sportoviStich jako jsou mantinely, na

sportovnich plakatech, na sportovnim naradi a nacini a jiné (5, s. 168).

produktu, je funkce informacni a stimuluje primarni poptavku. Jakozto funkce informacni
jejim cilem je informovat o novém produktu na trhu, cenovych Upravach, zplisobu uzivani
produktu popiipadé novém zplsobu uzivani jiz zndmého produktu a o novych ¢i doplitkovych

sluzbach. Dalsi funkci je funkce presvédcéovaci, kterd se vyuZivd zejména v intenzivni
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konkurenci a jeji plisobeni je na vytvareni poptavky po produktu od konkrétniho vyrobce. Jaky
smysl ma takovd funkce? Posiluje vybér zbozi urcité firmy, snazi se ziskat zdkazniky od
konkurence, ptesvédcuje zakaznika o pozitivnim uzivani produktu a snazi se potlacit jejich
strach z uzivani, dostava do podvédomi a zlepSuje image firmy v mysli zdkaznika, kterou i
meéni, podle aktudlnosti trendii, vyviji natlak na okamzity nakup. Posledni funkci je funkce
upominaci. Je to vlastné posledni funkce, kterd méa vyznam ve zralém stadiu produktu. Snazi

se ptfipomenout zakaznikovi produkt ¢i sluzbu, kterou je mu dobfe znama (5, s. 169).

Pro mou praci bude vyznamné vyuziti reklamniho motivu vysokého spolecenského

postavenim, image ptednich svétovych sportovci a spojitost zabavy a sportu v televizi.

2.1.4.2. Podpora prodeje

,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstrojii prevaziné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych produktii

zakazniky nebo obchodniky (10, s. 256). “

Oproti reklamé pisobi podpora prodeje na zakaznika okamzit¢ a nuti ho délat okamzitd
rozhodnuti. Pti podpoie prodeje se usiluje o zvySeni obratu. Aby byl obrat vyssi, snizi se
docasné cena, nabizi se objemné&j$i baleni, ziskavaji se novy zdkaznici a stdvajici zdkaznici
dostavaji odmény. Pokud firma planuje podporu prodeje, musi si urcit, které formy podpory
bude provadét ve sméru k zdkaznikim, které k meziclankim a které vyuzije k vlastnim

zaméstnancim firmy (10, s. 256).

— )
Definovanitrhu —
— Definovanicild

N

Stanoveni rozpoctu

Tvorba strategi

V{bér metod

\ Ohodnoceni dcinnosti

3 efektivity podpory
prodeje

Obrt. 4: Schéma planu podpory prodeje
(Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing. 2008.)
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2.14.2.1. Merchandising

Merchandising patfi mezi nastroje podpory prodeje. Je to soustava opatfeni, kterd j misté
prodeje stimuluji zékaznika a podnécuji jeho vnimani a diky tomu zvySuji prodej. Rozdil mezi
merchandisingem a podporou prodeje je takovy, Ze podpora prodeje zahrnuje cely mix
nastroju, ktery ptsobi na chovani zédkaznika pii nakupovani, oproti tomu merchandising ma

jako stfed z4ajmu pouze zbozi (11, s. 96).

Povazuje se za jeden z typickych nastroji propagace. Pod timto pojmem neni pouze darovani
reklamnich nebo upominkovych piedméti, kdy je cilem se =zviditelnit, obsahem
merchandisingu je planovéani, provadéni a kontrola veSkerych aktivit, které plsobi na
potenciondlni zdkazniky. Na dne$nim trhu najdeme neskute¢né mnozstvi reklamnich predmétu,
proto je pro firmu dulezité, aby byla kreativni, dokazala okouzlit fanouska, ktery se chce

ztotoznovat s atmosférou dané akce a nasledné sympatizoval s produktem firmy (13, s. 49-50).

Na hokejovém zapase VUT versus MUNI se povedl fakult¢ Masarykovi univerzity
merchandising v podob¢ univerzitnich §al, VUT to zase skvéle pfedvedla na akci Majales, kdy
se pii volbé krale Majalesu rozhazovali prezervativy s fotkou budovy jedné z fakult VUT,

napisem VYSOKE UCEN{ TECHNICKE a u budovy byl vyrok ,,necht stoji.«"

2.14.3. Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji je cilem vyhledavat zdkazniky, komunikovat s nimi, prodavat jim
produkty, poskytovat sluzby, nashromazdit informace apod. Jedna se o osobni kontakt se
zakaznikem at’ uz pfimym kontaktem, kterému se tika ,,kontakt z o¢i do o¢i*“ nebo skrze telefon

¢i korespondenci (10, s. 260).

Ve sportovnim odvétvi se nekomunikuje tolik mezi sportovnim obdivovatelem a sportovnim
klubem, je vyuzivano spiSe komunikace mezi klubem a obchodnimi subjekty, ktefi jsou

naklonéni ke spolupraci ¢i sponzorstvi (9, s. 50).

Vyhodou osobniho prodeje je schopnost pozorovat reakce zakaznikli, kterym bylo néco
nabidnuto a podle potieby se zaméfit na jiny piistup pii prodeji. Navic je moznost vytvofit si se
zékaznikem delSi vztah, ktery zajistuje vyhlidky 1 do budoucna. A v neposledni fad¢ je dilezité
zminit, Ze pokud se zakaznik setkd s osobnim prodejem, musi reagovat, at’ uz pozitivné ¢i

negativné (10, s. 260).

25



2.14.4. Primy marketing

Ptimy marketing nebo direct marketing vyuziva stalého vztahu se zédkazniky, ktery neustale
buduje. Zékaznici jsou prostiednictvim komunikacnich cest, jako je naptiklad telefon, posta,

internet a jiné pozadani o reakci na nabizeny produkt (10, s. 161).

Béhem piimého marketingu méme vyhodu ziskat podklady pro vylepSeni marketingové
komunikace diky pfesnému zaméfeni se na zadouci cilovou skupinu, kterd urcitym zptisobem

reaguje. Bohuzel byva tato reklama ¢asto nezadouci a ne vzdy se shleda s ispéchem (11, s. 81).

2.1.45. Public relations

Vztahy z vefejnosti se zaméfuji na budovani porozuméni mezi firmou a cilovou skupinou.

PR (public relations) je ndstroj, ktery se zaméruje na vytvdreni, udrzeni a Fizeni
komunikacnich procesit mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin rozclenené
verejnosti s cilem dosahnout vzdajemného porozumeéni, pochopeni a duveéry na zdklade

vyrovaani zajmii vSech zucastnénych (10, s. 258).

Dulezitym prvkem je zde publicita, kterd dlouhodob¢ a uvédoméle stimuluje zakaznika a tim se

snazi zvysit sympatie a podporu ze strany vefejnosti (9, s. 48).

Soubor zakladnich nastrojii PR je shrnut ve zkratce PENCILS (10, s. 269):

P (publications) — publikace: ¢asopisy a jiné tiskoviny pro zakazniky ¢i zaméstnance,
E (events) — vetejné akce: organizace akci, pfednasek, meetingt, veletrhu,

N (new) — novinky: novinatské zpravy, materialy pro tiskové konference,

C (community involvement activites) — angazovanost pro komunitu: napliiovani potieb

mistnich spolecenstvi,
I (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: pravidla oblékani, propisky s logem,
L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani regula¢nich a legislativnich opatteni,

S (social responsibility actives) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré povésti v této
oblasti (10, s. 269).
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2.1.5. Sponzoring

Jako sponzoring uvadime vzajemny obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde je
hlavnim faktorem sluzba a protisluzba. Sponzor vynaklada financni a vécné prostfedky a od
sponzorovaného za to pozaduje urcitou protisluzbu, ve vétSiné piipadech je to dostavani jména
firmy vice do povédomi zdkaznikl, zlepSovani image jména nebo vyrobku firmy.
Sponzorovany muze diky své Cinnosti pro sponzora vynalozit nabyté finan¢ni prostfedky a

zlepsit si tak vysledky v kulturni nebo sportovni sféfe (12, s. 302).

M. Bruhn a M. Mussler tikaji, Ze ,,sponzorovani Ize definovat jako pripravenost financnich a
materidalnich prostredkii nebo sluzeb ze strany podnikii, které jsou pridélovany osobam a
organizacim pusobicim ve sportu, kulture a v socialnich oblasti s cilem dosahnout podnikovych
marketingovych a komunikacnich cilii. Jedna se o specifickou formu partnerstvi, ve které
sponzor a sponzorovany dosahuji svych cili s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je

vyjadien sponzorovanym, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran (5, s. 190).

Z predeslé definice vychazi, ze sponzoring je velmi atraktivni zptisob komunikacnich nastroju,
kde je jak sponzor tak sponzorovany spokojen, jelikoz oba dva maji urCity uzitek. Je
samoziejmé podstatné védet, zda se sponzoring vyplati a vynaloZzené penize opravdu piinesou

pocit uzitku (5, s. 190).
Méme razné druhy podpor, které se objevuji ve sponzoringu:

e Mecenasstvi — opakované podporovani sportovni Cinnosti, védy, kultury bez

ekonomické navratnosti.

e Darcovstvi — jednorazova podpora, pii které ma darce dobry pocit z finan¢niho ¢i

veécného zajisténi ve forme daru.
e Nadac¢ni ¢innost — podporuje z vlastnich ziskt, které nahospodafili, nadac¢ni cile.

e Sponzorstvi — pouze u téhle formy podpory cekd sponzor protisluzbu od

sponzorovaného za svoji sluzbu (13, s. 30).
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2.1.5.1. Sportovni sponzoring

Ptivod sportovniho sponzoringu se datuje jiz do dob starovékého Recka, kdy vitézové
olympiady dostavali dary, obCanstvi, dozivotni zabezpeCeni v méstském statu apod. V dnesni
dob¢ se sportovnim sponzoringem rozumi jakdkoliv Cinnost, ktera finan¢né a vécné napomaha
sportu a télovychové. Jako nejlepsi ptipadéd sportovnimu sponzoringu vyuzit entusiasmu divaka
pti velkych sportovnich akcich, kdy plsobi atmosféra a s tim i velké emoce. Fanousci jsou
jakoby vnitiné tlateny, aby se ztotoziovali se vSim, co patii ke sportovni akci, kterou tak

zboznuji a toho se samoziejme chyti sponzofi (13, s. 33).

Najit sponzory pro oblibené a popularni sporty je jednodussi, zvlaste kdyz se objevuji

[ 4

Vv televiznim vysilani. Tady je ptiklad 10 nejoblibenéjsich sportli ve svéte:

I FOTBAL
9 KRIKET

3: BASKETBAL

4. TENIS

5 AUTOMOBILOVE ZAVODY
6. DOSTIHOVY SPORT

g BASEBALL

8. ATLETIKA

9. GOLF

10. BOX

Obr. 5: 1o nejoblibenéjsich sportl ve svété
(Zdroj: http://www.sportrevue.cz/10-nejpopularnejsich-sportu-na-svete-hokej-mezi-nimi-
nehledejte)

Méné popularni sporty, nez vySe uvedenych deset, maji s hledani sponzorG problém. Proc¢
firmy sponzoruji? Zminime nékteré marketingové cile, kterych se firma pomoci marketingu

snazi dosahnout.
v’ ZvySovani znamosti firmy/znacky
v’ ZvySovani znamosti jako partnera pro urity druh sportu

v’ ZvySeni sympatii ke znacce
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v' Aktualizace image znacky (5, s. 192)

Pokud se budeme bavit o sponzorovani sportu v Ceské republice, neni to tak popularni jako ve
sveté a jak jiz bylo feseno, ne kazdy sport je dobie sponzorovan. Bohuzel je v dneSni dobé
dalezity k dobrym sportovnim vykonlim nejen talent, ale 1 finan¢ni prostiedky, které se neshani

nejsnadnéji.

Nejcastéji se samoziejme do sponzoringu poustéji vetsi firmy s vét§imi financnimi prostredky.

Mezi firmy nabizejici sponzoring patii:

v' velké firmy - oblast bankovnictvi, potravinaiského primyslu, pivovarnictvi,

automobilového primyslu, internetového prumyslu, elektropramyslu,

v' firmy nachdzejici se v intenzivni konkurenci — oblast kosmetického primyslu, poéitaci,

drogerie,
v' firmy regionalni, majici zdjem na podpote sportu v regionu (5, s. 193).

