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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva tvorbou komunika¢niho planu sportovni akce, kterou poiada

firma XY spol. s r.o. Vytvoreni komunika¢niho planu je cilem bakalarské prace.
Praceje rozdélena do dvou ¢asti - teoretickou a analytickou.

Teoreticka ¢ast popisuje teorii marketingové komunikace, komunikaéniho mixu a tvofeni

komunika¢niho planu.

Analytickd ¢ast se zabyva historii spolecnosti, sestavenim analyz vnitiniho a vnéjsiho

prostiedi firmy a vytvofenim komunikaéniho planu.

Kli¢ovéa slova: Marketingovy komunikaéni plan, nastroje komunikaéniho mixu, cilova

skupina, komunikaéni néstroje

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with communication plan of the sport event, which is organized

by the company XY LLC. The goal of this thesis is to create the communication plan.
The thesis is divided into two parts — theoretical and analytical.

The theoretical part describes the theory of marketing communication, marketing

communication mix and creation of the communication plan.

The analytical part deals with the history of the company, analysis of internal and external

business environment and creation of the communication plan itself.

Keywords:Marketing communications plan, marketing mix tools, target group

communication tools
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UvVOD

Firma XY spol. sr.o0. patii k nejvétsim spoleénostem na domacim trhu elektrospotiebici,

spotfebni elektroniky, mobilnich telefonti a fototechniky.

Od roku 1997 provozuje tfi horské hotely, Spa hotel Lanterna se nachéazi ve Velkych
Karlovicich, blizko Slovenskych hranic. Neddvno zrekonstruovany horsky hotel
Klientely vyhledavajici komfortni ubytovani a $pickovou kvalitu poskytovanych sluzeb.
Stylovy horsky wellness hotel s golfovym hiistém je idealni pro sportovné-relaxacni
dovolenou, i pobyty rodin s détmi. V té€sné blizkosti hotelu se nachazeji chranéné ptirodni
unikaty (Prales Razula - 4km), lanovy park. K odpoc¢inku a relaxaci slouzi Wellness Horal

s nabidkou fady ojedinélych procedur.

Hotel Galik je idedlnim vychozim bodem mnoha turistickych, cyklistickych i bézeckych
tras. Svou pfiznivou cenou je naklonén jak rodindm, seniorim, studentim,
tak inenaronym cestovatelim. Nabizi ubytovani v jednoduSe zafizenych pokojich

s vlastnim nebo spole¢nym socidlnim zafizenim. V této turistické lokalité také provozuje

vvvvv

Tento rok se ve Velkych Karlovicich, konkrétné ve sportovnim arealu, uskuteéni zavod
Cesky pohér horskych kol DHI 2011. Jedenadvacata sezona nejvyssiho Ceského serialu
horskych kol do Velkych Karlovic zavita 26.6.

Hlavnim cilem bakalafské prace je vytvoreni efektivniho komunikacniho planu

pro sportovni akci Cesky pohar MTB horskych kol DHI 2011.

Cyklisticky sport se v poslednich letech zacind rychle rozvijet. Dobfe sestaveny

komunika¢ni plan mtze potradateltim pfinést velké mnozstvi finan¢nich prostiedki.
Bakalafskou praci tvoii dvé Casti, Cast teoretickou a ¢ast analytickou.

Teoretickd C¢ast se vénuje marketingové komunikaci a jednotlivym komunika¢nim
nastrojim, které byly pouzity v Casti analytické. V této casti bude hlavnim cilem
dostate¢né prostudovat odbornou literaturu.

Analyticka ¢ast se vénuje charakteristice spoleCnosti a sportovni akci. Ohlizi se

za predeslym rokem, kdy se akce konala, a vyhodnocuje minuly rozpocet. Po zpracovani

SWOT analyzy byly stanoveny komunikacni cile a cilové skupiny.
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Cilové skupiny musi byt co nejpfesnéji popsany a charakterizovany. Podle charakteristiky
cilovych skupin a stanovenych cili budou vybrana média. Piedposlednim krokem
je sestaveni rozpoctu. Komunikaéni plan nesmi postradat i navrhnuti zptisobi méfeni

uspesnosti planu.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Predstavuje rtizné zplusoby komunikace, které pouzivaji firmy, organizace k ovlivnéni,
presvédceni, informovani soucasného nebo budouciho zékaznika. Na kvalit¢ komunikace
zavisi uspésnost vyrobku nebo sluzby, kterou firma poskytuje. Kazda firma by méla znat

ptani a potieby svych zakaznikl a hledat nejlepsi cestu, jak tyto ptani uspokojit. [1]

1.1 Marketingovy mix

Casto se pouzivd termin 4P, ktery pfedstavuje vyrobek, cenu, misto a propagaci.
Spole¢nost nebo firma se snazi tyto jednotlivé prvky regulovat tak, aby efektivné

prodavala vyrobek nebo sluzbu. [2]

1.2 Komunikaéni mix

Hlavni cil komunika¢niho procesu je vyvolat reakci zdkaznikd, kterou si piejeme.
Komunikac¢ni proces tes$i otdzky povédomi, image, preference. Komunikaéni proces

by mé&l byt navrZzen pro specificky segment, uréitou cilovou skupinu. [3]

w—

Odesilate| kadovani

/ \

Zpétna Sdéleni
vazba média

\ /

QOdezva dekadovani

3 Prijemce .

Obr. 1. Komunikacni proces [1]
Komunikac¢ni proces je tvofen nékolika hlavnimi prvky. Jednim znich je odesilatel,
ktery zastava funkci zdroje zpravy. Pfijemce je ten, kdo zpravu piijima.
Komunikaéni funkci zajistuji procesy: kodovani, dekodovani, odezva a zpétnd vazba.
Na komunikaci ptisobi fada negativnich vliva, které snizuji kvalitu komunikace, nazyvame

je Sumy.
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Jednotlivé sloZky komunikace:
e Odesilatel - odesila zpravu, je zdrojem informace.

e Prijemce - na piijemce plisobi odesilatel, mize to byt napt.: spotiebitel, zakaznik,

obchodni zastupce firmy.
e Médium - komunikaéni cesta, kterou se pfenasi informace od odesilatele k piijemci

e Sdéleni - jsou urcité informace, které zdroj (odesilatel) posild ptfijemci. Odesilatel

se prostfednictvim informaci snazi zaptsobit na piijemce.
e Koédovani - preména informace do urcité podoby.
e Dekoddovani - piijemce pochopi a porozumi obsahu zpravy.
e Odezva - zplisob nebo moznosti chovani ptijemce po piijeti zpravy.
e Zpétna vazba - vnimani a sledovani reakci pfijemce.

e Sumy - vSechny negativni vlivy, které ptisobi na komunikacni proces ve stadiu

dekodovani. [1]

Jednotlivé komunikacni néstroje slouzi k rozdilnym c¢ellim, jejich vlastnosti se 1i8i stejné

jako naklady na jejich vyuziti.

1.2.1 Reklama

Reklamou spole€nosti komunikuji se soucasnymi a potencionalni zikazniky, sdéluji
jim informace o produktu, sluzbé€, spolecnosti. Spolecnosti plisobici po celém svéte
nebo nad Uroven narodni velikosti investuji do reklamy velké ¢astky. Castky vynaloZené

na pouziti reklamy se 1isi podle odvétvi, podle statku nebo sluzby. [4]

1.2.2 Osobni prodej

Obvykle probihd tvaii v tvaf. Komunikace probihda mezi dvéma nebo i vice lidmi.
Odesilatel zpravy komunikuje pfimo s piijemcem, vzdjemné si mohou pokladat otdzky.
Odesilatel v priibéhu osobniho prodeje mlize vyhodnocovat reakce piijemce, a podle jeho

chovani upravit formu zpravy, kterou k ptijemci vysila. [4]
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1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni komunikace, ktera motivuje zdkaznika ke koupi. Patii sem
predvadéni novych produktl, ucast na veletrzich, soutéze, ochutnadvky, vzorky, prémie,
zvyhodnéné ceny, ndkupni rabaty a dalsi akce. Aktivity podpory prodeje se vétSinou

zaméfuji na specifické segmenty. [4]

1.2.4 Vztahy s vefejnosti

vvvvvv

nazory, domnénky a organizaci v relevantni vefejnosti a vSeobecné vetejnosti. P.R.
je dulezitym prvkem mixu marketingové komunikace, vytvaii pozitivni image firmy, jejich
produktti, sluzeb nebo i lidi, kteti ve firm& pracuji. P.R. pouziva nékolik nastroji
jak na vetejnost zapusobit: zpravy, zvlastni udalosti, proslovy, aktivity vefejnych sluzeb,

propaga¢ni materialy. [2]

1.2.5 Primy marketing

Ptedstavuje pfimou komunikaci mezi firmou a peclivé vybranym segmentem zakaznikd,
cilem je ziskat okamZitou méfitelnou reakci, odpovéd’ zakaznikd. Ke kontaktovani
se pouzivaji média, kterd umoziuji ptimy kontakt, naptiklad posta, katalogy, telefonni
kontakty nebo brozurky. Soucasti pfimého marketingu je také tvorba databaze
respondentli. Podle ziskanych a zpracovanych informaci se pretvaii vyrobek,

aby odpovidal pfanim zakazniku. [2]

1.2.6 Interaktivni marketing

Marketing, ktery vyuziva internet nebo extranet mizeme oznacovat jako interaktivni
marketing. Umoznuje vyuzivani novych technologii, interaktivni, dvou- ¢i vicestranna

komunikace

1.2.7 Sponzorovani

Je poskytovani fondl, zbozi, sluzeb, ¢i know-how za pomoc V dosahovani cill
v komunikaci, napt. posileni znacky, ziskani urcité pozice na trhu. Sponzoruji se sportovni
akce, sportovni tymy, spoleCenské projekty, televizni porady, vzdélavani, véda, umeéni,
rozvojové projekty a dalSi organizace a akce. Firmy akce sponzoruji nebo je sami

organizuji. [5]
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2 KOMUNIKACNI PLAN

vvvvvv

komunika¢niho planu. Na zaklad¢ analyzy se stanovi komunikac¢ni cile. Dobfe stanovené
komunikac¢ni cile jsou pfedpokladem pro efektivnost kampané. Podle pfechozich kroka
stanovi a co nejpfesnéji popiSe cilové skupiny. Vyberou se vhodné komunikacni
prostiedky, které se rozlozi do Casového harmonogramu, ktery se musi pfizptisobovat.