Jaky sport si firma vybere pro sponzorovani, je otdzkou spousty kritérii. Mezi né patii
napiiklad pravidelnd ucast ve sportovnich soutézich, sledovanost daného sportu a jeho
popularita v regionu, samoziejmosti je i jak je sport pravé aktudlni a pozitivnim pro sport je i to

pokud je k mu naklonén manazer, ktery o sponzoringu rozhoduje.

2.151.1. Formy sponzorovani ve sportu
2.1.5.1.1.1. Sponzorovani jednotlivych sportovci

Nejrozsitengjs$i forma u sportovcl na vrcholové trovni. Jejich osobnost, pokud je popularni,
ukazuje kvalitu vyrobku a zaroven uspéch. A nezlstavd to jen u finan¢ni podpory, ale

sportovec dostava 1 materialni zajisténi (5, s. 201).

Pokud to pojmeme v tane¢nim odvétvi, uvedeme jako piiklad mistra svéta Bryana Watsna ,
ktery byl sponzorovany znackou tanec¢nich bot Ray Rose. Na jeden typ bot pro pany se daval
jeho podpis, diky tomu si taneCnici mohli myslet, Ze maji stejné boty jako mistr svéta, tim

padem jsou lepsi.
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2.1.5.1.1.2. Sponzorovani sportovnich tymu

U této formy jde zejména o poskytnuti financi, sportovniho vybaveni, doprava a jiné. Tym,
ktery ziska sponzoring, nabizi sponzorovi reklamu na sportovnim obleCeni a vybaveni a
opatieni na podporu prodeje — autogramiady, podobn¢ jako je tomu u sportujiciho jednotlivce
(5, s. 201).

2.1.5.1.1.3. Sponzorovani sportovnich akci

Velmi dobra moznost, jak sponzorovi nabidnout reklamu. Uvedeni firmy do programu, na
vstupenky, na reklamni pfedméty uréené pro akce, reklama o piestavce a nejlépe i predstaveni

firmy jako hlavniho sponzora (5, s. 201).

2.1.5.1.1.4. Sponzorovani sportovnich klubu

vvvvv

Sportovni kluby maji sportujici jedince, sportovni druzstva, potadaji sportovni akce, podili se
na organizovani sportovnich akci a zucastiiuji se soutézi. Tato skveéla kombinace nabizi

sponzorovi Sirokou Skalu moznosti jeho reklamy (5. s. 201).

2.1.5.1.1.5. Sponzorovani ligovych soutézi

Firmy, které se stanou partnery udalosti, maji nazev své firmy piimo v ndzvu akce
(Volkswagen maraton Praha) a vyuzivaji multifunk¢ni prezentace na stadionech, kdy ovliviiuji

nejen divdka ale 1 masmeédia (5, s. 202).

2.15.1.2. Nabidka pro sponzora, sponzorsky bali¢ek, sponzorska
smlouva

Aby sportovec, klub ¢i akce, ziskala sponzora, musi mit pfedem promyslené, co mu muze
nabidnout jako protisluzbu. Pokud je manaZer dobife pfipraveny nabidne sponzorovy tzv.
»Ssponzorsky balicek.“ V takovém balicku je nabidka, ktera by méla ptimét sponzora k jeho
podpote sportovniho tymu, sportovni akce ¢i samotného sportovce. Diky takovym bali¢kiim
sponzor vi, co od svého vkladu muaze ocekdvat a zaroven se objevuje moznost vyjednavani.

Sponzorsky bali¢ek je dolozen urCitou cenou a pisemné dokumentovan. Hodnota takového
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balicku neni nijak cenové omezena, ale vétSinou se orientuje podle velikosti akce, spolu ¢i

popularity sportovce. Dal§imi kritérii pro uréeni ceny jsou:

v" exKklusivni sponzorovani — pokud se sponzor stane ,,generalnim sponzorem®, ziskava za

vysokou cenu veskeré protivykony,

v

v" hlavni sponzorovani — v tomto pfipadé ziskdva sponzor nejdrazsi a nejatraktivnéjsi

protivykony,

v koopera¢ni sponzorovani — protivykony jsou rozdélovany mezi vice sponzorl, vyuziva
se rozdilné doby platnosti sponzorskych smluv a diky tomu je moznost pieklenout

finan¢né nestabilni mista s hlediska finan¢nich zdroji (5, s. 204).

velky sponzorsky balicek maly sponzorsky balicek

- ohldSeni sponzora pied, héhem, po - ohldSeni sponzora pfi utkdni a
akei pri vyhlasovani vitéza

- uvedeni sponzora v televiznim spotu - uvedeni sponzora v programu
- reklamni panel v zibéru televiznich akce

kamer - reklamni panel na sportovisti
- jedna strana programu sportovni - 2 ks pozvinek na slavnostni
akce je vénovidna sponzorovi zakonceni akce

- uvedeni sponzora na plakatech a
dalsich tiskovinach akce

- 4 ks pozvanek pro sponzora na
slavnostni zakonceni akce

Obr. 6: Piiklady sponzorskych balicki
(Zdroj: Caslavova, E. Management a marketing sportu. 2009.)

Zadatel o sponzoring si musi uvédomit, co viechno je pro sponzora dilezité, pokud ma
vynalozit finan¢ni ¢i vécné prostfedky. Zalezi na tom, jakou ¢astku budeme pozadovat, jak
dlouho jsme ochotni spolupracovat, jak je sport atraktivni a jestli je sportovni klub ¢i sportovec
populérni. Doporucuje se opatiit si informace o firmé, které nabizime moZnost sponzorovat

nasi sportovni ¢innost a pfizpusobit nabidku protisluzeb piimo na miru (5, s. 207).
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2.1.6. Moderni marketingové trendy

Oslovit zhyckané zakazniky dnesni doby neni jednoduché a snaha o vyuziti novéjsi a novéjsich
psychologickych ,,presvédCovaki®, které ndm marketing diky tradi¢nim postupim jiz nabizi,

roste s pribyvajicimi moznostmi komunikacnich kanalda.

Tradi¢ni marketingové postupy jiz doplituji nebo piimo vytlacuji novéjsi a postupem casu i
efektivnéjsi marketingové trendy. Internet je nyni nejen téméf v kazdé domacnosti, ale také
V podnicich, kam zdkaznici dennodenn¢ dochazeji, proto se interaktivni média stala stézejni pro
marketingové komunikace. Zmény nenastaly pouze pouzitim novych marketingovych trendu,

ale také nartistajici narocnosti pii oslovovani potencionalnich zédkaznikt (14, s. 19).

Je studiemi prokazano, ze marketingové rozpocty sledovanych spolecnosti jsou vynakladané
zejména na nové marketingové trendy, ¢imz jsou média ve form& webil, e-mailli a mobilnich
telefonll. Z ¢ehoz vyplyva, Ze je pravdépodobny pokles vyuzivani tradi¢nich marketingovych

nastroju a médii, jako napiiklad reklama v novinach a v rozhlase (14, s. 19).

2.1.6.1. Guerilla marketing

Nekonvenéni marketingova kampan, kde se firmy snazi vyuzit minimum zdroja pro co nejvetsi
ucinek, v nékterych ptipadech piekracujici hranici legdlnosti (26). Jakou zvolime taktiku a

nacasovani individudlni a dilezité, zde jsou nejosvédcenéjsi taktiky podle Freye:

v' Udefit na ne¢ekaném misté.
v’ Zaméfit se na piresné vytipované cile.

v" Thned se stdhnout zpét (14, s. 43-44).

Guerilla marketing byvé ve spojeni s viralnim marketingem. Ukolem je mit minimélni naklady
a zvysit efektivitu. Kampané guerilla marketingu se snazi projevit provokativné az klidné
utocné a cilené¢ se pokouSi dostat na svoji stranu potenciondlniho zdkaznika navzdory

konkurence (14, s. 44).

2.1.6.1.1. Ambush marketing

Ambush marketing se nazyva také jako piiZivnicky nebo Skodny marketing a je to reklama
vyuziva oficidlni sponzora, aby zviditelnila sebe, parazituje na formdlnim sponzorovi.

Nejcastéji se vyskytuje na velkych sportovnich akcich a puisobi velmi dravé (27).
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Mezi typy ambush marketingu spada:

v Ambush marketing pfimy — firmy se vzijemné propaguji, bez zakoupené sponzorské

licence.

v' Ambush marketing nepfimy — firma se umyslné ¢i neumyslné spojuje s oficidlnim
sponzorem a jeho kampani, pomoci naznaki (napt. oficialnim sponzorem akce bude

Puma, ale nékteti zaméstnanci budou nosit obleceni znacky Nike) (27).

Mezi ambush marketing patii napiiklad reklamni prostor zakoupeny v pribéhu komeréni
prestavky, umisténi billboarda v blizkosti konani akce, reklamni piedméty rozdavané na akci,
které nejsou od oficidlniho sponzora nebo v vyhra na sportovni akci a sportovni ¢innost, ktera

neni poradana oficialnim sponzorem (27).

2.1.6.1.2. Buzz marketing

Tento marketing se snazi vyvolat rozruch okolo urcité znacky, produktu, akce nebo spolecnosti.
Cilem je rozsifit diskusi mezi lidmi a v médiich. Jako sou¢ést buzz marketingu miiZzeme brat i
viralni marketing, kdy se snazime néco rozsifit pomoci e-maild. Diky buzz marketingu se
snazime ziskat kladné¢ doporuceni a reference od zakaznikd, kteti to budou mezi sebou $ifit

(28).

Diky upoutavani pozornosti na znacku nejen spotiebitelil, ale 1 médii, se stdva psani o znacce,
nebo firm¢ zabavné, vzruSujici a pro meédia populdrnim tématem. Cim vice bude téma
neobvykle, pfitazlivé, chytlavé, zaroven chytré a zabavné, tim vice se o néj lidé budou chtit

s nékym délit, aby pobavili nebo vypadali chytfe a zajimavé (11, s. 29).

2.1.6.2. Digitalni marketing

Nedéavno jsem se s kamaradkami seSla na kavu. Sedly jsme si do pfijemné kavarny a jesté diive
nez nam servirka pfinesla napojové listky, kazda jsme automaticky vytadhla chytry telefon na
stil, nékteré ho vzaly rovnou do ruky. Zajem o pfipojeni na bezdratové piipojeni kavarny bylo

samoziejmosti. At chceme nebo ne, digitalni média jsou vSude a jsme jimi pohlceni.

Digitalni marketing vyuziva pro propagaci svého produktu prosttedi internetu, veskeré digitalni
technologie nebo mobilni operatory a tim se stava pro dne$ni dobu nezbytnym prostfedkem

marketingové komunikace (14, s. 53).
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Obr. 7: Pokles SMS a zvySeni mobilnich dat pro mobilni operatory
(Zdroj: http://pcworld.cz/novinky/sms-jsou-na-ustupu-operatori-cili-na-mobilni-internet-
16901)

2.1.6.2.1. Socialni média
Nekteti si nejsou schopni ani predstavit, jaké by to bylo, kdyby nebyl Facebook, kdyby se
nemohli o néco podelit se svymi prateli online. Mezi socialni média fadime blogy, publika¢ni

servery, silend média, diskuzni servery a hlavé socidlni sit€. Nyni patii mezi nejrozsifené;si

socialniho marketingu socialni sité.

Mezi piedchidce socialnich siti patii diskuzni servery, online fotogalerie, weblogy a jiné.
Uzivatelé tam pouze publikovali svlij obsah, ale to jim nestacilo, chtéli také komunikovat
s ostatnimi uZzivateli. Chtéji sdilet, cht&ji tvofit a chtéji informovat ostatni a diskutovat o tom.
Klasické komunikacni a publika¢ni servery nespliiovaly pozadavky, které uzivatelé vyzadovali.
Blogy mély byt budoucnosti globalni zurnalistiky, ale byly slozité na ovladani a vyZadovaly
talent a trpélivost. Proto se vyvinuly sluzby zaloZené na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli a
ne tolik na obsahu. To jsou dnesni socialni sité, které jsou vyjimecné zejména tou vlastnosti, ze
identita jejich uzivatell je stejnd, jako jejich skute¢na identita. Jejich oblibenost je obrovska,
svou velikosti ptekonavaji webové servery jako je Google (15, s. 10-11). ,, Pocet ceskych
uzivatelii socialni sité Facebook se za posledni rok zvysil zhruba o desetinu a v soucasnosti se

pohybuje kolem 4,2 milionu. To jsou zhruba dvé tretiny tuzemské internetové populace (31).“

Diky komunikaci socidlnich siti pfimo s uzivatelem, maji firmy moZnost §ifit svoji image a

znac¢ku, sledovat diskuzi jako zpétnou vazbu a tim zlepSovat minéni o konkrétni znacce
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nenasilnou formou. Reklama se na socidlnich sitich ,,rozléza* pomoci virového marketingu (14,

s. 70).