Nasleduje rozpocet, navrhy na méteni efektivnosti planu a vyhodnoceni planu.

SWOT analyza je souhrn silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedni a souhrn

piilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostiedi. [6]

2.1 Swot analyza

Analyza, kterd zjist'uje stav firmy, organizace nebo podniku se zamétenim na silné stranky
(strenghts), slabé stranky (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a ohrozeni (threats),
poskytuje podklady pro vedeni firmy, kterda podle ni formuluje nové aktivity, rozvojové

sméry, podnikové strategie a strategické cile.

Analyza silnych a slabych stranek se zamétfuje predevSim na interni prostiedi firmy,
na vnitini faktory podnikéni. Vnitinim faktorem jsou napiiklad vykonnost a motivace
pracovnikd, efektivita procest a logistické systémy. Silné a slabé stranky jsou vétSinou
méfeny internim procesem slouzicim k hodnoceni nebo benchmarkingem, ktery srovnava

firmu s konkurenci.

Hodnoceni ptilezitosti a ohrozeni se zamé&fuje na externi prostiedni firmy. Externi prostiedi
analyzy  konkurence, demografickych, socidlnich, ekonomickych, politickych,
legislativnich a kulturnich faktorii ptisobici v okoli podniku. V praxi SWOT analyzu tvofi
soubor potiebnych externich a internich analyz podniku. Externim faktorem mohou byt
napiiklad devizovy kurz, zména urokovych sazeb v ekonomice, faze hospodaiského cyklus

a dalsi. [14]

2.2 Cilové skupiny

Vybér a rozhodnuti o cilové skuping, je dilezitym ukolem marketingovych manaZzert,
rozhoduji se, zda oslovi cely trh (naptiklad vSechny potencialni zdkazniky), anebo urcitou

specifickou skupinu, segment.
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Kazdy zakaznik ma své osobité potieby, prani a odliSné moznosti. Idealni nabidka
by musela byt vytvoiena pfimo na miru jednotlivym zakaznikim, coz je v praxi nerealné,

proto v praxi dochazi k segmentaci trhu. [7]

Segment predstavuje skupinu zakazniku, kteti maji stejné pozadavky na skupinu vyrobki
nebo sluzeb. Segmentace ma pro firmu nékolik vyhod, které se projevuji pfevazné v téchto

ctyfech oblastech:
e Uspokojeni potieb zakaznika.
o Efektivnéjsi stimulace a distribuce.
e Pfizplsobeni vyrobku zdkaznikovi.
e Ziskani konkuren¢ni vyhody.
Podminkou vytvotfeni urcitych segmentli je existence rozdilli mezi potfebami a pfdnimi
zakaznikl, ale zaroven podobnost potieb nékterych skupin. Segment by mél byt otevieny,
stabilni a pfiméten¢ velky.
2.2.1 Hlediska segmentace
Pro segmentaci je nutné stanovit hlediska pro rozdéleni do urcitych skupin.
1. Geograficka segmentace

Trh je rozdé€len podle tzemniho hlediska, jak se odliSuji zdkaznici a jejich zvyklosti
v misté¢ bydlisté. Firma se zaméfi jen na urCitou oblast zemé, region, stat, ale muize
se zamerit 1 na celou zemi a veétsi pozornost vénuje pouze nékterym oblastem. Vyhodou
je moznost lepSiho fizeni nakladii na distribuci. Dal$i vyhoda je v omezeni komunikace

se zakazniky pouze na urcité uzemi. [8]
2. Demograficka hlediska

Spolecné demografické znaky pro spotiebitele mohou byt vék, pohlavi, velikost rodiny,
zivotni cyklus rodiny, pfijem, povolani, vzdélani a kultura. V segmentaci se pouzivaji

rizné Skaly podle daného trhu. Napiiklad miZzeme rozlisit nékolik vékovych segmenti:
e déti,
e juniofi,

e stiedni vEk,
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e seniofi.
Hodné uzivanym segmentacnim kritériem je pohlavi. Zeny a muzi maji odlisné spotiebni
navyky. U zen mizeme zaznamenat vét§i empatii a depresivitu a u muzi vétsi pohybovou
aktivitu a agresivitu. Lidé vice vzdélani hledaji o vyrobku nebo sluzbé vice informaci

nez se rozhodnou pro koupi. [9]
3. Psychograficka segmentace

Rozdéluje jednotlivé skupiny zékaznikti podle vzdélani, profese, piisluSnosti k urcité
socialni tfid¢, kultury a zivotniho cyklu. Kombinovani demografické a psychografické
segmentace miize byt velmi vyhodné pro poskytnuti kvalifikovanéj$iho pohledu na typy
zakaznikd. Zékaznici, kteti jsou podobni podle demografického hlediska, se mohou zcela
odliSovat podle psychografického hlediska. Zékaznici se odliSuji zivotnim stylem, zajmy,

¢innostmi, které vykonavaji, a zpiisobem Zivota.

2.2.2 Targeting

Po prvni kroku segmentovani trhu v souladu s marketingovou strategii se podnik rozhodne,

na ktery segment se zaméii. [8]

,,Druhou fazi cileného marketingu nazyvame trzni zacileni (targeting). V praxi existuji dvé
moznosti. Bud’ se zamé&fi pouze na jeden segment nebo na vice. Ve druhém ptipadé se da
predpokladat, Ze podnik bude muset vytvofit pro jednotlivé segmenty rozdilny
marketingovy mix 1 v pfipad¢, ze bude kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek‘‘

SVETLIK [8, s. 65]

2.2.3 Possitioning

Po prvnich dvou krocich, kdy firma specifikuje segmenty a vybere, na které se zaméii,
nasleduje dalsi faze positioning. Positioning piedstavuje umisténi vyrobku, sluzby nebo
spole€nosti v myslich zdkaznikl, zplsob jakym zékaznici vnimaji to, co jim nabizime.
Positioning ovliviluje mnoho faktorh napfiiklad vlastnosti vyrobku, marketingova

komunikace, distribu¢ni sit’. [8]

2.3 Komunikaéni cile

Jednim z dilezitych manazerskych rozhodnuti je stanoveni cili. Komunikaéni cile

by mély vychazet ze strategickych marketingovych cilii a smétovat k dobré povésti firmy.
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Mezi nejbéznéjsi cile patii: poskytnout informace; vytvoftit a stimulovat poptavku; odlisit
produkt; zdlraznit uzitek a hodnotu produktu; stabilizovat obrat; vybudovat a péstovat
znacku; posilit firemni image. [4]
2.4 Planovani a volba medii
Efektivni kampan zahrnuje tyto prvky:

e C(ileni.

e Planovani.

e Volba médii.

e Tvofivost.
Dulezité je spravné nacasovani reklamy, méli bychom védét, jak dlouho potrva,
nez se odeslané informace prostfednictvim médii dostanou k zékaznikovi. [10]
24.1 Reklama

Vyhodou reklamy jsou nizké ndklady na ovlivnéni jednoho zakaznika. Reklama
ma vefejnou povahu. Mulze podpofit image produktu nebo spolecnosti. Nevyhodou

reklamy je jeji jednosmérnost, nedokaze pfinutit k pozornosti a reakci. [11]
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Proces planovani reklamy

Vysledky vyzkumu

Vyzkum spotiebitele
Prekazky a neovlivnitelné

Vyzkum vyrobku faktory

TrZni analyza
Analyza konkurence

Strategickd rozhodnuti
Stanoveni cila

Idenfifikace a vybér cilovych
trhii (segmentace, targeting)

Takticka realizace
Uréeni konkrétniho rozpodtu

Stanoveni kontrolnich
mechanismu

Méreni efektivnosti reklamy

Porealizaéni test

Hodnoceni reklamy

Vyhodnoceni vysledkl reklam
i akce

Obr. 2. Proces planovani reklamy [4]

Planovani reklamy zac¢ind analyzovanim konkurence, trhu, vyzkumem vyrobku,
vyzkumem spotiebitele na zakladé provedenych vyzkumi se stanovi vysledky. Dalsi fazi
je stanoveni strategicky cilii a cilovych segmentl. Podle stanovenych cili a cilovych
skupin se uré¢i konkrétni rozpocet. Reklamu je vhodné kontrolovat, jestli je efektivni

a proto je tfeba provadét porealizacni test, nasledné se reklama vyhodnoti.
Média
Reklamni média mizeme rozdélit do dvou skupin na elektronickd média a klasickd média.