2.1.6.2.2. Mobilni marketing

,»Mobilni marketing je jakékoliv forma marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity,

cilena na spotiebitele a uskuteénéna prostiednictvim mobilni komunikace (32).*

Tento marketing by samoziejmé nefungoval, kdyby nebyly telefony, a diky novému trendu
chytrych telefoni se stdvd mobilni marketing jednodussim, rozsifenéjSim a popularnéjSim.
Nejcastéji mobilni marketing vyuziva SMS zprav, MMS zprav, blootooth, her do telefoni a
nyni diky chytrym telefonlim a jejich propojeni s internetem se v nejvétsi mife vyuziva oblast

mobilnich aplikaci (32).

2.1.6.3. Gamifikace

Pomoci gamifikace se zacletiuji prvky hernich principli do typicky neherniho prostfedi. Ani
nevime, ze se s gamifikaci setkavame denné, naptiklad pokazdé kdyz nakupuji v Kauflandu,
ptaji se me¢, zda sbirdm body, rad€ji si je vezmu a az pozdéji jsem zacala zjistovat, na co
vlastné jsou. Pomoci nich mizu vyhrat cestovni vybavu za vyhodnou cenu. Piesné to je cil
gamifikace, ziskat si zakaznika hrou. Stejné tak jako znamkovani ve $kole, pokud mi $lo o
piijeti na pokracujici studium, stala se z mého uceni a zndmkovani mensi hra, kdy se mé skore

pocitalo pomoci vysledného pruméru ve Skole (29).

Zpusoby, kterych vyuzivd gamifikace je mnoho. Vychazi z tradi¢nich postupi her, kdy je

ukolem zachranit svét, nasbirat body, odhalovat tajemstvi, ziskavat odmény a darky (29).

2.1.6.4. Virovy marketing
Jde o urcité vytvofeni virové (viralni) zpravy, ktera ma zarucit levnou, ale ucinnou
marketingovou kampan. Neni lehké takovou zpravu vytvofit, jelikoz by neméla plsobit jako
reklama, ale zaroven by méla byt atraktivni, aby si ji lidé chtéli pfeposilat mezi sebou. Virovy
marketing se déli na dvé formy. Aktivni forma si klade za cil ovlivnit chovani potencionélniho
zédkaznika ve vlastni prospéch, zvysit povédomi a vyvolat zajem. Ukolem pasivni formy neni
zadné vnucovani, pouze podnécuje kladnou reakci zdkaznika tim, ze nabidne kvalitni produkt.
Cim kreativn&jsi znéni bude $ifené virové zpravy, tim vice bude u¢inngji. Mezi tfi slozky
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virového marketingu fadime obsah (napad a zpracovani), aplikaci (nabidka zpravy k rozsiteni)
a vyhodnoceni (reakce, efektivita). NejcCastéji se vyuziva elektronickd posSta a socidlni sité
Kk rozsifeni zprav, jelikoZz jsou naklady velmi nizké a realizace byva rychla, coz nemusi byt
vzdy vyhodou. Jelikoz se nad rozjetou kampani, kterd se rychle §ifi, neda udrzet kontrola (14, s.

77-80).

2.1.6.5. Event marketing
Fakt, Ze nas nejvice ovliviiuji emoce, které vnimame nejlépe, kdyz néco prozijeme, vyuziva
event marketing. Event marketing propaguje vyrobek, sluzbu, znacku ¢i firmu prostfednictvim
néjaké akce, diky které by méli potenciondlni zdkaznici zvysit zdjem o produkt, diky svym

prozitym emocim spojenych s akci (14, s. 85).

2.1.6.6. Product placement

Jedna se o umisténi produktu nebo sluzby do néjakého média, pti kterém se zaplati zviditelnéni
v médiu jako je reklama, film, Casopis, pocitacové hry a jiné. Oproti klasické reklam¢ nas
product placement nestoji takové néklady, ale diky modernizaci informacnich technologii

pfibyva na oblibenosti (14, s. 131-140).

2.1.7. Zdroje financovani

Abychom mohli uspofadat né&jakou akci, potfebujeme finanéni moznosti na zajisténi vSeho

potiebného. Pro sportovni organizace, které¢ nemaji nijak vyjimecné sportovce, kteti by byli pro

vvvvvv

2.1.7.1. Zdroje financovani sportovnich klubi

Sportovni kluby a télovychovné jednoty maji financovani bud’to z hlavnich ¢innosti nebo

z dopliikkovych ¢innosti.

2.1.7.1.1. Zdroje financovani z hlavnich ¢innosti

Clenské prispévky — zapisné, oddilové piispévky, ¢lenské prispévky.

Dary - pené¢zité nebo nepenézité bez naroku na protisluzbu (dlouholeti ¢lenové, nadace a

nadac¢ni fondy).
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Prispivani zastfeSujici organizace

Vstupné - vySe ceny vstupenek, kterd podléha zdanéni, urCuje Groven soutéze, jeji napln a
dopliikové aktivity. Obcas se setkdme s dobrovolnym vstupnym, které je brano ve formé daru a

nabizi se moznost danového osvobozeni.
Startovné slouzi k pokryti nakladd spojené s poradanim sportovni akce. (16, s. 58-60).

Dotace — od statu, jsou vypsané do osmi vladnich programu statni podpory sportu. ,, Financni
prostredky plynouci ze statniho rozpoctu urcené na programovou podporu ,,sportu a
telovychovy* jsou rozdélovany na verejné prospésné programy, podporu statni reprezentace a

na investice (21, s. 91).

21.7.1.2. Zdroje financovani z dopliikkovych ¢innosti

Pfi financovani z doplitkovych cCinnosti maji sportovni organizace nezavislost na statnich
organech. Radime mezi né€ sponzorské ptispévky, klubové suvenyry, piijmy z n4jmt klubovych

sportovnich zafizenich, bankovni pujcky (17, s. 153-155).

2.2.SWOT analyza

Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. SWOT analyza identifikuje,
zda je soucasny stav strategie firmy relevantni a schopny se pfizptisobit zménam, které mohou

nastat v prostfedi (10, s. 103).

Silné a slabé stranky urcujeme podle vnitropodnikovych analyz, ve kterych se zamétujeme na
vnitini faktory podnikani a na interni prostfedi. Mezi né€ fadime naptiklad jak je na tom podnik,
co se tyce financi, jeho vyzkum a vyvoj, politika vyrobku, vyrobni kapacity a jejich flexibilita,
jak dobry je management a organizace firmy, image firmy a jiné. Oproti tomu p¥FileZitosti a
hrozby ptichazeji z vn&jsiho prostiedi firmy, ve kterém firma plsobi. Hrozby mohou byt
napiiklad velky pocet konkurencnich firem na trhu, know-how, statni regulace nebo novy
vyrobce na trhu, takZe je v podstat¢ nemitizeme piili§ ovlivnit, ale mizeme byt pfipraveni.
Prilezitosti nam pomahaji snizovat hrozby, které vyplyvaji z charakteru okoli. Pokud mame

prilezitost, je dillezité zjistit, jestli se nemiiZe stat i nasi hrozbou (18, s. 534).
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Pokud skombinujeme silné a slabé stranky firmy a pfiilezitosti a hrozby okoli, je tu moznost

vzniku strategického chovani do budoucna.

Ptistup S — O — vyuziti silnych stranek a velkych pfilezitosti, plynoucich z okoli.
Ptistup W — O — pomoci piilezitosti vyradit slabé stranky.

Ptistup S — T — pomoci silnych stranek odstranit hrozby.

Pristup W — T — vyfesit zneklidhujici stav i za cenu likvidace ¢asti organizace (18, s. 534).

Analyza vnitiniho prosttedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat pfilezitosti maximalizovat pfilezitosti
5
= MAX - MAX MIN - MAX
(e}
&
o
L
5
go)
=
>
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Obr. 8: SWOT analyza
(Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/)

2.1.Tanec

vV

Nejjednodussi definice tance, kterou jsem slychavala i tiikrat za trénink, a kterou predavam i ja
svym zaklim, je prosta. ,, Tanec je pohyb vyjadreny na hudbu.” Diky tanci mame moznost se
citit skvéle, miize vyjadiovat pocity tane¢nika, a jelikoz se jednd zaroven i o spoleCenskou
aktivitu, napomahd socialnimu zac¢lenéni. S tancem je také spojené urcité umeéni. Piivod tance

je totiZ spjat s ritudlnimi obfady a vyjadfenim néceho dilezitého.
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2.1.1. Tanecni sport

Spolecensky tanec neni pouze zalezitosti tanecnich a plesii, povazuje se za sportovni disciplinu,
ve které jsou taneCni pary, tvoiené povétSinou partnerem a partnerkou. Taneéni pary tancuji
sestavy, které maji pfedem natrénované, na nahodnou hudbu, ktera odpovida tanci, ktery tanci a

snazi se vystihnout jeho charakteristické rysy.

Soutéze se konaji pravidelné. Na parketé je vice pard najednou, pocet pari urcuje podle
velikosti parketu. Pary jsou v jednotlivych kolech hodnoceny porotci, podle hodnoceni
postupuji podle urc¢ené¢ho postupového klice do dalSich kol az do finale, kde se pomoci
nevefejného znamkovani 1 — 5 voli findlové potadi. Pary se ucastni soutézi v urcitych

kategoriich podle vykonnostni tfidy a veku.

Spolecenské tance se déli na standardni tance a latinskoamerické tance. V kazdé z téchto

disciplin se tancuje 4 nebo 5 tancii, podle vykonnostni kategorie.

2.1.1.1. Standardni tance (zkracené STT)

Ve standardnich tancich je dilezité uzaviené parové drzeni v tzv. ,, ramu®, ktery si pary drzi po
cely Cas tance. Prava ruka partnera je na lopatce partnerky, levou ruku nabizi ddme a spoji ji
spole¢né s jeji pravou zhruba ve vySce o€i partnerky. Partnerka prsty na levé ruce objima
partnerv deltovy sval a pravou rukou se snaZzi lehce tlacit do levé dlan€ partnera, kterou maji
spojenou. Az na tango maji vSechny standardni tance typicky Svihovy pohyb. Co se tyce
obleCeni, pro pany je charakteristicky frak od urcité vykonnostni tfidy (tfidy B), v niZSich
ttidach Cernd vesta s bilou kosili a pro damy jsou to dlouhé Saty, at’ jsou v jakékoliv tfid¢é. Cena
nového fraku se pohybuje kolem 15 000,- az 20 000,- K¢&. Pokud si partnerka pofizuje uplné
nové Saty, mize se cena vysSplhat az na 60 000,- K¢. Standardni tance, jsou romantické, ale
zaroven dravé, partner je dominantni, plisobi suverénné a partnerka ho ma nésledovat, zdobit a

jak tikd muj trenér: ,,byt krasnou za kazdou cenu.*
Mezi standardni tance patfi:

2.11.1.1. Waltz

Svij ptivod ma v Anglii. Ma tfi¢tvrtovy takt, tempo se pohybuje kolem 29 takti za minutu.

Diiraznou dobu ve waltzu slySime na dobu raz. Ve waltzu se snazime o takzvané sniZovani
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pfed odchodem z nohy a zéaroveii o tzv. highlight momenty, které maji dotvofit dobu tfi. Proto

je tento tanec znam svoji ,,vinou* (19, s. 3-4).

2.1.1.1.2. Tango

Pochazi z Argentiny a Uruguaye a ma 31 — 33 taktd za minutu. JelikoZ ma tango velmi
odliSnou povahu od ostatnich standardnich tancti, bylo dfive fazeno mezi tance
latinskoamerické. Je spoustu druhti tanga. To, které se objevuje ve sportovnim tanci, je typické
drzeni, které u ostatnich tancti nenajdeme. Leva ruka partnera a prava partnerky se pouze zostii
Vv loktech, kdezto leva ruka partnerky neobjima partneriav deltovy sval, ale palcem zajede pod
pravé podpazdi partnera jako teplomér, aby bylo drZeni pevnéjsi a agresivngjsi. Cely tanec je
potom posazeny trochu nize v kolenou. Charakteristické drzeni je i proto, ze je tango velmi
dravé, obsahuje rychlé zmény a pohyby a obcas az extrémni figury, pii kterych je pevnost

podstatna (19, s. 3-4).