Do elektronickych médii patii rozhlas, televize, kino, internet. Pojmem klasickd média

oznacujeme noviny, ¢asopisy, néktera outdoor a indoor média. [4]

Meédia jsou komunikacni kandly ptenasejici sdéleni od zadavatele reklamy k piijemci.
Uspésnost reklamni kampané zavisi na vybéru medii. Pro spravny vybér komunikaénich
nastrojii musime znat presn¢ vybrané médiu, jeho vyhody a nevyhody. Médium vybirame

podle vybrané cilové skupiny.
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Média mizeme rozliSovat podle jejich funkce ve spolecnosti a v podnikéni, definujeme
Ctyfi zékladni funkce reklamy: funkci komunikacni, marketingovou, ekonomickou

a socialni. [8]

Druhy médii
o Televize
e Radia
e Internet
e Kina

e Tisténa média
e Venkovni média
Televize

Televize méa velmi Siroky rozsah, masové pokryje velké mnozstvi lidi. Je to velmi
presvédcivé médium. Reklamu v televizi mtizeme rozdé€lit do nekolika kategorii z hlediska
pfenosovych moznosti: mezinarodni sit’, narodni televize, lokélni, kabelova a internetova.
Podstatnou nevyhodou televize jsou velmi vysoké naklady, ale rozdélenim ndklada

na pocet respondenti tato nevyhoda neni az tolik negativni.
Rozhlas

Rozhlas mé velkou §ifi rozsahu, pii nizkych nédkladech. Velkou vyhodou je rychlost
ptipravy spotu pied vydanim do éteru. Nevyhodou rozhlasovych médii je omezeny dosah

a pusobeni jen na jeden smysl posluchaci.
Internet

VyuZiti internetu jako reklamy je pro firmy vyhodné pro nizké néklady. Internet nepfetrzité

pusobi po celém svéte a nezavisle na Case.

Kina

Reklama zvetejiovana v kinech ptfed uvedenim filmu je vyhodna v opakovatelnosti, plisobi
velmi presvéd¢ivé. Takto umisténa reklama ma schopnost zvySovat povédomi o produktu.
Kino je vhodné pro umisténi product placement. Nevyhodou je limitovany obsah sd€lenti,

na reklamu je rozvrzen jen velmi kratky cas, reklamu nelze operativné ménit, ma delsi

dobu produkce.
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Casopisy

Z hlediska frekvence vydani ¢lenime Casopisy na tydeniky, ¢trnactideniky, mésicniky,
Ctvrtletné vydavané Casopisy. Vyhodou Casopisil je schopnost zaujmout zvolenou cilovou
skupinu lidi. Nevyhodou jsou vysoké naklady a velmi mala pruznost. Pomérn¢ dlouho trva

proces od zadani ¢lanku nebo inzeratu k vydani ¢asopisu.
Noviny

Jsou nejstarsi formou reklamy. Vyznam novin maze byt podle jejich distribuce narodni,
regionalni nebo lokalni. Noviny mizeme rozliSovat podle frekvence vydavéani. Mohou
to byt deniky, vychazejici denné, tydeniky, které vychazeji jednou tydn€. Odborné nebo
lokélni noviny mohou vychdzet i dvakrat tydné. Hlavni vyhodou novin je flexibilita,

rychlost uvedeni ¢lanku nebo inzeratu.

Noviny jsou masovym médiem, pronikaji do vétSiny skupin spole¢nosti. Vyhodou novin je
rozdéleni na mistni noviny, které jsou ctendiim bliz§i. Pokryvaji urCity trh, oblast,

spole¢nost lidi se stejnymi zajmy. [8]
Billbordy, megaboardy, citylight, vitriny, méstsky mobiliar

Venkovni reklama je nejstar$i formou reklamy. Vyskytovala se jiz v Babyloné nebo starém
Egypté. Venkovni reklama nejsou jen billboardy ale i bigboard, ktery je rozmérové vétsi
a zaroven draz$i, dale reklamni panel s otocnymi lamelami, megaboardy, gigaboardy, LED

stény, miniboardy. Aby byl board uspé€$ny mél by byt vysoce kreativni,

Rychle komunikuji s cilovou skupinou. Nesou jednoduché sdéleni. Vetejnost musi

zaujmout, dilezité je estetické feseni, provedeni a umisténi bilbordu. [4]

2.5 Rozpocet

Philip Kotler uvedl ve své knize Moderni marketing ze, stanoveni komunikac¢niho

224

je otazka kolik vynalozit na komunikaci. PHILIP KOTLER [3, s. 832]

Pii sestavovani rozpoctu v komunikaci neplati, Zze sta¢i vyuzit jen to, co zbude. Je to
nebezpecnd strategie, ktera nebere ndklady za komunikaci jako investici. Plytvani
prostfedkii na komunikaci je nevyhodné stejné jako Setfeni. V nakladech by méla byt

stanovena maximalni castka, kterou chceme vynalozit na komunikacni prostiedky, aby
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firma neohrozila své dalsi plisobeni. Marketingovy manazefi si musi promyslet naklady

na osloveni kazdé cilové skupiny. [4]

Barter - mtze byt jednou moznosti z kryti rozpoctu. Je vyménou zboZzi nebo sluzeb za jiné
zbozi nebo sluzby, bez pouziti penéznich prostiedkt zlata ¢i penéz. K takovému obchodu
dochazi vétsinou ve spolecnostech, kde neexistuje penézni systém, nebo v ekonomikach
s nestalou ménou. [13]

2.5.1 Metody tvorby komunika¢niho rozpoctu

Marginalni analyza

Princip margindlni analyzy spoc¢ivd v investovani tak dlouho, dokud pfiriistek investic

4

prinasi vétsi navratnost.

Netec¢nost

Velikost rozpoctu je stale stejnd neméni se v zavislosti na trhu, konkurenci ani zdkaznikd.
Libovolna alokace

Metoda ne pfili§ vhodna, ktera se spi§ zaklada na iimyslech feditele, investuje subjektivné,
prevazné tam kde mé osobni kontakty, nebo reference feditele maji vétsi vahu nez potieby

zakaznik.
Cosi muzeme dovolit

Rozpocet, ktery je stanoveny az po rozd€leni financnich prostiedkli do jednotlivych

oddéleni.
Procento z obratu

Velikost rozpo€tu je stanovena jako cast z planovaného obratu nebo podle obratil

V minulém roce.
Podle konkurentii, parita

Firma sleduje investice konkurence do komunikace a na zaklad¢ jejich rozpoctu stanovi ten
svlij. Metoda ma vyhodu vtom, Ze trh nebude destabilizovan pieinvestovanim nebo

nizkymi rozpocty.
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Cil a ukol

vvvvvv

rozpocet je stanoven na zékladné stanoveni cili a zdroji komunikace. Rozpocet se
kazdorocné¢ meéni a hodnoti se, tento postup vede k efektivnéjsi tvorbé rozpoctu na dalsi

obdobi. [5]
2.6 Méreni vysledki

2.6.1 Kontrola

V planu by mélo byt stanoveno jak sledovat v budoucnu vysledky daného planu, jak je

kontrolovat a métit. Stanoveni met by ndm mohlo pomoci v definovani uspésnosti planu.
Marketingové mety

Vétsina marketingovych cilii je zaméfena na riist, jako cil se stanovuje zvétSeni trzniho
podilu, vétsi objem prodeje vyrobkt. Dalsi cile jsou napiiklad stanoveni stupné praniku do

distribu¢nich kanalt a uvadéni novych vyrobki na trh.
Komunika¢ni mety

Cile vyjadiujici jaky vliv mély komunikacni néastroje na chovdni a mysleni cilovych
skupin. Nejlepsi je cile kvantifikovat. Pti definovani a méfeni odpovédi na reklamu slouzi

dusevni stadia podle systémi Dagmar a Aida.
Dagmar definuje dusevni stadia do téchto fazi:
e 74dné povédomi o vyrobku,
e Povédomi o vyrobku,
e Pochopeni,
e Pfesvédcent,
e Cin (nkup).

Aida rozdé€luje stadia na pozornost, zajem, touhu a ¢in, ktery vede k nakupu neboli k akci.

[12]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

25

I ANALYTICKA CAST
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3 CHAREKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma XY spol. sr.o0. patii k nejvétsim spoleénostem na domacim trhu elektrospotiebici,
spotfebni elektroniky, mobilnich telefonii a fototechniky. Zalozeni firmy se datuje do roku
1990, kdy byla oteviena prvni prodejna, nasledné druha a byl otevien prvni sklad. V roce
1992 uspotadala prvni domadci veletrh, zvysil se poCet zaméstnancti, vzrostl obrat firmy.
Spolecnost postupné ziskdvala nové odbeératele, rostl jeji obrat. Firma se rozristala az do
dnesni podoby, kdy obrat dosahuje nckolika miliard K¢ a zaméstnava pres 650
zaméstnancl. Firma je distributorem vice nez Sedesati vyznamnych svétovych znacek.
Provozuje 38 maloobchodnich prodejen, které jsou soucasti vyznamné obchodni sité,
a nabizi vyrobky jednoho znejznaméjSich letdkd s elektronikou. Spolecnost aktivné
obchoduje s vice nez 2000 odbérateli po celé Ceské republice, Gispé&sné spolupracuje také
se zahrani¢nimi odbérateli ze zemi Evropské unie, stiedni a vychodni Evropy. Firma je
vlastnikem vyznamné obchodni znacky, kterd predstavuje nejctenéjsi akéni letdk
s nabidkou elektrospotiebicl. Vyrobky za akéni ceny zletdku vychdzi 12x ro¢né
v celkovém nakladu zhruba 60 milionti vytiskii, nabizi na 600 prodejen po celé Ceské

republice. V roce 2007 spolecnost oteviela e-shop elektroniky. [14]