2.11.13. Valcik

Laicky feceno, je to rychlejsi waltz, pokud se jedna o pojeti rytmu. Jinak je val¢ik kolovy
tanec, pfi kterém vzdy jeden z paru uhyba druhému, ktery se chce pohybovat doptedu a tim toci

cely par (19, s. 3-4).

2.1.1.1.4. Slowfox

Slowfox neboli slowfoxtrot se tan¢i az od vytancované urcité¢ vykonnostni tfidy (tfidy C). Na
CtyfctvrteCni takt se snazi pary jakoby plout parketem, bez vyrazného zdvihani za zvuku hudby

v Vv

duraz na 1. a 3. dobu. Je pro ngj typicky Svihovy, kyvadlovy pohyb (19, s. 3-4).

2.1.1.15. Quickstep
PomalejSim quickstepem v tanecnich je tango a jeSt¢ pomalejSim je slowfox. Nejrychlejsi
standardni tanec v tempu 50 — 52 taktd za minutu, je typicky pro sviij radostny charakter a
pohyb v podob¢ hopsani a poskoku. Je tanéen ve tiiétvrte¢nim taktu a dtlezita pro hodnoceni je

hudba a sehranost paru pti poskocich (19, s. 3-4).

2.1.1.2. Latinskoamerické tance (zkracené LAT)

Partnerky bez dlouhych Satli, obCas polonahé jen s néjakym kouskem latky pies sebe, partnefi
Vv specialné usitych koSilich, které nemusi byt vSechny stejné, Zadné uzaviené a tésné drzeni
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V paru, temperament, dravost, rytmus, emoce, city, to vSechno je charakteristické pro
latinskoamerické tance. Neni definované zadné piesné drzeni, pouze postoj, pii kterém se
dodrzuji paty k sob¢, Spicky od sebe, ale ne tak radikalné jako v baletu, prezentace hrudnikové
Charakteristické jsou v latin€ také pocity, které by z nas méli béhem tance vyzarovat. Coz neni
zrovna lehky tkol, pokud takové pocity v sobé nemame, musime je vytvofit, aby ty pocity
Z nas m¢l alesponi divék, jelikoz on to vidét chce. V podstaté se snazime divakovi vytvorit

urcitou iluzi.

2.1.1.2.1. Samba

Typicky brazilsky tanec. Kolem 50 taktli za minutu a étyfctvrtecni takt. Charakteristickym
pohybem pro sambu je ,,bouncing®, kterym se snazime vyplnit hudbu v riznych rytmech,

kterych nam samba nabizi velké mnozstvi (20, s. 3-4).

21.1.2.2. Cha-cha-cha

Zkracen¢ cha-cha, pochazi z Kuby. Je typicka pro svoji ostrost a pfesnost pohybu. Partnerka se
snazi jistym zpasobem ,,drazdit partnera a hrat si s nim. Ve Ctyf¢tvrteénim taktu je vyrazni
doba 1. a 3. Svym tempem 30-34 taktii za minutu se fadi spiSe mezi pomalej$i tance, ptestoze

to neni znat (20, s. 3-4).

2.1.1.2.3. Rumba

Kubanskd rumba je pomalejSi verzi tance cha-cha ve ctyfctvrteCnim rytmu. Jednd se o
nejpomalejsi tanec v latiné s 27 — 33 taky za minutu. Pfi pohledu na rumbu by mél divak mit
pocit, Ze se diva na romanticky ptib&h, ktery obsahuje vasen, lasku, nenavist a vSechny pocity,
které pocituji muz a zena 1 v béZném zivoté. Je vétSinou velmi tézké takové pocity ukézat,

pokud je doopravdy necitime, proto vytvatime iluzi (20, s. 3-4).

21.1.2.4. Paso doble

Tanec ve dvoudtvrtovém taktu se tancuje az od uréité vykonnostni tiidy (tiidy C). Spanélsky
tanec v rytmu 60-62 taktl za minutu, je typicky svym postojem s podsazenou panvi, kterym se
vymyka ostatnim latinsko-americkym tancim. Tanec je simulaci Spanélské koridy pii bycich

zapasech, kdy partner pfedstavuje toreadora a partnerka muletu. V paso doble se na soutéZich
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tan¢i dvé koruny ze tfi, které paso doble obsahuje a je pfesn¢ natrénovana sestava do hudby,

tak aby vychazela na fraze (20, s. 3-4).

2.1.1.25. Jive

Swingovy tanec ovlivnény rokenrolem ve ¢tyictvrteénim rytmu. Typicky je svoji hravosti.
Tempo ma 40-44 taktl za minutu, partnefi Se K sobé chovaji jako dva kamaradi a vyzatuje
z nich radost. Oblibenou figurou V jivu, kterou u jinych tanci nenajdeme, jsou kopky,
pochazejici pravé z rokenrolu. Da se tancovat mnoha zpisoby a zaroven tyto zpusoby lze

kombinovat, muize byt vice do swingu nebo naopak do rokenrolu (20, s. 3-4).

2.1.2. Soutéze

Pary se mohou, ale samoziejm¢é nemusi zucastnit soutézi. Pokud par zacind, byva ve
vykonnostni kategorii Hobby, do které se zapiSe automaticky pfi nahlaSeni na soutéz. V této
kategorii mlZe byt pouze dva roky, poté se musi registrovat. Jakmile se registruje, ziskava
automaticky kategorii D, zaplati si kazdy rok licenci u Ceského svazu taneéniho sportu a mize
soutézit a co je hlavni, mize postupovat. Jak se postupuje? Pomoci boda ziskanych na soutézi,
za porazené pary, za postupovani do dalSich kol a za findlova umisténi, se mize pii zisku 200
bodt a 5 finale dostat do vyssi vykonnostni tfidy. Po tfidé D nasleduje tfida C, kde ptidavame
tance Paso doble a slowfoxtrot, poté tfida B, kde nejsou ptedepsané figury a smi se tancovat
od nuly a pravidla jsou stejna. Pokud se jednd o vékové kategorie, v tabulce vidime piesné

rozdéleni.

42



Vékova Vékové rozpéti tridy

kategorie

Déti I do 10 let D

Déti 11 10-11 let D,C

Juniofi I 12-13 let D,C B

Juniofi I1 14-15 let D,C,B

Mladez 16-18 let D,C, B,AM

Dospéli 19-34 let D, C, B, AL M, P
(profesionalové)

Seniof¥i I 34-44 let D, C, B AL M, P
(profesionalové)

Seniofi 11 45-54 let D, C, B AL M, P
(profesionalové)

Seniori I11 nad 55 let D, C, B, AA M, P

(profesionalové)

Tab. 1: Rozdéleni kategorii
(Zdroj: ODSTRCIL, Petr. Sporovni tanec. 2004.)

Podporovat rozvoj taneéniho sportu zejména organizaéné ma za kol Cesky svaz taneniho
sportu (CSTS). Této organizaci se plati roéni ptispévky, diky kterym jsou jednotlivci zafazeni
do databdze tane¢nikii. Webové stranky www.csts.cz jsou pro tane¢nika velmi dulezité, nachazi
se tam veskery seznam sout&zi poradanych v Ceské republice, jedina moznost pfihlésit se na
tyto soutéze, vyhledavani tanecnika, legislativa potfebna pro vedouci tane¢nich klubti a

tanec¢nich skol pro potfaddani soutézi nebo pro prestup tanecniki ¢i jejich hostovani. Cesky svaz

tanecniho sportu patii také mezi hlavni sponzory vétSiny soutézi diky své financni podpote.
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3. Analyza soucasného stavu

V této Casti se sezndmime s TaneCni Skolou Starlet Brno a prostfedky, kterymi disponuje.
Nasledn¢ popisi predeslé rocniky akce z hlediska propagacniho, organizacniho i financniho.
Zejména pak GALA DANCE 2013. Nedostatky vyuziji jako jeden z dilezitych faktorG pro
inovaci marketingové strategie a zlepSeni potadani akce GALA DANCE 2014.

3.1.Tanec¢ni Skola Starlet Brno

Pied 50 lety vznikl ptedchiidce Taneéni $koly nazyvany BRDETAN neboli BRnénska Décka
TANCcuji a 10 let na to z né&j vznikla Tanec¢ni $kola Starlet Brno. Nyni patii Starlet mezi tradi¢ni
brnénské Skoly, které vyucuji tanec ve velkém. Do tanecni Skoly chodili jiz rodice mych
vrstevniki, a proto mé tési, Ze 1 j& dostala moznost chodit do tanecnich pravé tady. Tanec¢ni
Skola nevychovala jen tisice tanecnikil, ale také nékteré mistry, mezi které patii naptiklad

znama osobnost Jaroslav Kunes.

Nejvyznamngj$i osobnosti tanecni Skoly je pan Vladimir Burian, ktery jiz od zaatku své
¢innosti propagoval tradi¢ni taneéni kulturu, ale zaroven piinasel do tance spoustu modernich
trendl z celého svéta. V soucasné dobé je pln¢ zodpovédna za déni v tanecni Skole pani Vlasta

Burianova, ktera stale vede tane¢ni kurzy, moderuje plesy a organizuje akce (35).

Sidlo taneéni koly je zejména na Spitalce 6, kde se nachazi kancel4f, jeden velky sal a dva
mensi. Kulturni centrum Babylon (byvaly Stadion) na ulici Kounicova je nejvétsi sal v Brné¢,
kde se poradaji tanecni, plesy a jiné akce at’ uz tanecni ¢i odliSného razu. Kulturni centrum
Babylon disponuje tou nejmoderngjsi zvukovou a svételnou technikou (v€etné druhé nejvétsi
laser show), modernim vybavenim, nové opravenym prostiedim u baru s pfiznivymi cenami

(36).

Pod tane¢ni skolu spada také tane¢ni klub, ktery se zabyva sportovnim tancem, a jSou S tane¢ni
Skolou ve vzajemné spolupraci, co se tyce vystoupenich na akcich za proplj¢ovani salii na

soustfedéni a podobné.
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3.2.  Analyza akce
3.2.1. Popis akce

Akce, pro kterou jsem se rozhodla inovovat strategicky marketing a stala se jejim
spolupotadatelem, nese ndzev GALA DANCE STARLET 2014. V této analyze se pokusim
nastinit, jak probihd, pro¢ se potada a nasledn¢ budu srovnavat GALA DANCE STARLET
2013 s GALA DANCE STARLET 2014.

Rada bych vysvétlila, pro¢ se tato akce kazdy rok porada. Dfive se soutdZ jmenovala Zebticek
Starletu a dodnes se tomu tak mezi tane¢niky fika. Jak je jiz z ndzvu zfejmé, jedna se o klubové
sefazeni part. Jde o soutéz, kterd nemusi prochdzet zddnymi specidlnimi kontrolami a neni
zapsana na Ceském svazu tane¢niho sportu. Jediné kategorické rozdéleni jsou juniofi a dospéli,
kdy se v kone¢ném hodnoceni bere v potaz i Seniorska kategorie a vyhlasuje se také. Jinak
tancuji vSichni spole¢né. Jelikoz se predpoklada, ze pary, které maji kategorii B a vyse, porazi
pary kategorie C a nize, stavaji se z téch ,,lepSich paru od kategorie B, pary tzv. ,,nasazené*.
To znamend, Ze netancuji v prvnim kole, ale pfiddvaji se do soutéZze az od kola druhého.
Zacinajici tanecnici neptedpoklddaji, ze by soutéz napoprvé mohli vyhrat, avSak zatancit si
s nejlepsimi tane¢niky klubu muiize inspirovat a vytvofit si realny tanecni cil. Navic je to tradice
a reklama pro nasi Skolu, abychom mohli sehnat nové sponzory a aby rodice védéli, v jak

velkém tane¢nim klubu jejich déti, malé i dospélé, tanci.

Principem celé akce neni jen sefazeni parti. Tane¢ni sport je jako jeden z mnoha estetickych
sportll znevyhodnén subjektivnim hodnocenim porotci. GALA DANCE déva tu moznost

partim se ukazat, coz je vyhodné jak pro zacinajici pary, tak pro zkusené;jsi tane¢niky.

V neposledni fadé se akce snazi jistym zpisobem prezentovat tanecni Skolu 1 tane¢ni klub pro
Sir§i vetejnost a zvednout tak pov€domi o Starletu, jeho Skole i1 klubu. DtleZitou soucasti je
finan¢ni podpora parti. Findlové ceny ve formé poukazek na tréninky maji motivovat tane¢niky

pro zlepSovani jejich vykonnosti.
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3.3.GALA DANCE STARLET 2013

Jesté vroce 2011 se ,,Zebiitek Starletu konal Vv taneénim sale na Spitalce, kde mély pary
velmi malo mista, ale zato mél ,,Zebii¢ek™ uréitou atmosféru domaciho prostiedi a pary se
citily dobfe, 1 kdyz stisnén¢. Organizacni struktura lidi se za ta 1éta téméf nezmeénila, stejné tak

propagace a prub¢h akce.