Od roku 1997 spolecnost provozuje nékolik horskych hotelti. V oblasti Beskyd v obci
Velké Karlovice Leskové vede tfi hotely. Kazdy z hoteli 1aké jinym vybérem sluzeb. Hotel
hosty. V udoli blizko hotelu Lanterna nabizi své sluzby hotel Galik. Galik svymi
pfiznivymi cenami 1dkd méné narocné zakazniky, studenty, seniory, rodiny s détmi a také
nenarocné cestovatele. Blize k slovenskym hranicim a v blizkosti pralesu Razula vita
zakazniky hotel Horal. Hotel svym zdkaznikiim nabizi rizné druhy nejen sportovniho
vyziti, golfové hfisté, squash, termalni bazény se slanou vodou, lanové centrum, kardio

vvvvv

pracovnich prilezitosti, sportovniho vyziti a moznost relaxace. [14]
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4 POPIS SPORTOVNI AKCE

Jedenadvacata sezona nejvyssiho ¢eského serialu horskych kol — Ceského poharu MTB
zavita i do Velkych Karlovic. Cesky pohar horskych kol DHI 2011 se pojede i na dalsich
mistech v Ceské republice pod oficialnim nazvem Remoex downhill MTB CUP "11. Prvni
zavod se uskutecni 22.5 v Moninci, nésleduje 26. 6. zavod ve Velkych Karlovicich.
V horkém &ervenci se zavodnici presunou do Spindlerova Mlyna, kde se letos uskutedni
i zavod Mistrovstvi Ceské republiky. Cesky pohar uzavie zavod v Rokytnici nad Jizerou,
metrt s pfevySenim 210 metrti, misto startu u horni stanice vleku, misto cile u dolni stanice
vleku, trat’ je vedena z ¢asti po sjezdovce a z ¢asti ve smrkovém lese. Soucasti trati je pét
drevénych skoktl, schody, dfeveéné 1 hlinéné klopené zatacky, technické pasdze na kotenech

a v8e je zakon¢eno prudkym zavéreénym padakem do cile. [14]

4.1 Disciplina downhill

Zavody na horskych kolech se déli na ctyfi discipliny: cross country, fourcross , trial
a sjezd (DH nebo nové DHI). Sjezdy na kolech jsou obdobou lyzatskych sjezdt — kazdy
zavodnik se snazi zajet co nejlepsi Cas, vyhrava ten nejrychlejsi. Velmi dilezity je vybér
plastd a odpruZeni, stejné tak jako presna jizda — mnohdy rozhoduji vtetiny ziskané

¢i ztracené v zataCkach a pii skocich pres prekazky.

Zavodnici jsou rozdéleni do né€kolika kategorii. Prvnim délenim je rozd€leni zavodnikl

podle pohlavi a dale podle véku.
e 74k (Minime) 10-14 let,
e Kadet (Cadet) 15-16 let,
e Junior (Junior) 17-18 let,
e Pod 23 (Moins de 23) 19-22 let,
o Elita (Elite) 23 let a vice (muzi), 19 let a vice,
e Master (Master) 30 let a vice.

K tcasti v cyklistickych zavodek je nutné vlastnit licenci Zavodnik. [17]
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4.2 Zhodnoceni rozpoc¢tu z minulych let

Rozpodet jsem stanovila podle piedchoziho prvniho roéniku Mistrovstvi Ceské republiky.
Rozpocet se sklada ze zakladnich vydajh a trzeb. V tabulce nejsou zahrnuty trzby z hotelil

napiiklad z ubytovani a stravovani a ndklady na energie a mzdy.

Tab. 1. Polozky rozpoctu sportovni akce

Predpokladané poloZky rozpo¢tu sportovni akce
Trzby Vydaje
Dotace Ctyikolky HS
Startovné Stavba trati
Razula — viek Rychla zdravotni sluzba
Razula - parkovisté Mobilni toalety
Obcerstveni Rozhod¢i
Sponzorky prispévek | Stan

Komunikacni nastroje

421 Triby

V rozpoctu jsou zahrnuty finan¢ni prostiedky ziskané v pribéhu sportovni akce. Na
nasledujicim grafu jsou vyjadieny trzby v procentech podle vyse ziskanych financnich

prostiedkil z jednotlivych €asti rozpoctu.

Graf 1. Trzby vyjadrené v %

Trzby v %

“\

M Dotace
m Vlek

m Parkovisté

B Obcerstveni

u 4% -
W Sponzofi

W Startovné

Dotace

Od krajského uiadu jsme ziskali na tuto sportovni akci dotace.
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Startovné

Kazdy ucastnik zdvodu je povinen zaplatit startovné, které je ve stejné vysi pro vSechny

kategorie. Startovné jednoho ucastnika ¢ini 250,- K¢
Razula-vlek

Zavodnici mohou pouzit pfi trénincich i pfi samotném zavodu k dopraveni na start zavodu

viek.

Razula-parkovisté

Trzby ziskané z poskytovani parkovaci plochy.
Obcerstveni

Ve Sportovnim arealu Razula je poskytovano obcerstveni, které predstavuje nejveétsi

polozku trzeb.

Sponzorsky prispévek

Cast nagich vydaji je hrazena sponzorskymi piispévky. Na zékladé sponzorského daru
poskytneme sponzorovi reklamni plochu na trati.

4.2.2 Vydaje

Graf 2. Vydaje vyjadrené v %

m Ctyrkolky HS

M Stavba trati

H Rychla zdravotni sluzba
B Mobilni toalety

M Rozhod¢i

m Stan

= Komunikaéni nastroje
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Ctyikolky HS
Mensi ¢ast penéznich prostfedki je vynalozena na sluzby Hasi¢ského sboru.
Stavba trati

Trat’ zdvodu musi byt zabezpeéena podle norem CSC. V zavodu jsou vytvofeny umélé

prekazky, na které je vynaloZena ¢ast nakladu.

Rychl4 zdravotni sluzba

K zajisténi bezpecnosti uCastnikll slouzi rychla zdravotni sluzba.
Mobilni toalety

Vzhledem ke kapacité sportovniho aredlu zaptjcujeme mobilni toalety. Toalety slouzi

1 zavodnikiim nebo divakam, ktefi ve sportovnim arealu stanuji.
Rozhod¢i

Pro regulérnost zadvodu je nutné mit rozhod¢iho. Rozhod¢i musi mit Nérodni licenci CSC.

Na zékladé¢ této licence mtize hodnotit celostatni a mezinarodni soutéze v kategorii elita.
Komunika¢ni nastroje

Dtlezitou soucasti rozpo¢tu jsou naklady vynaloZené na pouziti jednotlivych

komunikacnich néstroju.

4.3 Komunikacni nastroje pouzité v roce 2010

Internet

Velka ¢ast informaci o zdvodé byla zvefejnéna na naSich internetovych strankach. Vycet
webli kde byly informace uvefejnény: www.vychodni - morava.cz; www.gogen.cz,
www.velkekarlovice.cz; www.ifnocesko.cz; www.beskydy24.cz; www.mestovsetin.cz.
Tyto internetové portaly se zaméfily jen na €ast velkého segmentu se zajmem o zavod
Ceského poharu, proto jsem navrhla v komunikaénim planu na rok 2011 dalsi internetové

portaly.
Tisk

Informace zvefejnéné v tisku byly umistény do mésicniku magazinu Okno do kraje.

V sekci kalendar akci, byly zvetfejnény informace tykajici se zadvodu. Okno do kraje ma


http://www.gogen.cz/
http://www.velkekarlovice.cz/
http://www.ifnocesko.cz/
http://www.beskydy24.cz/
http://www.mestovsetin.cz/
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naklad 260 000 tisic vytiskd, které jsou dorucovany do vSech domadcnosti a schranek

Zlinského kraje.
Plakaty

K akci byly piipraveny informacni letacky ve velikosti AS, A4, A3. Distribuovaly se
do Velkych Karlovic konkrétné do informacnich center v regionu, na recepce hotelt a do

postovnich schranek ve Vseting.
Rozhlas
Radio RockMax, Radio Zlin, Kiss Publikum

Medialni podpora akce probé¢hla i pomoci tfi radii. Radio Zlin a Radio Kiss Publikum maji
podobnou cilovou skupinu a podobny vysilaci program, proto si myslim, ze neni zapotiebi
vyuzivat obé dvé tyto radia v tomto roce. Radio Kiss Publikum ma nizsi poslechovost, ale
nabizi vyhodnéjsi podminky.

Venkovni reklama

V blizkosti nakupniho centra Cepkov byl umistén jeden billboard, dale na trase z Usti pres
ValaSské Mezifici a Vsetin upozorniovaly na akci dal§i dva billboardy, béhem mésice

cervence.
Piimy marketing

Propagacni materidly v misté konani akce umistili pracovnici marketingového oddé¢leni

v hotelich, do Wellness Horal a doprovazely Letni Karlovskou padesatku.
Rozpocet komunikaénich nastroji v roce 2010

Vytvotila jsem tabulku, kterd informuje o pouZzitych komunikacnich nastrojich

a o vynalozenych prostiedcich na jednotlivé polozky. [14]

Tab. 2. Rozpocet komunikacnich nastroju [14]

Tisk 0 K¢

Letaky 2350 K¢
Rédia 5000 K¢
Bilboardy 12 500 K¢
Pimy marketing 15550 K¢
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5 KOMUNIKACNI PLAN SPORTOVNI AKCE

51 SWOT ANALYZA

Soucasti komunika¢niho planu je analyza situace, ve které se firma nachazi. Pti ptipravé
komunika¢niho planu sportovni akce musime analyzu zaméftit na prostiedi zavodu. SWOT
analyza poskytuje informace, které slouzi jako podklad pro vytvofeni Komunika¢niho
planu. SWOT analyzu jsem navrhla na zakladné¢ mych zkuSenosti se zdvodem a taky toho
co jsem béhem praxe zjistila. Sportovni akce ve Sportovnim aredlu Razula jsem se

ucastnila pfevazné jako divak, poméhala jsem jen drobnymi pracemi.

Silné stranky

Umisténi zavodu

Zabezpeceni zavodu

Termin zavodu

Kvalitni sluzby sportovniho areélu
Vstupné

Velka moZnost vyZiti v okoli sportovniho arealu

Slabé stranky

Dopravni dostupnost

Nedostatecné propagace na Slovensku

Malé oznaceni infrastruktury smérem k zavodu
Kratka trat’

Malé moznosti variability trat'¢

Neschvaleni zavodu CSC
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Prilezitosti
e Divdci ze Slovenska
e Zavodnici ze Slovenska
e Cyklostezka na Valassku
Hrozby
e Nepfiznivé pocasi
e Oprava infrastruktury

e Vazné zranéni nékterého z ucastnikil zavodu a pripadné zruseni zavodu

Silné stranky

Zavod Ceského pohéru, ktery se kona na sjezdovce ve Velkych Karlovicich, je zasazen
do horského prostfedi Beskyd. Cely areal je obklopen smrkovymi lesy, v blizkosti se
nachazi prales Razula. Hotely v blizkosti nabizi rtiznorodé moZnosti vyziti napiiklad
bowling, lanové centrum, squash, golfové hfisté, cyklostezku a jiné moznosti vyuziti
volného cCasu. Aredl nabizi nckolik moznosti ubytovani a stravovani. V samotném
sportovnim aredlu je Gril srub Razula, kde je moznost obcCerstveni i1 vyuziti socidlniho
zafizeni.

O bezpecnost se postard rychld zdravotni sluzba a hasi¢sky sbor. Hasi¢sky sbor bude mit

na misté€ k dispozici ¢tyikolky, které umozni rychlou akci pti ptipadnych nepiijemnostech.

Termin zédvodu je stanoven na 26.6., kdy se blizi zacatek letnich prazdnin a zaroven se blizi
Mistrovstvi Ceské republiky v Downhillu, které se tento rok kona ve Spindlerové Mlyné.
Mnoho zévodnikil vyuzije zdvod ve Velkych Karlovicich jako pfipravu pro mistrovsky

zavod.
Zavod je pristupny Siroké vetejnosti zcela zdarma a vSichni divaci a pfiznivci tohoto
adrenalinového sportu mohou zavod navstivit. V dobé konani zavodu zabezpeci

dostate¢nou hygienu mobilnim socialnim zatizenim.
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Slabé stranky

Velkymi Karlovicemi prochazi zelezni¢ni trat’, kterd ma v obci dvé zastavky a vede ze
Vsetina. Ze severni Casti jsou Karlovice napojeny silnici II/ 487 na Solan a Becvu. Pies
obec prochazi silnice druhé tfidy povrch této vozovky je z velké Casti poSkozen a cesta
ptes ni trva déle nez za dobrého stavu vozovky. Silnice zacina ve Vseting, pokracuje pies

Velké Karlovice, Makov a Zilinu.

Velkou potencialni skupinou navstévnikli a zdvodnikli zavodu by mohli tvofit Slovéci.
Reklamni aktivita na Slovensku byla doposud minimalni. Slovensti zavodnici, kteti se
zavodu ucastnili, informovali na svych internetovych strankéach své fanousky o zavodu, ale
ve vetsSing pripadl az po konani akce. Pfizniva pro vétsi ticast divakt by mohla byt vétsi
medialni podpora zdvodu na Slovensku a informac¢ni oznaceni infrastruktury smérem ze

Slovenska do arealu ve Velkych Karlovicich.

Zavod bude hodnocen rozhod¢imi ¢eského cyklistického svazu, proto musi zabezpeceni

a sestaveni traté odpovidat pravidliim stanovenym ¢eskym svazem.

Trat’ vedouci lesem méti 1300 metrii. Obvykla délka traté je okolo dvou kilometrli, coz
zaroven poskytuje vEtsi variabilitu sestaveni traté, takova trat’ je pro zdvodniky mnohem
zajimav¢j$i. Kazdy rok je trat’ ve Velkych Karlovicich pro malé moznosti variability velmi
podobna ptedchozimu zavodu. Piekazky a skoky jsou kazdy rok umistény velmi podobné

a to muze fadu zavodnikt odradit.
PrilezZitosti
Zavodu se mohou Ucastnit zavodnici s platnou mezindrodni licenci, nejen ¢eské narodnosti.

Velkou pftilezitosti miize byt osloveni slovenskych zdvodnika a divaka, prostfednictvim

médii plsobicich na Slovensku.

Ptilezitostni muze byt osloveni cyklisti vyuZivajici cyklostezku pifes Valassko. Tras
nazvana Specialized Bike Resort Valasko vede v blizkosti pramene Vsetinské Becvy pies
Dolni Becvu, Prostfedni Be¢vu, Horni Be¢vu, Roznov pod Radhos$tém, Zubii, obec
Zasova, ValaSské MezifiCi, Hranice na Moravé a mezi obcemi Karolinka a Velké
Karlovice. Na patefni asfaltovou stezku udolim Be¢vy navazuji horské okruhy slouzici
sportovnéji ¢i adrenalinovéji zalozenym cyklistim, kteti vyznavaji downhill. Mezi
horskymi stranémi s pasoucimi se krdvami a s fidce roztrousenymi dievénymi valasskymi

chalupami vedou piirodni stezky, které jsou idedlni pro horska kola.
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Hrozby

Malou ucast divakli by mohlo odradit velmi nepiijemné pocasi, které potadatelé neovlivni.

Pro zavodniky to muze byt adrenalinové zpestieni.

Downhill na horskych kolech je jednim z velmi nebezpecnych sportii, proto zranéni pfi
tomto zédvodu byvaji Castd. Zavodnici by méli byt dostate¢né¢ vybaveni nepfebernym
mnozstvim chrani¢li, aby zabrédnili vétSim zranénim. V piipad¢ velmi vézného zranéni
nekterého z ucastnikili se da piedvidat zruseni zavodu.

Kvalita infrastruktury je na velmi nizké trovni, proto nelze piedvidat, zda v dobé zavodu
nebude néktera z hlavni silnic opravovana. Rozsahla oprava ¢asti infrastruktury by mohla

omezit provoz do d¢jisté zavodu.

5.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny sportovni akce mizeme segmentovat podle nékolika hledisek. Zvolila jsem

segmentaci podle geografického, demografického a psychografického hlediska.

5.2.1 Segmentace demograficka

Tab. 3. Demograficka segmentace

Demograficka
Muzi 73%
Pohlavi <
onavi Zeny 37%
15-35 88%
Vek
© 36 vice 22%

Clenéni navstévniklti zdvodu podle demografickych hledisek umoznuje presnéjsi vybér
komunikacnich nastrojii. MiiZeme se zaméfit na jednotlivé skupiny podle v€ku, pro tuto
akci bude vyhodngjsi investovat vice do komunikacnich nastroji, které se zaméfuji na

mladsi vékovou skupinu a muze ptevazné aktivni sportovce.

5.2.2 Segmentace geograficka

Geograficky mizeme rozclenit divaky a vSechny, kteti se zavodu zucastni, podle kraje, ze
kterého do mista zavodu zamifti. Pfedpoklddam, Zze nejvice ucastnikti bude ze Zlinského,
Moravskoslezského, Olomouckého a Jihomorasvkého kraje. Novy segment piedstavuje

Slovensko.
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Obr. 3. Geograficka segmentace [18]

Na obrazku jsou zobrazeny hlavni segmenty, které piedstavuji potencialni navstévniky

vybranych krajl.

5.2.3 Segmentace podle psychografického hlediska
Zavodnici

Velkou cilovou skupinu tvofi ucastnici zavodu. Rozdil v této skupin€ je pouze vekovy
nebo v pohlavi. Dal$im rozdilem mezi zavodniky je ve vybéru ubytovani po dobu tréninkd
a zavodu. Cast pouZije tymové stany nebo auta a ¢ast se ubytuje v nékterém z nékolika
hoteld ve Velkych Karlovicich. Tato skupina nakupuje sportovni vybaveni a horska kola
V autorizovanych obchodech. Zajimaji se o nové informace tykajici se cyklistického
sportu. Vyhledavaji internetové portaly, kde jsou nové informace, zajimavé ¢lanky a fotky

ze zavodil.

Média

Tvofi mensi segment, ktery se zédvodu ucastni. Pohybuji se v okoli traté. Fotografové
mohou byt soucasti tymi, pak tedy vyuzivaji stejné sluzby jako zavodnici. Neéktefi
fotografové se ubytovavaji v hotelich, nejsou soucasti tymt. Novinafi z Ceské televize

pofizuji zaznam zavodu, ktery bude po akci uveden ve vysilani Ceské televize.
Divaci
Segment divakd se sklada nejméné ze dvou podskupin. Cast divakd se o zavod

vV downhillu zajima, jedou do Sportovniho arealu cilené za zdvodem a druha cast vyuzije

zévod ve Sportovnim arealu Razula ve Velkych Karlovicich k nedélnimu vyletu.
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Prvni ¢ast segmentu divakt tvoii mladi lidé ve véku od 15-30 let. O sportovni akci se
zajimaji, informuji se o vysledcich kazdého zavodu ceského poharu, vyhledavaji fotky ze

zavodu na internetovych portalech.