Co se tyCe vyuziti marketingu na propagaci, organizaci, pribéh i zhodnoceni akce, bylo
v predchozich letech velmi malé. Z nasledujici analyzy posoudime uspéSnost ptredchozich
soutézi pomoci marketingového mixu a SWOT analyzy. Vysledky zpracuje pro ndvrhy na

vlastni feSeni

3.3.1. Misto

Po predchozim roce se organizator opét domluvil s KC Babylon a akci usporadali ve ¢tvrtek
18. dubna praveé tam na ulici Kounicova 20. Pan manazer vychazi tane¢ni skole i tane¢nimu
klubu finanéné vstiic diky dlouhodobé spolupraci. Casové bylo nutno se pfizptisobit, aby
nebyla ruSena jina akce. Prostory kulturniho centra uz byly po ¢etnych rekonstrukci, avsak ne
vSe bylo hotovo. Velky uspéch zaznamenal bar, ktery méa velmi nizké ceny, dobrou nabidku
napoju i pochutin, piijemnou obsluhu a diky manazerovi stadionu se mohli divaci a tanecnici

pomoci velkého platna ujistovat o pribeéhu MS v lednim hokeji.

3.3.2. Cena

Pti urCovani ceny, ze strany Starletu, se nevyuzivalo zadnych nastroji, které by ji pomahaly
uréit. Vieobecna cena soutézi uskuteénénych za podpory a pravidel Ceského svazu tane¢niho
sportu se pohybuje u konkurence podle velikosti a vaZenosti soutéze. Pravidelné ,,starlet’acké™
soutéZe se podle konkurence tidi a cena vstupu se pro dospélou osobu pohybuje kolem 100,-
K¢. Jedind sleva, kterou je moZzno uplatnit pfi vstupném je sleva na dité, kdy plati 50% z ceny,

pokud neni ptesazen vek 15 let.

Cena vstupného GALA DANCE 2013 byla uréena podle uskute¢nénych soutézi ,,zebticku* na
60,- K¢ pro dospélou osobu. Déti do 15 let mély vstup zdarma. Bohuzel se neucinil zadny

vyzkum, ktery by podlozil vhodnost velikosti ceny zvolenou pro tuto akci.
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3.3.3. Propagace

Propagace pomoci komunika¢niho mixu se uskutecnila pouze v malé mife. Samoziejmé nejsou
tak velké finan¢ni prostiedky, aby se zaplatila kvalitni reklama nebo public relations, natoz
d¢lat osobni prodej. Na akci, ktera je interni a hlavné spise tradi¢ni, se piijdou podivat zejména
byvali tanec¢nici a rodice. Ale pokud se chceme pomoci GALA DANCE zviditelnit, nemizeme
spoléhat, ze jako divaci pfijdou pouze rodice a tanecnici. Propagace je pro Starlet dulezita
nejen pro tuto akci, ale pro celou Skolu, aby neziistala pouze tou tradi¢ni, ale ukézala, ze
moderni trendy ji nejsou cizi. Ned¢lali v rdmci propagace nic nového oproti minuly rocnikiim,
jelikoz nikdo neprovedl analyzu spokojenosti divaktl, ktera by napovédéla, jak se o akci
dozvédéli, do jaké skupiny spadaji (zda jsou to tanecnici, rodice, spoluzéci), jak se jim akce

libila a jestli maji néjaké navrhy na zlepSeni akce.

3.3.3.1. Facebook

Nejvétsi propagaci se pokusil Starlet udélat na socidlni siti Facebook. Vytvofili akei, ktera
poskytovala veskeré dilezité informace o zaCatku akce, mista akce a programu. Pozvala
tane¢niky, které mél organizator akce v ,,ptatelich a doufala v to, ze se akce bude automaticky
Sifit dal. Samoziejmé se $ifila, sice ne tolik kolik by mohla, ale tane¢nici se na GALA DANCE
vzdy t&ili a rddi pozvou své znamé a rodinu. Bohuzel byla akce vytvoifena teprve 20 dni pied
akei, diky tomuto faktoru nemohla byt tato propagace plné vyuzita, co se ty¢e komunikace se
zakazniky. Myslim si, Ze diky tak obrovské moZnosti sit€ Facebook, byly moznosti vyuZziti

roz$ifeni a propagace akce velmi nizké.

3.3.3.2. Plakat

Myslim si, Ze zakladem plakatu je to, aby si ho nékdo vSimnul. To neznamend, Ze musi
jednoznaéné hrat vS§emi barvami, jako z cirkusu. M¢l by byt jasny, piehledny a zajimavy. Podle
mé se to neda fict o plakatu, ktery prezentoval akci v roce 2013. V piilohach je uvedena jeho
podobu a velky zdjem vzbudil hlavné u déti. Tento plakat byl na vSech mistech, kde tanecni

Skola uci a pisobi, ale vysel pouze na nasténkach a dalsi prezentace se neudala.

3.3.4. Program

Zacatek celé akce byl otevienim salu v 16:00, ale juniofi zacal tancovat az v 17:00. Pary se
pottebuji prevlékat, odpocinout si, vysledky se musi spocitat a pary se podle nich poté

ohodnotit, aby nevznikali zbytecné mezery, kdy by se na parketé nic nedélo, proto soucasti
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programu byla rizna tanecni vystoupeni slozek tanecni $koly a tanecniho klubu jako je Street
Dance a standardni Formace, které to ned¢laji za finan¢ni odménu. Z ¢ehoz plyne, Ze se divaci
celou dobu divaji pouze na tancovani. Ale i to mize byt opravdu unavujici, jelikoz konec celé
akce byl pfedpokladan na 22:00 hod. Kdyz se kolem 23:00 hod ptedavaly posledni vysledky,

byla fada divaki jiz zna¢né€ unavena.

3.3.5. Sponzori

v Tane¢ni $kola Starlet Brno
Mezi hlavni sponzory akce patii Tanecni Skola Starlet, ktera sponzoruje prondjem salu,
finan¢ni odmény ve formé¢ kupénl na tréninky, podporuje cCinnost sportovniho
tanecniho klubu.

v’ Statutarni mésto Brno
Dlouhodobé& podporuje ¢innost tane¢niho klubu a pfispivé na akce tanecni Skoly.

v Mary Kay
Kosmetika Mary Kay byla pfedavana v ramci vyher pro finalové pary a cely vecer byla
k dispozici kosmeticka poradkyné spolu s kosmetickym pultem, u kterého byla ochotna
divakim poradit a nalicit je.

v" KruSovice
Produkty pivovaru KruSovice vénoval vrchni slddek jako vyhry pro finalisty hlavni
kategorie.

v’ Elis Dance Sport
Obchod s tane¢nim vybavenim daroval slevové poukazky. Tane¢ni $kola Starlet s nim
ma dlouholetou spolupraci, pti které si vzajemné vychdzeji vstfic.

v Kvétinafstvi Alexandra
Poskytlo kvétiny pro finalové pary a jako dékovné dary.

v Lucie Kozlova, dafiovy poradce
Upekla dorty a cukrovinky, které obdrzeli vitézové.

v Krmiva.com
Sit" obchodl s chovatelskymi potfebami a krmivy vSech znacek pro zvifata poskytla

vécné ceny a slevové poukdzky pro findlové pary.
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3.3.6. SWOT analyza

Na SWOT analyzu budu pohlizet zejména z propagacniho a organizacniho hlediska GALA
DANCE 2013, abych mohla vysledky vyuzit v navrhl feSeni marketingové strategie pro dalsi

rok.

Pomocné
Silné stranky
Vnitini e Nejlepsi taneéni sal v Brné
pavod e Tradice tanecni Skoly
e Zab¢hla organizace
e Kvalitni tane¢ni zédkladna
e Obcerstveni

e Moderator

Skodlivé
Slabé stranky
e Zab¢hlé organizace
e Absence novym napadii
e Nevyuziti komunika¢nich
prostiedki k propagaci
e Zadné analyzy
z pfedchozich ro¢niki
e Nedostate¢na kapacita
parkovacich mist
e Satna daleko od salu
e Nepresna struktura

organiza¢niho tymu

Prilezitosti

e Rozlehla sit’ potenciondlnich
zakaznikl

e Moznost ziskani sponzora

o Siroké zaméfeni pro
propagaci

e Prezentace sponzori

e Navazani spoluprace

e Ziskéni zakaznikt

Hrozby
e Slabé personalni zajiSténi
e Zaporné hodnoceni mezi
lidmi
e Zranéni

e Technické selhani

Tab. 2: SWOT analyza 2013
(Zdroj: vlastni)
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Silné stranky

e Kulturni centrum Babylon bylo v roce 2013 jiz po castecné rekonstrukci, ktera ze
Stadionu udélala moderni taneéni sal s velmi dobrou zvukovou a svételnou technikou,

kvalitnim parketem a vzduchotechnikou.

e Tradice Skoly napomaha k pozitivnimu ohodnoceni pozvéanky na akci a diky spousté

lidi, kteti tane¢ni Skolou prosli i ptilezitost pro propagaci.

e Pomoci zab¢hlé organizace, nebude mit organizator tolik prace s poraddnim, jelikoZz jen
zopakuje predesly rok. Ma piesné napsano, co minuly rok musel zafidit a bude aktualné

postupovat podle jiz ptedepsanych organizacnich kroki.

e Aby méla akce uspéch, je zapotiebi samoziejm¢e tane¢nikll. Tanecni Skola Starlet Brno
disponuje mnoZzstvim tane¢nikli na vysoké urovni, takze se neda fici, Ze by se nebylo na
co divat. Navic diky pfiblizné¢ 90 tane¢nikd, ktefi byli do soutéze piihlaseni, je velka

moznost propagace.

e Vzhledem k modernizaci KC Babylon je jeho soucasti i ptijemné prostfedi baru, které
nabizi Siroky vybér alkoholickych i nealkoholickych napojli a riizné druhy pochutin.
Obcerstveni je jednim z dalezitych a ovliviiujicich faktord, pro pozitivni hodnoceni celé
akce, pokud nebudou lidem splnény zakladni potfeby hladu a Zizn&, nesetkame se

s kladnymi ohlasy.

e V minulych letech moderoval soutéz vzdy jeden interni pracovnik, jehoz moderovani
divaky neoslovilo a nezaujalo. Z tohoto divodu tane¢ni klub moderatora, ktery se

zucastni oblibenych soutéZi a jeho moderovani je velmi oblibené.
Slabé stranky

e Zabé¢hla organizace nemusi byt pouze vyhodou. Pravé naopak, diky tomu, Ze se ned¢ji
zadné zmény, které by podpofily propagaci nebo zlepSily organizaci, mam celkem

Siroké pole plisobnosti, co se tyce vlastnich navrhi.