Druhé ¢ast jsou rodiny s détmi, které vyuziji zavod pro nedélni vylet. O zavodu se dozvédi

nahodné bud’ z radia, nebo z tisténych médii, kde je uvetejnéna pozvanka na akci.
CyKlisti, cyklostezka na Valassku

Rekreacni sportovei, ktefi vyuzivaji cyklostezku vedouci pies Valassko. Mohou vyuzit

sluzby hoteld, stravovaci nebo ubytovaci a navstivit zdarma sportovni akci na Razule.

5.3 Komunikaéni cile

Stanoveni cilii je podstatnou €asti komunika¢niho planu, cile by méli byt co nejpiesnéji
mefitelné.

Primarni cile

Primarnim cilem komunikaéniho planu pro sportovni akci Cesky pohar na Razule je
zvyseni Ucasti piihlaSenych zavodniki do zadvodu a sledujicich divak.

Spokojena bych byla, kdyby se zdvodu zucastnilo 250 zavodniki a akci piihlizelo
a zavodniky povzbuzovalo na dva tisice divakd.

Prala bych si, aby se zvysil pocet slovenskych ucastnikl a to z fad divaki i zavodniki.
Slovensti zavodnici by sebou mohli pfivést divaky, pak tedy potencialni zikazniky
vyuZzivajici ubytovaci a stravovaci sluzby ve sportovnim aredlu Razula. Slovensti divaci

a zavodnici jsou cilovou skupinou, kterda dosud nebyla podpofena komunikaénimi néstroji.

Vynalozené investice timto smérem by mohly pfinést zvyseni trzeb ze zavodu.
Sekundarni cile

Na zéklad¢ vybranych cilovych skupin, vybrat média a smétfovat je tak, aby se informace
o z&vodu dostali k pfijemctim co nejrychleji a co nejpresnéji. Odeslat dostatecné mnozstvi

relevantnich informaci k cilovym skupindm a novym potencionalnim segmentiim.
VéEtsi vyuziti levnéjSich komunikacnich néstroji.
Zvyseni navstévnosti vlastnich internetovych stranek, prevazné valachy.cz

V ramci sportovni akce upevnovat vztahy se zaméstnanci, zakazniky, spoleCniky

a sponzory.
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5.4 Volba medii

Podle zvolenych cilovych skupin jsou sestaveny a vybrany média, kterd poslouzi

potencialnim navstévnikiim a zdvodnikiim zédvodu jako zdroj informaci.
V ramci komunikac¢niho planu navrhuji pouziti téchto médii:

e Televize

e Rozhlas

e Venkovni reklama

e Tisk

e Internet, Facebook

541 Televize

V tydnu pfed konanim zavodu bude uspofddana tiskovd konference se zastupci
regiondlnich denik®, mistnich denikd, regionalnimi zpravodaji celostatnich denikli a se

zastupci regionalnich radii a televizi. Tim bude oslovena cilova skupina média.

Vyuziti rannich pofadii televize Nova Snidan& s Novou a Ceské televize Dobré rano
s Ceskou televizi miize byt vyhodné pro osloveni cilovych skupin. Do televize bude poslan

navrh s namétem na téma tykajici se zavodu na Razule.

5.4.2 Radiova kamparn
Radio Kiss Publikum

Svym dosahem pokryva nekolik vétsich mést Zlin, Uherské Hradisté, Vsetin, Krométiz,

Prostéjov.

Radio ma vysilaci ¢as rozdelen do nékolika programi. Kazdy program ma urceny cas
vysilani, nékteré dny se 1i§i veCernim programem. V utery je v programu navic Jukebox,
Partymachine, ve stiedu se po 19:00 hodin€ je na programu radia Jukebox nasleduje
Seznamka a No¢ni mix. Ctvrtek se li§i Sitbackshow, ktera zadina v 20:00. V patek ma
radio v programu Discopiib¢h radia Kisspublikum ve vysilacim ¢ase od 20:00. Program

ptes pracovni tyden a vikend se lisi. [19]
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Tab. 4. Program rdadia [19]

Cas Program

0:00 Noc¢ni mix radia Kiss Publikum
5:30 Cool-na

9:00 Dopoledne s Macou

11:00 Pé&t hladovych

12:00 Sladka tecka

13:00 Odpoledni veget

17:00 Kissparada Disco Number Six
18:00 Pohodovy vSedni vecer

20:00 No¢ni mix radia Kiss Publikum

Podle zaznamenani posluchact a analyzy poslechovosti z roku 2010, tvoii nejvétsi Cast

posluchaci skupina ve v€ku od 20 do 29 let, jak je zndzornéno na nasledujicim grafu.

Graf 3. Vek posluchacii [19]
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Graf 4. Poslechovosti behem dne [20]
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Podle piedchoziho grafu poslechovosti béhem dne navrhuji rozlozeni spotl do

nasledujicich ¢asovych intervala.

1. 9:35

2. 12:15

3. 14:10

4. 16:30
Termin kampang¢: 14. 6. 2011 -25. 6. 2011
Délka spotu: 20 sekund

Tab. 5. Casové rozvrzeni spoti,

Kisspublikum

Datum  |Pocet spotii
14,6 4
15,6
16,6
17,6
18,6
19,6
20,6
21,6
22,6
23,6
24,6
25,6

R N R R BN K= K= I~ = N -




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

RockMax

Radio RockMax ptes den nabizi poslucha¢lim zejména rockové hity, vecer nabizi Sirokou
nabidku poradid. Radio se krom¢ hudby zaméiuje také na zpravodajstvi a informace

Z raznych odvétvi. Radio ma vysilaci den v pracovnim tydnu rozdélen do nékolika potadi.

Dle poslednich méfeni je tydenni poslechovost radia 109 000 a denni 61 000 lidi.
Tydennich pfistupti na web www.rockmax.cz je 17 000. Radio ma nejdelsi poslechovost

Vv kuse, bez preruseni posloucha jedinec primérné 4 hodiny. Hlavni cilovou skupinou jsou

lidé od véku 35 a vice let.

V radiu RockMax bude odvysilano 50 spott, kazdy z nich bude v délce 20 sekund.

Upoutavka na akci, jeep Rock max. zivé vysilani. [22]

Tab. 6. Schéma vysilani [22]

Cas Program
5:15 kalendarium
5:30 hudebni pecka
5:35 magazin

5:50 kinotip

9:30 kalendarium
10:30 sportovisko
11:30 kinotip

12:30 to das

13:30 Cesky hit
14:30 hudebni pecka
15:15 rockovani
15:30 kalendarium
15:50 moto

18:30 Ut, Ct kytara
19:20 St. RockChart
20:15 rockovani
20:30 magazin

21:20 kinotip

21:30 hudebni pecka

Tabulka popisuje schéma vysilani radia, v ¢asovém poradi je sestaven program radia.



http://www.rockmax.cz/
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Tab. 7 Rozvrzeni spotit Rock Max

Datum Pocet spoti
14,6
15,6
16,6
17,6
18,6
19,6
20,6
21,6
22,6
23,6
24,6

DN E EY EN FON (o [@ ] SN [EENg AN AN

Radio Impuls

Rédio Impuls je nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici v republice. Ziskava si posluchace
harmonicky vyvéazenym programem ceské hudby, zpravodajstvi, dopravnich informaci a
zabavy. Ziskdnim mista v programu vysilani radia Impuls by se podatilo oslovit vétSinu
z cilovych skupin. Radio Impuls spolupracuje se sportovnim arealem Razula. Od roku

2011 je radio partnerem sportovniho arealu. [23]

Tab. 8. Program vysilani radia [23]

Cas Program

0:00 Ceska diskotéka

5:00 Halo6, tady Impulsovi

9:00 Dopoledni Impuls

12:00 Odpoledni Impuls

15:00 Fanda a jeho ¢eska banda
17:00 Vecerni pohoda na Impulsu
20:00 Ceska diskotéka

V tabulce je uvedeny seznam programu, ktery radio vysila a v jakém case.
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Vyse uvedeny graf znézoriiuje poslechovou radii v Ceské republice. Vyrazné vede radio
Impuls désné v zavésu za nim je Frekvence 1 néasleduje Cesky rozhlas Brno, Radio Zlin,

Rock Max, Radio Cas, Evropa 2 a Kiss publikum. [22]

Tab. 9. Navrh ¢asového umisteni spotii - Impuls

Dny CT|PA|SO|NE|PO |UT|ST|CT|PA|SO|NE|PO|UT|ST|CT|PA|SO
Datum 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25
06-09hod.| 2| 2| 1| 1| 2| 2| 2| 2| 2| 1] 1| 2| 2| 2| 2| 2| 1
09-12hod.| 2| 2| 1| 1| 2| 2| 2| 2| 2| 1] 1| 2| 2| 2| 2| 2| 1
12-15hod.| 2| 2| 1| 1| 2| 2| 2| 2| 2| 1] 1] 2| 2| 2| 2| 2| ©

V ptedchozi tabulce je navrh casového rozvrzeni umisténi spott v radiu impuls.

5.4.3 Venkovni reklama

Citilight

Svételna reklama, kterou vyuzivaji nejen velké bohaté firmy, ale je uz bézné€ vyuzivana pro
upoutdni pozornosti mensimi firmami. Spolec¢nost je vlastnikem citilighti, které jsou
umistény v nakupnim centru Cepkov. Na tiech citilightech budou zvefejnény informace

o konani Ceského poharu ve Velkych Karlovicich. Velikost citilightu je ve standartnim

formatu A1 (595 x 840 mm).

Billboard

vvvvv

Vsetin. [14]
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5.4.4 Tisk
Magazin Zlin

Je oficidlnim mésicnikem Magistratu mésta Zlina. Vychazi v nakladu 34.500 vytisku a je
zdarma distribuovan do vSech domacnosti na Zlinsku. Magazin Zlin vychazi 1. den

v daném mésici, uzavérka je 8. den predchoziho mésice. [23]
MF Dnes

Regionalni ptiloha MF DNES pro Zlinsky kraj vychédzi od roku 1998. V pftiloze najdete
aktualni zpravodajstvi z Vaseho oblibené¢ho kraje, informace z dopravy, zdravotnictvi,
politiky, kultury ¢i sportovni vysledky. Pfiloha vychazi od roku 1998, tvofi ji Sest stranek

textt redaktort, ktefi pokryvaji déni v celém regionu. [24]

Denik, Valassky denik, Zlinsky denik

Denik obsahuje zpravy z regionu i ze svéta. Informace [25]

Casopis fajn

Casopis spole¢nosti, ktery je pfevazné uréen pro zaméstnance. Informace o zavodu budou
Vv kalendati akci. [14]

5.4.5 Vlastni webové portaly

Firma XY spol. sr.o. spravuje internetové portaly, které mize vyuzit jako zvetejnéni

informaci o zavodu.
Vlastni internetové portaly jsou:
e Valachy.cz.
e Razula.cz.
Valachy. cz informuji a nabizi tipy, jak pfijemné stravit volny ¢as 1 dovolenou. V resortu
Valachy jsou nejen hotely Lanterna, Horal, Galik ale i skiareal Razula a golf. [14]
5.4.6 Ostatni webové portaly
Idnes.cz

Zpravodajsky portal ¢eského internetu, ktery zacal pusobit v roce 1998. Mé&si¢né portal

iDNES.cz navstivi pfes 3,5 milionu ¢tenaft. Na strankach ¢tenaf najde zpravy z domova,
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ze svéta, sportu, kultury, ekonomiky a financi, redakce ptipravuje ¢lanky 24 hodin denn¢.

Pozvanky na akce jsou zvefejniovany zdarma, redakce pfijima jejich navrhy. [27]
Velkekarlovice.cz

Jsou oficialni stranky obce, kde se obyvatelé¢ Velkych Karlovic mohou informovat o tom,

co se u nich v obci chysta. [28]

Valassko-hornovsacko.cz

Portal, ktery informuje o sportu i kultufe v oblasti Valasska. [29]
Infocesko.cz

Nabizi informace o vyuziti volného ¢asu, poznavani, aktivni dovolenou a relaxaci v Ceské
republice. Tematické zaméteni portalii na pamatky, zajimavosti, trasy, kulturni a sportovni
zafizeni, ubytovaci a stravovaci sluzby. InfoCesko popularizuje Gzemi Ceské republiky

s durazem na Sirokou nabidku sluzeb.

Za rok 2009 bylo na strankéach evidovano 1.100.000 navstév a odbavil 2100 elektronickych
poptavek po ubytovani v 240 prezentovanych ubytovacich zafizeni. InfoCesko na svych

strankéach nabizi i rezervaci hotel ve Velkych Karlovicich.

Portal propaguji Prima TV. PRAVO, DNES, Evropa 2, Impuls, Frekvence 1, radio Orion,
radio Cas. [30]

Kudyznudy.cz

Je projektem Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism, jehoZ cilem je oZiveni

doméaciho cestovniho ruchu. Realizovan je prostfednictvim elektronického katalogu na

strankach www.kudyznudy.cz

Portal nabizi zajimavé turistické nabidky a akce z Ceské republiky. Hlavnim piinosem
agentury Czech Tourism je, Ze pomdha podnikatelim v propagaci jejich nabidek zcela

zdarma. V soucasnosti nabizi Kudy z nudy 5 tisic aktivit z celé Ceské republiky.

Na strankach si uzivatelé mohou planovat vylety a prostfednictvim vlastniho profilu

spravovat aktivity. [31]


http://www.kudyznudy.cz/
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Beskydy?24.cz

Internetovy informacni systém Beskydy.cz je zdrojem informaci zaméfenych na oblast
cestovniho ruchu, kultury, sportu a spolecenského Zivota. V roce 2010 stranky navstivilo

ptes 800.000 tisic uzivateld. [32]
Mtbs.cz

Stranky MTBS.cz navstivi mési¢né 63 000 ¢tenard. Stranky pro vyznavace cyklistického
sportu. Z vétsi Casti tvoii stranky fotografie a ¢lanky ze zavodu. [16]
Vychodni morava.cz

Internetova centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Zvefejnéni informaci o zvavodu

v sekci homepage v kalendafi akci. [33]

5.4.7 Slovenské webové portaly
Bikemagazi.sk

Informacni portdl slovenskych vyznavact cyklistiky. Na strankdch jsou k naleznuti
novinky, zajimavosti, reportaze, foto, video, diskuze, inzerce. Stranky denné navstivi 6000

¢tenafi. Informace o blizicich se zavodech a akcich jsou zvefejiovany zdarma. [34]
MTBiker.sk

Slovensky portal, ktery vznikl v roce 1998 jako prvni na Slovensku. Pfinasi aktudlni
informace o akcich a novinkéch v cyklistickém svéte, prevazné pro cyklisty, kteti zde sdili
nazory, fotografie a zkuSenosti. Portal informuje své navstévniky o akcich zdarma,

uzivatelé zvetejnuji své prispévky také zcela zdarma. [36]

Graf 6. Navstévnost stranek [36]

44t Visitors ~ | w@w January 1, 2010 - September 30, 2010 January 1, 2009 - September 30, 2009 @ =

Jan 4 Jan 28 Fab 21 Mar17 Apri0 May 4 May 28 Jun 21 Jul 15 Aug 8 Sep1
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5.4.8 Socialni sit

Facebook

Na profilu vsekci piispévky spole¢nosti Resort Valachy Velké Karlovice navrhuji
umisténi pozvanky na akci. Profil na Facebooku ma nyni vice nez 900 piatel. [14]

5.4.9 Primy marketinng

Ve Velkych Karlovicich se kond nékolik sportovnich a kulinafskych udélosti pted
zavodem na Razule. Tyto akce budou vyuzity pro propagovani sportovni akce. Zarovei se
budou distribuovat propagacni materidly do hotelli, do obchodi pro vyznavace

cyklistického sportu a skol v okoli Vsetina a Zlina.
Direct Marketing ve Velkych Karlovicich
Velikono¢ni specialized weekend

Velikono¢ni specialized weekend je zahajeni cyklistické sezony na Valassku. Od 22.-25.4
muzou hosté hotelu Galik vyuzit sluzeb privodce, otestovat kola Specialized a relaxovat
ve Wellness Horal. Akce je pro vSechny cyklisty od 15 let, ktefi chtéji poznat valasské

hiebeny ze sedla kola.

SoutéZ o nejlepsi domaci syr

SoutéZ o nejlepsi doméci syr je soutéz pro regiondlni vyrobce syri. Soutéz pro vefejnost se
uskutecni tentyz termin ve Spa hotelu Lanterna.

Pohadkova cesta lesem

Akce vénovana détem. Celodenni program pro déti. [14]

Cyklokonference

Na konferenci se bude hovofit pifedevS§im o cykloturistice, jeden ty se bude provadét
cykloexukrze v okoli Velkych Karlovic. Nad cyklokonferenci pievzal zastitu hejtman

Stanislav Misak.
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Tab. 10. Umisteni propagacnich letdkii Razula [14]

Umisténi letaki
Velikono¢ni Specialized weekend 22.1
SoutéZ o nejlepsi doméaci syr 23.1
Pohadkova cesta lesem 28.1
Cyklokonference 2.6

Zaméstnanci

Pomoci firemni poSty rozeslany informace o zdvodu vSem zamé&stnanciim spolec¢nosti XY

spol. s r.o.
Skoly

Osloveni déti a mladeze v okoli mést Zlin a Vsetin by mohlo byt zajimavou ptilezitosti. Na
zaklad¢ sestavenych seznamil Skol s kontakty na feditele Skol z okoli Zlina a Vsetina
adresuji informace k tomuto segmentu prostiednictvim emaillt do vybranych skol.
Osloveni déti mlze byt potencidlem pro rodinny vylet rodict s détmi na sportovni akci

v arealu Razula.
Cykloshopy

Umisténi informacnich letak o akci do vybranych prodejen pro vyznavace cyklistiky.
Bylo vybrano n¢kolik obchodii a prodejct s cyklistickymi potfebami ve méstech Brno,

Kopfivnice, Ostrava, Slovensko, Vsetin a Zlin.

Tab. 11. Vybrané cykloshopy

Extreme sport

Brno Satyr Bike

TBB BIKE

Kopftivnice BikeFunlnternational
Ostrava Bikeshop

A - Sport

Asper-biike

Slovensko Author Bike Centre

Kaktus Bike

Yannick sport

Cyklosport

Vsetin Cyklistické potieby-

Cyklosport

Batman Bike, s.r.o.

Elem cyklo

Emseko BIKE, s.r.o.

Euro Bike, s.r.o.

Evolution Bike

Extrem sport, s.r.o.

KCK Cyklosport

MC Cyklosport, s.r.o.

Zlin
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5.5 Harmonogram pouzitych médii

Na zakladé vybranych médii pro rok 2011, navrhuji tento harmonogram pouziti prostiedkti
marketingové komunikace. Sestavenim tabulek, bude pouziti médii v casové frekvenci
jasnéjsi. Sportovni akce se uskute¢ni béhem vikendu od 24.6., proto navrhuji pouziti

vétsSiny médii v mésici konani akce, tedy v Cervnu.