¢ Nejen tanecnici, ale 1 n€kteti navstévnici nejsou na akci poprvé. Pokud se soutéZ nebude
vyvijet ur€itym zplsobem vpied, za nasledek bude ztraceni stdvajicich zdkaznikd.
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Absence novinek, kterd by i stalé zakazniky nadchla a nalakala, je divodem pro

negativni ohodnoceni akce.

e Propagace je pro sportovni akci velmi dilezitad a marketingové nastroje jsou ze strany

Starletu nevyuzité.

e Vyuzit vice propagace by vyzadovalo i néjaké analyzy, které nejsou zaznamenané a

proto nebylo na akci v roce 2013 z ¢eho Cerpat, aby byli divaci spokojenéjsi nez diive.

e Jedind véc, kterd byla zifejma z nespokojenosti lidi, byly nedostate¢na parkovaci mista

v okoli KC Babylon.

e KC Babylon je rozd€leno na dvé parta, ve druhém patie se nachazi provizorni Satna,
kterd je parim tvofena pouze v pfipadé soutéze. Jelikoz vzdélenost mezi Satnou a
tanecnim sdlem je velka, tanecnici si museji spoustu véci brat sebou na sal, tim se na

sale hromadi véci, které nevypadaji zrovna tthledné.

e Organizacni tym jiz prob&hlych akci nebyl malo pocetny, avSak nebyly rozdéleny
funkce pro pomocniky z fad tane¢niho klubu, ktefi nejsou placeni za Zadnou konkrétni

¢innost.
Prilezitosti

e Pomoci Facebooku a Siroké zakladny je sit’ potencionalnich zdkazniku obrovska a
jelikoz se jedna o digitalni marketing pomoci socidlni sité, nabizi se ndm levna reklama

s velkym uZitkem.

e ProtoZze je TS Starlet Brno znama a tradicni, ziskdni sponzora se timto stava troSicku
vice dostupnym, navic je moznost vyuZzit stavajicich sponzort, ktefi podporuji jak
tanecni Skolu, tak tanecni klub. Navic, diky kvalitni propagaci, dobré organizaci a

hladkému prabéhu, miize akce nadchnout nékteré nové sponzory.

e Siroké zaméfeni propagace by mohlo oslovit velké mnozstvi potencionédlnich

zakaznikd, z riznych socialnich struktur.
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e Velké zdzemi KC Babylon nam dava moZnost prezentovat sponzory vizualné a pomoci
moderdtora je zminovat v pribé¢hu celé¢ akce, coz by mohlo vzbudit zajem

Vv potencionalnich sponzorech nebo v dlouhodobé spolupraci soucasnych sponzort.

e Pokud s nasim sponzorskym balickem budou sponzofi spokojeni, mohou nas oslovit ke

spolupraci na delsi dobu.

e Pokud bude akce uspés$na a zakaznici (napiiklad z tane¢nich kurzi) budou spokojeni, je

moznost ziskani novych ¢lentd tane¢niho klubu, které by tanec nadchl.
Hrozby

e Vychazime vétSinou z organizacnich struktur minulé¢ho roku, ale vzdy je tu moznost, ze
bude malo lidi, ktefi by zajiSt'ovali organizaci a technické zdzemi celé akce. Nejde
pouze o to, ze by jich nebyl dostatek, ale také o jejich efektivitu prace. Diky tomuto

faktoru se miize akce celkem rychle vymknout kontrole.

e Pokud se na akci cokoliv pokazi, at’ uzZ o tom organizacni tym vi nebo ne, bude to mit

velky dopad na publikum, a jak vime, Spatné zpravy se §iii rychle.

e Bc¢hem jakékoliv sportovni akce je riziko, Ze se nékomu néco stane. Béhem tancovani
se mezi nejcastéj$i zranéni fadi vymknuté kotniky az zlomeniny dolnich i hornich
koncetin, otfesy mozku, pii kterych jde vétSinou o lehkou formu, kdy jsou lidé malétni,
zvraci a omdlévaji nebo zranéni, kterd vznikaji od podpatkli ¢i ostrych predméth

nachazejicich se na obleceni tanecnikd.

e Jestli je jedna véc, kterou vétSinou nejde ovlivnit, je technické selhani. Elektfina mize
vypadnout v jakémkoliv ¢ase, ¢imZ dostane potadatele i taneéniky do velmi nepfijemné

situace.

3.3.7. Anketa spéchu 2014

V ramci spoluorganizace GALA DANCE vecera jsem si pro pfichozi pfipravila dotaznik jako

feedback na provedené marketingové inovace.
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Dotazniky pro respondenty byly nachystany na stolech podle odpovidajiciho poc¢tu mist, nebo
byly mozné k vyzvednuti u vstupu. Z dvou set pfipravenych dotaznikii se vratilo 110

vyplnénych. (ptiloha €. 1)

Jak jste se dozvédéli o GALA DANCE STARLET 2014?
e Facebook
e Osobné od znamého/ptibuzného (tane¢nika, netanecnika)
e Pii prezentacich v pribéhu tane¢nich kurzt
e Pouze z plakatu

e Jinou formou, uved’te:

Informovanost

7%

A

W Facebook

B Od zndmého
21% W Prezentace

62% M Plakat

d

Graf 1: Informovanost
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Ktera z novinek pro Vas byla nejvice atraktivni?
e Znama osobnost
e Modni prehlidka

e Freestyle

Atraktivnost novinek

[
)\

79 B Zndm3é osobnost

B Mdédni prehlidka

I Freestyle

58

Graf 2: Atraktivnost novinek

Byla podle vas organizace akce zvladnuta?

e Ano

e Ne Co nebylo zvladnuto: Dodrzeni ¢asového harmonogramu

Organizace akce

12%

\

W Zvladnuta

H Nezvladnutd

88%

Graf 3:0rganizace akce
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Byla cena za vstup na GALA DANCE adekvatni?
e Ano

e Ne Cena byla pfili§ vysoka. Cena byla prili§ nizka.

Vstupné

6%

m Adekvatni

B Neadekvatni

94%

Graf 4:Velikost ceny
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3.3.8. Kalkulace

Vydaje:

v najem Stadion — cenu nemohu uvést, manazer KC Babylon si nepteje zveiejnéni, Taneéni
Skola Starlet dotovala tuto castku, tim padem nam ve vysledné kalkulaci nebude délat velké
rozdily.

v’ ceny (dotace na tréninky) — 3x800,- za prvni mista hlavnich kategorii, 3x600,- za druhé
mista hlavnich kategorii, 3x400,- za tfeti mista hlavnich kategorii, 2x500,- za prvni mista
pro juniory, 2x300,- za druhé mista pro juniory, 2x100,- za tfeti mista pro juniory (ceny

financovala Tanecni Skola Starlet)

7 200,-
v" chlebicky pro organizatory, porotce a technické zazemi — 60x13,-
780,-
v' obgerstveni hlavni
1224,-
v’ obgerstveni — misa (syry, salamy,...)
125,-
v’ obderstveni — misa (ovoce, zelenina,...)
222,-
v’ obgerstveni — pecivo
170,-
v kvétiny Alexandra Rehdkova (5x sada + 15 jednoduchych + 2 vétsi)
1 300,-
v' provozni naklady organizatora (benzin,...)
379,-
CELKEM. . uuiiuiiiiiiiiiiiiniieiiiiiiniiesiesssassesesnses 11 400,-
- 7.200,- (dotace TS Starlet)
4 200,-
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Vvdaje na persondlni zaji$téni:

v 5 x mistni porotce (5 x 500,-)

2 500,-
v 1 x porotce 1. tfidy

1 000,-
v 1 x zahraniéni porotce

1 200,-
v 3 x domaci porotce (odménu — 500,- odmitnul)

0,-
v 1 x moderator”

1 200,-
v Hudebni doprovod

400,-
v' Sgitatel (odménu — 1 000,- odmitnul)

0,-
v Uvadéé u vchodu

400,-
v" Ostatni organiza¢ni pomocnici byly vybrani z fad tane¢niho klubu bez naroku na odménu.
CELKEM.iuiiiiiiniiiiiiiiiiuiiieinrniiesasssssasnssscnes 6 700,-
VYDAJE CELKEM....ccccoeevmmmrnnieeeeniinnnnnnenees 10 900,-
Ptijmy:
v’ Startovné (44 part x 40,-)

1760,-
v Vstupné (103 osob x 60,-)

6 180,-
PRIJMY CELKEM .........coooomiiiiiimiinninnnessseseessnen 7 940,-

Bilance prijmu a vydaja:

7940 - 10900 = - 2 960,- K¢
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Vynosy 2013

Startovné 1760 K¢
Vstupné 6180 K¢
Vynosy celkem 7940 K¢

Tab. 3: Vynosy 2013
(Zdroj: vlastni)

Naklady 2013

Provozni naklady
Néjem - hrazen TS 0 K¢
Ceny a vyhry — hrazeno TS 7200 K¢
Chlebicky 780 K¢
Hlavni obcerstveni 1741 K¢
Kvétiny 1300 K¢
Provozni naklady organizéatora 379 K¢
Celkem 11 400 K¢
Dotace TS -7200K¢&
Celkem 4200 K¢
Niéklady na personalni zajiSténi

Mistni porotci 2500 K¢
Porotce 1. Tridy 1000 K¢
Zahrani¢ni porotce 1200 K¢
Doméci porotci (odmitli odménu) 0 K¢
Moderator 1200 K¢
Hudebni doprovod 400 K¢
Scitatel (odmitl odménu) 0 K¢
Uvadéc u vehodu 400 K¢
Celkem 6700 K¢
Niaklady celkem 10 900 K¢

Tab. 4: Naklady 2013
(Zdroj: vlastni)
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4. Vlastni navrhy
Spoluporadani akce GALA DANCE STARLET 2014, ktera se konala 17. dubna 2014, jsem

zalozila na analyze akce predchozi a zaméftila se na zlepSeni marketingové strategie.

., Hodnoceni hodnoty urcitého ukazatele lze provést jen srovnanim s hodnotami téhoz ukazatele

V riiznych obdobich (22, s. 17).

4.1.Produkt

Pro produkt, ktery jsem se ve formé& sportovni akce snazila uspotadat, je podstatné védét, co od
produktu ocekavaji zakaznici. Abychom splnili jejich pfani a pozadavky. Samoziejmé chtéji
vidét kvalitni tanecniky, ale aby byli divaci schopni vnimat uméni tance, které pozoruji témet 5
hodin, potfebovalo to né&jaké zpestieni, které se v minulém roce konalo pouze ve formé
tanec¢nich vystoupeni, coz je pckné, ale divakovi to od tancovani odpoCinek neda. Takze

podstatou produktu se pro me stava program.
Navrh €. 1: modni prehlidka

Mym prvnim navrhem bylo zaflenit do programu moédni piehlidku. Cilem piehlidky bylo
situovat pozornost jinym smérem nez tane¢nim. Jelikoz jsem byla v minulosti oslovena
majitelkou SECOND HANDU, abych pro ni chodila médni prehlidky, které pravidelné potada,
obratila jsem se na ni. SECOND HAND se tak stal sponzorem akce v podobé proputjceni
oble¢eni. Jako protisluzba byla nabidnuta reklama na GALA DANCE 2014. Modelky byly
kamaradky, které se mnou jiz pfehlidku chodily nebo se ji chtély dobrovolné zcastnit, takze
nem¢ély za ucast na prehlidce Zadny honorat. Celym organizatorem piehlidky byla potom sle¢na
Petra Zaleskd, kterd se se mnou postarala o pfemisténi obleCeni, vymySleni sestavy pro
modelky a naslednd organizace piehlidky. Sle¢na Petra Zaleska si nevzala za tuto praci

finan¢ni ohodnoceni.
Navrh €. 2: Freestyle

Dalsi inovaci v programu bylo soutézeni v kategorii Freestyle. Zaregistrovani tane¢nici na
pfedem piipravenou hudbu pfedvadi nacvicené sestavy, které nemusi byt pouze ze standardnich

a latinskoamerickych tancti, obcas se jedna 1 o dobré herecké vykony.
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Navrh ¢. 3: zlepSeni organiza¢niho Stibu

Aby byla akce tspésna, bylo zapotiebi zajistit dobry organizadcni $tab, abychom se nemuseli
obavat nedostatku lidi nebo jejich efektivnosti. Vedoucim soutéze se stal mlij spoluporadatel.
Bylo potieba minimalné¢ dvou zastupcl soutéze, kteii se starali o nachystani vSech vyher a
pomahali hlavnimu vedoucimu soutéze. Mezi dilezitou soucast organizace patii také iprava
salu pred soutézi a béhem soutéze, organizace parii na nastupy a komunikace mezi vedoucim
souté¢ze a zbytkem organizacniho Stdbu, o coz se postarali dva clenové klubu, ktefi maji
zkuSenosti s prubéhem soutéze, bez naroku na odménu. Dalsi inspicientky byly opét z fad
tane¢niho klubu bez naroku na odménu a mély na starost chod soutéze (vybér hodnoceni od

porotct, vypisovani diplomd, chystani kvétin, podavani cen,...).

Jako dal$i organiza¢ni pomoc se uplatnila osoba, kterd je z vnitinich fad tane¢ni Skoly a je tedy
na trvalé pozici i béhem jinych soutézi (odménu odmitla) a starala se o obcerstveni pro porotu a
organizaci poroty. Podle mého nazoru mezi nejdulezitéjsi osoby z hlediska divakl patii
moderator. Vzhledem k dobym zkuSenostem z pfedchoziho roku, jsme se rozhodli neménit
osobu v této funkci a oslovili jsme stejného ¢lovéka. Byl u divakt velmi obliben, a jelikoz uz
jednou akci moderoval, nasSi nabidku pfijal. V neposledni fad€ bylo dilezité zajistit hudebni
doprovod, o ktery se postaral Michael Urbasek, vyborny tane¢nik, lektor tane¢ni Skoly Starlet a

jiz osvédceny DJ pro akce poradané tanecni skolou.

Dilezitym c¢lovékem je i fotograf akce. Byli zajisténi dva fotografové, kteti maji znacné

zkuSenosti s focenim sportovnich akcei jako je tanec.

Nesmim opomenout pani, ktera u vstupu prodava vstupenky a podavé informace Je

zaméstnankyni TS Starlet a je vyuZita na veskeré akce poradané v KC Babylon.

4.2 Misto

Oproti lonskému mistu se demografické zaméteni nijak nezménilo, avSak vnitini prostiedi KC
Babylon se za rok jesté vice zmodernizovalo, vybaveni se rozsitilo a prostiedi baru je celé nové
zrekonstruované. Vzhledem ke konani tanecni soutéZe bylo zapotiebi pfipravit parket pro
taneCniky 1 jeho okoli pro divédky. Opét se konalo Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, proto
manazer stadionu v prostordch baru, které je od tanecniho sdlu oddé€lené, promital na platné

pfimy pienos.
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Navrh ¢. 4: zajisténi moZnosti parkovani

Jediny problém, se kterym jsme se minuly rok setkali, bylo parkovani. Poloha KC Babylon se
nachazi ve stfedu meésta, tim padem je omezeny pocet parkovacich mist, zejména pokud se
jedna o vSedni den. Proto jsme se domluvili s TJ Sokol Brno, zda bychom si mohli puj¢it
parkovisté ve dvorte, které sousedi s KC Babylon a byva po vétSinu ¢asu prazdné a vyuzivané

pouze pro zasobovani.
Navrh ¢. 5: zlepSeni mozZnosti odloZeni véci z Satny pro tane¢niky

Dalsim problémem byla Satna, kterd se nachazela ve velké vzdalenosti od salu. Na sale se
nasledné hromadily véci tane¢niku, které nepisobily na divaky esteticky. V predsali se proto
tento rok vyclenily dva stoly, se zidlemi, které nabizely tane¢nikim odkladisté pro potiebné

véci.

4.3.Cena

Jelikoz se v predchozich letech nedélali Zadné analyzy na vyhodnoceni ceny vhodné pro
divéka, bylo t€Zké snazit se néco inovovat. Jedinou moznosti bylo zvazit ceny ostatnich klubii a
jejich potadanych akci vzhledem Kk obsahu, velikosti a umisténi akce. Podle mého nazoru byla
cena minuly rok lehce zvySend, pokud vezmeme v potaz piedchozi kritéria volby ceny. Tento
rok se vSak propagace, obsah, velikost i umisténi zlepSila, proto jsem se rozhodla cenu

ponechat a nasledné udélat vyzkum, zda se cena zdéla pfimétena.

4.4.Propagace

Z hlediska propagace akce jsem rozhodla vyuzit moderni marketingové trendy. Aby fungovala

urcita propagace, musi byt akce né¢im vyjimecna pro osloveni zékaznikd.
Navrh ¢. 6: medialné znima osobnost

Mezi mé hlavni navrhy na inovaci patfilo pozvani televizni hvézdy pofadu Star Dance Marka
Dédika. Marek se zilastnil 4. fady televizni tane¢ni soutéZze po boku Veroniky Zilkové.
Sedmadvacetilety taneénik je nositelem né&kolikanasobného mistra Ceské a Slovenské
republiky v latinskoamerickych tancich a je v neustalé spolupraci s tane¢nim klubem Starlet

Brno, jako trenér. Na jeho medidlni zndmosti jsem zalozila propagaci jak na plakatu, tak na
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Facebooku, jelikoz je to faktor ovliviwujici zdkaznika v té nejvétsi forme. Marek byl soucasti

poroty, takze mu byla vyplacena pfedem dohodnuté ¢astka. (viz ptiloha 8 a 9)
Navrh €. 7: rozsifeni oblasti propagace a piisobeni

Jak uz jsem zminila, obsahem programu byla také mddni piehlidka, kterd nam umoznila
propagaci i Vv jiné sféfe nez pouze tanecni. Navic byla moznost vyvéSeni plakati a distribuce
propagacnich materiali v oblasti plsobisté sponzora piehlidky. V rdmci mddni piehlidky byla

také moznost si predvadéné modely zakoupit, coz jesté zvysilo zajem.
Navrh ¢. 8: ziskani nového sponzora

Jako dal$i navrh na zvySeni propagace jsem domluvila sponzoring spole¢nosti A-FIT centra,
kde ptisobim jako lektorka. Diky nému jsme ziskali nejen ceny ve formé poukéazek pro finalové
pary, ale hlavné moznost zviditelnéni v zabéhlém fitness centru, které se specializuje i na
salové aktivity. Jako sponzorsky balicek bylo fitness centru nabidnuto vyuziti reklamni plochy
KC Babylon na prezentaci spole¢nosti a v ramci moderovani soutéze byl A-FIT zminén jako
sponzor akce. V ramci propagace jsme vyuzili veskeré dostupné sponzory, kterymi akce

disponovala. (viz ptiloha 5)
Navrh €. 9: Atraktivni plakat

Dulezitym faktorem pro upoutani pozornosti na akci je plakat. Z minulych let jsem se poucila,
ze na akce pro déti by nasSe plakaty byly idedlni, jejich barevnost byla vyzivajici, avSak pro
charakter této soutéze jsem se fidila heslem: ,, méné je nékdy vice* a pustila se do designovani

plakatu sama. Tisk plakatu zajistila tane¢ni Skola. (viz ptiloha 3)
Navrh €. 10: Zkvalitnéni komunikacénich a propagacnich kanalu

Hlavnim propaga¢nim a komunikaé¢nim kanalem pro nas byl Facebook. Udalost jsem vytvoiila
dva mésice pfed akci, se zdkladnimi rysy samotné udélosti, kam jsem postupné piidavala
aktualizované informace. Vzhled udalosti, fotky z pfedchozi akce, loga sponzoril a ankety typu,
zda cht&ji pfimy ptrenos hokeje nebo jestli je zajem o modni prehlidku byly nedilnou soucasti
propagace pomoci Facebooku. Diky udalosti na socidlni siti se ndm také nabizela ptilezitost
komunikovat se zédkazniky, kteti chtéli naptiklad zelené pivo na Zeleny ctvrtek a reagovat na
jejich pozadavky a dotazy.
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Posledni propagaci, byla osobni prezentace na zavérecném plese kazdého tanecniho kurzu

pofadaného tane¢ni skolou a vyvéseni plakatl ve veskerém zazemi tanecni Skoly.

4.4.1. Sponzori

Seznam sponzort se oproti lofiskému roku zménil. Z vlastnich ndvrhii feSeni jsem ziskala pro
akci dva nové sponzory. A-FIT centrum i SECOND HAND jsem oslovila diky osobni

zZnamosti.
v" Taneéni $kola Starlet Brno

Mezi hlavni sponzory akce patfi Tanecni Skola Starlet, kterd sponzoruje pronajem salu,

finan¢ni odmény ve formé kuponti na tréninky, podporuje ¢innost sportovniho tane¢niho klubu.
v’ Statutarni mésto Brno

Dlouhodobé& podporuje ¢innost tanecniho klubu. A pfispiva na akce tanecni Skoly.

v Mary Kay

Kosmetika Mary Kay byla pfedavana v ramci vyher pro findlové pary a cely vecer byla
k dispozici kosmeticka poradkyné spolu s kosmetickym pultem, u kterého byla ochotna

divakiim poradit a nalicit je.

v A-FIT

Fitness centrum, spinning a masaze poskytlo poukézky pro findlové pary a moznost propagace.
v" SECOND HAND

Second hand, ktery se nachazi v pasazi Sfinx, zaptjcil oble¢eni na mddni prehlidku a poskytl
moznost propagace. Jako protisluzba byla nabidnuta reklama ve formé pifedstaveni firmy

b&hem piehlidky.
v Elis Dance Sport

Obchod s tane¢nim vybavenim daroval slevové poukazky. Tanecni Skola Starlet s nim ma

dlouholetou spolupréci, pii které si vzdjemné vychazeji vstfic.
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v' Kvétinaistvi Alexandra
Poskytlo kvétiny pro findlové pary a jako dékovné dary.
v" Lucie Kozlova, daniovy poradce

Upekla dorty a cukrovinky, které obdrzeli vitézové.

4.5.Kalkulace

Vydaje:
v" Néjem KC Babylon si nepieje manazer zveiejnit. Zaplacen byl Tane¢ni $kolou Starlet.

v" Odmeény ve formé¢ finanénich poukézek na tréninky — 3x800,-K¢ za prvni mista hlavnich
kategorii, 3x600,- K¢ za druhé mista hlavnich kategorii, 3x400,- K¢ za tieti mista hlavnich
kategorii, 2x800,- K¢ za prvni mista pro juniory, 2x600,- K¢ za druhé mista pro juniory,
2x400,- K¢ za tfeti mista pro juniory (ceny financovala Tane¢ni Skola Starlet)

9 000,-
v" Chlebicky (60x13,-)
780,-
v Hlavni obcerstveni
434,-
v' Kvétiny (5 x sada + 15 x jednoduché + 5x vétsi) — z &asti dotovano jako sponzorsky dar
1 500,-

CELKEM....icuiitiiiiiuiieiiiiniiatiesiesnisessessssnssssssssssnsssssssnssnses 11 714,-

9 000,- (dotace TS)
2714,- Ké
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Vvdaje na persondlni zaji$téni:

v’ 6x mistni porotce (6x 500,-)

3 000,-
v 3x domaci porotce (odmitl odménu)

0,-
v' 1x zahraniéni porotce

1 200,-
v 1x vaZeny porotce

1 000,-
v 1x moderator

1200,-
v’ 1x stitatel (odménu si nevzal)

0,-
v Hudebni doprovod

400,-
v Uvadé¢ u vstupu

400,-
CELKEM....ciiiiiiiiiiiitiiiiiiiiinssstecesssssssssssccssssssssssscsssessssssns 7 200,-
VYDAJE CELKEM......ccoiiiiriiieeiiiiiinnreeeeeeeeeesennneeeeeesenns 9 914,- K&
Ptijmy:
v’ Startovné (44 part x 40,-)

1760,-
v Vstupné (143 osob x 60,-)

8 580,-
CELKEM itiiiiiiiiiiiiiiiinneetsseeeceeeeeeeensnsnsnsnsasnsasasesnsnsens 10 340,-

Bilance prijmi a vydaji:
10 340 — 9 914 = 426,-K¢&
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Vynosy 2014

Startovné 1760 K¢
Vstupné 8580 K¢
Vynosy celkem 10340 K¢

Tab. 5: Vynosy 2014
(Zdroj: vlastni)

Naklady 2014

Provozni naklady
Néjem - hrazen TS 0 K¢
Ceny a vyhry — hrazeno TS 9000 K¢
Chlebicky 780 K¢
Hlavni obcerstveni 484 K¢
Kvétiny 1500 K¢
Provozni naklady organizéatora 0 K¢
Celkem 11714 K¢
Dotace TS -9000K¢&
Celkem 2714 K¢
Niéklady na personalni zajiSténi

Mistni porotci 3000 K¢
Véazeny porotce 1000 K¢
Zahrani¢ni porotce 1200 K¢
Doméci porotci (odmitli odménu) 0 K¢
Moderator 1200 K¢
Hudebni doprovod 400 K¢
Scitatel (odmitl odménu) 0 K¢
Uvadé€ u vstupu 400 K¢
Celkem 7200 K¢
Niaklady celkem 9914 K¢

Tab. 6: Naklady 2014
(Zdroj: vlastni)

Bilance | 2013 2014
Néklady 10 900 K¢ 9914 K¢
Vynosy 7 940 K¢ 10 340 K¢
Ztrata/zisk 2 960 K¢ 426 K¢

Tab. 7: Bilance roku 2013 a 2014
(Zdroj: vlastni)
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5. Zavér

Pii tvorbé prace jsem Cerpala zejména z vlastnich zkuSenosti, které se misily se zajmem o
inovaci celé akce zejména pro verejnost. Sama jsem se akce ucastnila jiz po Sesté a méla jsem
moznost zaznamendvat vyvoj. Diky celoro¢ni spolupraci jak s tanecni Skolou, tak s tane¢nim
klubem Starlet nebyl s ptipravou propagace ani organizace zadny vétsi problém. Taneéni Skola
mi v poskytovani velmi internich informaci vysla vstfic, stejné tak jako hlavni organizator celé
akce, ktery ve mé projevil divéru a pomohl mi navrhy realizovat. Ochota organiza¢niho tymu
spolupracovat byla k nezaplaceni, avSak néktefi si za svoji snahu odnesli pouze zkuSenosti. I

pfesto byli i oni s akci spokojeni a pomoc nabidli i do budoucna.

Vysledkem analyzy ptedeslych ro¢nikli, se poukazalo na nedostatky akce. Nasledné vlastni
navrhy zajistili efektivni feSeni nedostatkt. Byly aplikovany pomoci marketingovych nastroji a
podpofiily marketingovou strategii GALA DANCE, i pro budouci ro¢niky. Ze ziskanych
védomosti teoretickych vychodisek prace jsem vytvotila navrhy na zlepSeni. Zvolenou anketou

jsem zpracovala vysledky, které mi ukazaly, zda mé navrhy byly Gspésné ¢i nebyly.

Témet 80% dotazanych respondent odpovédélo, Ze nejvetsim ldkadlem je akce pod zastitou
medialné znamé osobnosti. Dal§im ptinosem pro tuto akci byla modni piehlidka, ktera zaujala

vice nez polovinu divakl se zajmem o dalsi.

Na otazku jestli se GALA DANCE akce zucastnénym libila, 88% dotazovanych odpovédélo
ANO. Jedinym problémem byl, nedodrzeny ¢as. Také Freestyle se shledala s uspéchem. Pro
vice neZ polovinu lidi to bylo zajimavé zpestieni a pro tanecniky jistd davka odpocinku (pokud

se soutéze Freestyle nezcastnili).

ustné preddavand pozvani (dit€ pozvalo pomoci plakitu rodice nebo prarodice). A v tésném
zavésu byla propagace osobni prezentace v tane¢nich, kterou jsem organizovala. Vzhledem
k narastu divaka o cca. 40% (nemuzeme zapocitavat déti, které nic neplatili) splnila propagace

nase oc¢ekavani.

Uspéchem pro mé byla nejen realizace vlastnich navrhi, ale jak je ziejmé z ankety, i pozitivni
hodnoceni dotazanych navstévnikd, které do budoucna podpoii TS i TK Starlet Brno. Z toho

vyplyva, ze vSechny stanovené cile prace byly uspéSné splnény. VEfim, Ze se tento vyvoj
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marketingové strategie nezastavi a bude se pro GALA DANCE i jiné akce poiadané TS a TK
Starlet rozvijet dal.
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11. Prilohy

Dotaznik GALA DANCE STARLET 2014

1. Jak jste se dozvédéli o GALA DANCE STARLET 2014?

e Facebook

e Osobné od znamého/pfibuzného (taneénika, netaneénika)
e Pfi prezentacich v prabéhu tanecnich kurztd

e Pouze z plakatu

e Jinou formou, uvedte:

2. Ktera z novinek pro Vas byla nejvice atraktivni?

e Znamd osobnost
e Modni prehlidka

e Freestyle

3. Byla podle vas organizace akce zvladnuta?
Ano

Ne Co nebylo zvlddnuto:
4. Byla cena za vstup na GALA DANCE adekvatni?
Ano

Ne Cena byla pfilis vysoka Cena byla pfilis nizka

5. Jak se Vam libilo prostiedi, ve kterém se akce konala?

6. Navrhy na zmény nebo vylepseni?

U uzavienych otdzek je mozné zaskrtnout vice odpovédi.
U otevienych otdzek prosime o jasné a stru¢né vyjadreni.

Ptiloha 1: Dotaznik
(Zdroj: vlastni zpracovani)



Ptiloha 2: Plakét 2013
(Zdroj: vlastni, interni informace)



ctvrtek 17.dubna v 16:30
KC Babylon, Kounicova 20

MARY KAY

Ptiloha 3: Plakat 2014
(Zdroj: vlastni zpracovani)



Harmonogram Zebfi¢ku TK TS Starlet - 17. 04. 2014 - STADION

17:25-17:40

17:40 - 17:50

17:50 — 17:55

17:55-18:05

16:00 Otevieni salu

16:15-16:40 Pfichod part, roztangeni a prezence Déti+Juniofi

16:30 - 16:45 Porada poroty a funkcionait

16:45 — 1650 [‘lést’up p_érl? Qéti+Juniofi, predstaveni, rozdani kvétin a pozornosti parum, zahajeni
Zebfi¢ku juniorl

16:50 — 17:00 1. kolo - Déti+Jun. STT - W,T,V,Q - 2 skupiny, cca 13 pard, cca 10 minut, dt: 75s

0]0) 0 oupe O okra edo a orianova

17:05—17:15 Finé.le - Déti+Jun. STT - W,T,V,S1,Q - 1 skupina, 6 paru, NEverejné hodn., cca
10min, dt: 90s

17:15-17:25 Vyhodnoceni Déti+Jun. STT - vSechny pary finale — pfedani cen a diploma

17:25-17:40 Prestavka, previeceni, roztanceni LAT - cca 15 minut

Vyst. K7-3 - Déti+Jun. - W, Ca, Ji, Po - ved. Dominika Tynklova, Misa Florianova
1. kolo - Déti+Jun. LAT - Sa,Ca,Ru,Ji - 2 skupiny, cca 13 pard, cca 10 minut, dt: 75s

Vystoupeni Double X - |. - minikategorie (5 az 7 let) - ShowDance - Afrika

Finale - Déti+Jun. LAT - Sa,Ca,Ru,Pd,Ji - 1 skupina, 6 parti, NEverejné hodn. cca
10min, dt: 90s

18:05-18:15

Vyhodnoceni Déti+Jun. LAT, 10T - vSechny pary finale — pfedani cen a diplomt

16:00 - 18:00

Prezence v$ech (!) para Hlavni kategorie STT i LAT (!)

18:15-18:25
18:25 — 18:30

18:30 - 18:40

Roztan&eni par Hlavni kategorie - LAT

Vyst. Double X - Il. - kategorie Déti (8 - 12 let) - parketova kompozice - Capone

Nastup vSech paru Hlavni LAT, pfedstaveni, rozdani kvétin a pozornosti partim,
uvod a celkové slavnostni zahdjeni Zebricku

18:40 — 18:50
18:50 — 18:55
18.55-19:10
19:10 - 19:15

1. kolo - Hlavni LAT - Sa,Ru,Ji - 2 skupiny, pouze pary N,D,C (cca 10 minut, cca 15
paru), dt: 90s

Vystoupeni Street Dance
2. kolo - Hlavni LAT - Sa,Ca,Ru,Ji - 3 skupiny, k postupujicim parim N,D,C se

pridaji ostatni pa $Sich tiid (cca 15 minut, cca 8+10 part ), dt: 75s
Vyst. Double X - IlI. - hlavni kategorie - (15 az x let) - ShowDance - SallyDance

19:15-19:25

Malé Finale LAT - vSechny tance - NEvefejné hodnoceni (cca 10 minut, 5 par)

19:25 - 19:40

19:40 - 19:50

Velké Finale LAT - vSechny tance - NEverejné hodnoceni (cca 15 minut, 5 part); 1
vylosovany tanec SOLO - 460s., spole¢né se ten tanec jiz netanci

Méadni prehlidka (cca 10 min.)

21:05-21:10

19:50 - 20:10 ShowDance (FreeStyle) (cca 20 min.)

20:10 - 20:20 Pfedani cen a diplom( - Hlavni LAT (vSechny pary velkého finale) + ShowDance
20:20 - 20:30 Prestavka, previeceni, roztanéeni STT - aspoi 10 minut

20:30 - 20:35 Nastup vSech parua Hlavni STT, predstaveni zbyvajicich pard, vyhlaseni Sin slavy
20:35 — 20:45 ;élr(lj;lod;lgloa:m STT - W,T,Q - 2 skupiny, pouze pary N,D,C (cca 10 minut, asi 14
20:45 — 21:05 2. kolo - Hlavni STT - W,T,V,Q - 3 skupiny, k postupujicim parim N,D,C se pridaji

ostatni pai $$ich tiid (asi 20 minut, 7+13 part), dt: 75s

Vystoupeni LAT Formace

21:10-21:20 Malé Finale STT - véechny tance - NEvefejné hodnoceni (cca 10 minut, 6 pard)
21:20 — 21:35 Velkeé Finale STT - vSechny tance - NEvefejné hodnoceni (cca 15 minut, 6 paru); 1
& * vylosovany tanec SOLO - 460s., spole¢né se ten tanec jiz netanci
21:35-21:45 Predani cen a diplomt Hlavni STT (vSechny pary velkého finale) a 10T
21:45 - 22:00 Ukonéeni soutéze + tklid |

- Postupovy kli¢ bude stanoven podle poétli zaprezentovanych pard.
- Zplisob rozdéleni postupuijicich do Velkého a Malého Finale: vedouci soutéZe rozdéli postupuijici
pary podle ziskanych kiizki na dvé pokud mozno stejné velké skupiny.

Ptiloha 4: Harmonogram
(Zdroj: vlastni, interni informace)



Druh soutéze: - interni Zebficek pro pary TK TS Starlet Brno

- aspoi jeden z paru musi mit élenstvi v CSTS
zprostiedkované TK TS Starlet a spliiuje podminky
pro fadné clenstvi v jednotlivych slozkéch klubu, tzn.
ma zaplacené prispévky;

- bez rozdilu tfid (N, D, C, B, A, M) obé& skupiny tancl

- pary ze slozek K1,K3,K4,K7 K10 tancuji STT i LAT

- vyjimky povoluje pouze vedouci slozky

- pary tfidy B, A, M budou nasazeny do 2. kola

- pocet tancti v jednotlivych kolech je omezen dle
harmonogramu soutéze

- Novinka! - samostatna soutéz FREESTYLE pro
zajemce tfidy BAM (jun. CB) - ¢asové i jiné
podminky nespecifikovany

Termin konani: 17. dubna 2014 - ¢tvrtek
Misto konani: sal KC STADION - Kounicova, Brno
Poradatel: TK TS Starlet Brno, o. s.

Odpaygdny zastupce: Ing. Robert Kazda
acniitab:

Orgal Martina Jezkova

porotce . t. — Bratislava, SR
porotce |. tf. — Zaboviesky
porotce I. tf. — Zaboviesky
porotce Il. tf. — Mor.Kninice
Il. tf. - Praha
porotce I. tf. - Sokolnice
porotce |. ti. — Bfeclav
porotce . ti. — Staré Brno
porotce |. ti. — Modfice
porotce |. ti. — Zabrdovice
trenér |1 ti. — Zabrdovice

Chai a Ved ‘ 23, — Brno

Odborny dozor a moderator: — Sokolnice

I é TK TS Starlet

Ptiloha 6: Propozice
(Zdroj: vlastni, interni informace)

Hudebni doprovod:

Velikost parketu: 19x12m

Startovné: 20,- K& /osoba

Vstupné: 60,- K& /osoba (do 15 let zdarma)
Prihlasky: nahlasit u vedoucich slozek !!!
Informace: Ing. Robert Kazda — 606 504 290
Casovy h g 16.00 otevieni sélu

16.15 prezence paru Déti+Jun.

16.30 porada funkcionart a poroty

16.45 zahéajeni soutéZe Déti+Jun..

18.00 konec prezence VSECH parti Hlavni kat.
18.30 slavnostni nastup vSech dosp. pari LAT
18.40 zacatek soutéze v LAT

20.30 slavnostni nastup vSech dosp. pari STT
20.35 zacatek soutéze ve STT

21.35 slavnostni vyhlaseni vitéza

21.45 konec soutéze

Ceny:
Pary na 1. az 3. misté obdrzi vécné ceny, diplomy a putovni pohary

Vyhodnoceni: STT - ceny, dotace na individualy
LAT - ceny, dotace na individualy
Zebritek ST+LA - ceny, dotace na individualy

Pro funkcionare a porotu bude pfipraveno ob&erstveni,
SoutéZ bude fizena podle téchto propozic.
Propozice vydalo TK TS Starlet, 0.s. Bmo - R. Kazda.

Soutéz je povinna pro vechny pary véech slozek TK TS Starlet!
Vysledky jsou zaroveri jednim z kritérii postupu mezi vykonnostnimi
z i a uréeni rep klubu na Mi iCR z !

Byla provedena cenzura jmen.

Ptiloha 5: Reklamni banner sponzora
(Zdroj: vlastni)



Ptiloha 7: SoutéZ juniort
(Zdroj: vlastni)

Pfiloha 9: Marek Dédik a Ptiloha 8:Marek Dédik na GALA
Veronika Zilkova DANCE 2014 s porotkyni
(Zdroj: Marek Dédik) (Zdroj: Marek Dédik)