Tab. 12. Harmonogram médii

Médium biezen duben kvéten | &erven |Cervenec
Televize
Rozhlas

Venkovni reklama
Tisk

Facebook

Televize bude pouzita i po akci, kdy Ceska televize odvysila na sportovnim kanalu CT4

zhruba tficetiminutovy sestiih ze zavodu.
Rozhlas a venkovni reklama podpoii akci v obdobi té€sné pied zavodem.

V tisku bude umisténa pozvanka na akci a také ohlednuti za akci, cyklistické Casopisy
poskytuji ohlednuti za akci s fotoreportem stejné jako internetové portaly napiiklad
MTBS.cz. MTBS.cz a Valachy.cz. uvadi akci v sekci kalendat akci na svych strankéch jiz

od zacatku roku.

Internetové portaly zvefejiuji informaci o zdvodu od zacatku roku. Portal MTBS.cz, ktery
je zaroven jednim z pofadateli akce, informuje zavodniky i Sirokou vefejnost o akci od

zacatku roku v kalendafi akci.

Na Facebooku ma Resort Valachy svou vlastni stranku, zvefejniovani informaci na

Facebooku je rychlé a dostanou se rychle k adresatim.

Tab. 12. Harmonogram pirimého marketingu

Primy marketing Biezen |Duben |[Kvéten |[Cerven
Velikono¢ni S. weekend
SoutéZ o nejlepsi domaci syr
Pohadkova cesta lesem
Cyklokonference

Cykloshopy

Zameéstanci
Skoly
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Pomoci propagacnich letdkli bude akce podpotena na nékolika akcich poradanych ve
Velkych Karlovicich. Pomoci propagacnich materialii v elektronické verzi informujeme
cilové skupiny prostiednictvim prodejen s cyklistickym vybavenim. Prostfednictvim

emailti do Zakladnich a Stiednich Skol se zvysi informovanost mladsi cilové skupiny.

5.6 Rozpocet

Na zaklad¢ vybranych komunikacnich nastroji bude stanoven co nejpiesnéji rozpocet.

Pozvéanky na akci na internetovych portdlech 1 v tisku jsou zvefejiovany zdarma, autofi

webl pfijimaji navrhy na témata stejné jako Séfredaktofti tisku.

Trat' zavodu poskytuje dostatek prostoru pro umisténi propagacnich materialli partnert
nebo pfipadnych sponzorl, proto se da tato prilezitost vyuzit jako barterova platba

napfiklad u radia Kiss publikum.

Tab. 13. Rozpocet

Zpisob komunikace Popis Naklady
Dobré rano s jednickou 0 K¢
Televize Snidané s novou 0 K¢
CT4 0 K¢
Radio Kiss publikum Barter
Rozhlas Radio Rockmax 5000 K¢
Radio Impuls 9 702 K&
, Citilight 800 K&
Venkovni reklama Bilboard 8 500 K¢
Magazin Zlin 0 K¢
. MF Dnes 0 K¢
Tisk Denik 0 K<
Casopis Fajn 0 K¢
Idnes.cz 0 K¢
Velke Karlovice.cz 0 K¢
Valassko-hornovsacko.cz 0 K¢
Infocesko.cz 0 K¢
Kudyznudy.cz 0 Ke
Internet Beskydy24.cz 0 K¢
MTBS.cz 0 K¢
Vychodnimorava.cz 0 K¢
Bikemagazin.sk 0 K¢
MTBiker.sk 0 K¢
Facebook-Resort Valachy 0 K¢
Piimy marketing Letaky A3, A4, A5 1 800 K¢
Celkem 25 802 K&
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5.7 Meéreni efektivnosti komunika¢niho planu

Kazdy komunika¢ni plan by mél obsahovat navrh pro méteni jeho uspesnosti.
Efektivnost komunikacnich nastroji

Televize

Uspésnost informovani prostfednictvim televize se Ize zméfit na zakladé sledovanosti

poradt, ve kterych budou informace o zavodu zveiejnény.
Rozhlas

Informace o poslechovosti radii mizeme ziskat aktualné, tak mizeme pomérné piesné

posoudit, jak velkou skupinu zasahl spot v radiu.
Tisk

Efektivnost vyuziti tisku miZeme stanovit na zaklad¢ prodejniho ndkladu vytiski. Magazin

Zlin je distribuovan do vSech schranek na Zlinsku, coz je 34.500 vytiskt.
Venkovni reklama

Efektivnost venkovni reklamy lze posoudit podle frekvence provozu v jejim okoli,
citilighty jsou umistény v Nékupnim centru Cepkov, proto neni pochyb o tom, Ze
v blizkosti projde nékolik stovek lidi denné. Billboard bude umistén na trase z Vala§ského

Mrw

Mezifici do Vsetina, kde vede frekventovana silnice.
Internet

Vlastni webové portaly maji funkci méteni navstévnosti. U ostatnich je zndma primérna

navstévnost stranek a podle ni miizeme posoudit i1 uspé$nost internetovych portald.
Efektivnost pfimého marketingu

Ptimy marketing se zaméfuje pfimo na chovani cilovych skupin, jeho efektivnost se da

zjistit ze zmény chovani.

Uspé&snost informovani cilovych skupin pomoci emailt, miizeme zjistit z reakci na né.
Ptredpokladam, ze cast adresatli zareaguje napiiklad podékovanim za informace o akci. Na
zakladn¢ zkuSenosti z pfimého marketingu, kdy byly do Skoly rozesildny informace,
predpokladdm, Ze odpovédi bude velké mnozstvi, tato reakce bude i podpoiena prosbou

o ptipadnou odpovéd'.
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Zajem o akci se da vycCist i ze zdjmu o propagacni materidly na akci pii akcich pofddanych

ve Velkych Karlovicich pted zavodem na Razule.
Komunika¢ni mety

Vyjadiuji, jaky vliv mély komunika¢ni néstroje na chovani cilovych skupin. Na zaklad¢

kvantifikovani cili stanovim vysledky, které by mé uspokojily.

Piala bych si, aby se zavodu Cesky pohar horskych kol DHI 2011na Razule ve Velkych
Karlovicich zucastnilo 250 zavodnikt a z tohoto celkového poctu bylo okolo 50 zavodniki
ze Slovenska. V piedeslych letech se akce zGcastnilo okolo 1500 divaku, ptala bych si,
prilakat své slovenské fanousky. Zajemci o ucast V zavodu se musi registrovat, proto
budou znamy informace o poctu ucastnikll zcela pfesné. Stejné jako mnoZstvi ubytovanych

a mnozstvi zakaznikl restauraci v resortu Valachy.

Porovnanim rastu trzeb zubytovani a stravovani zjednotlivych let mlzeme, zjisti

uspésnost komunikacniho planu.

Informace o trzbach a poctu zavodnikl povazuji za nejpiesnéjsi méfitko pro zhodnoceni

efektivnosti komunika¢niho planu.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo vytvofit komunikacni plan na sportovni akci

Cesky pohér horskych kol DHI 2011.

Downhill, ktery je adrenalinovou odnozi, 1dka zadvodniky i divaky nejen rychlosti ale také
tim, ze se zdvody konaji v horské nebo podhtrské oblasti, kde jsou v provozu lyzatské
sjezdovky, které poskytuji zdvodnikiim dostatecny komfort pii zavodu a divakim velké
mnozstvi mist pro sledovani zavodu. V republice se kona nékolik soutézi cyklistickych
zdvodll a jednim znich je i Cesky pohar. Zna prvni pohled nekomeréni udalosti se
Vv poslednich letech stava sportovni udalost, ktera si zaslouzi dobrou a cilenou propagaci.
Dobfte sestaveny komunikacni plan miize pofadatelim pfinést velké mnoZstvi finan¢nich
prosttedki. Novy plan navdzal na stary komunikaéni plén, ktery vyuzival drazsi

komunikac¢ni nastroje.

Primarnim cilem Komunikaéniho planu pro sportovni akci Cesky pohar na Razule je
zvySeni Ucasti pfihlaSenych zavodnikli do zavodu a piihlizejicich divakid. Jednou
z moznosti zvySeni divakil 1 Gcastnikli zadvodu je osloveni sousedll ze Slovenska. K tomuto
osloveni byly pouzity vybrané komunikaéni nastroje. Umisténi informaci do nékolika
slovenskych cykloshopt v blizkosti Velkych Karlovic, zvetfejnéni pozvanek na akci na
nejnavstévovanéjSich cyklistickych slovenskych internetovych portalech, to vS§e by mohlo
zvysit informovanost slovenské cilové skupiny a pak tedy i jejich ti€ast v zavodu.

Dalsim cilem bylo sniZeni rozpoctu, vétsi vyuziti levnéjSich néstroji komunikace a to se
z velké casti povedlo. Slovensti zavodnici a divaci budou osloveni webem zcela zdarma.
Beikemagazin.sk a MTBiker.sk zvetejiuji pozvanky a informace o ¢eskych zavodech zcela
zdarma. Finan¢ni naro¢nost umisténi informaci V cykloshopech zavisi na dopravé

informaci do mista obchodu.

Osloveni slovenskych zavodnikli a potencidlni divakd by mélo pfinést spole¢nosti vétsi
trzby ze sportovni akce. Pokud by byl komunikaéni plan vzhledem k cilovym skupinam na
Slovensku uspésny, doporucuji investovani vice finan¢nich prostfedki timto smérem do

dalSich let.

Komunikacni plan nemutze byt vyhodnocen, jsou stanoveny pouze névrhy k vyhodnoceni,

protoze Cesky pohar horskych kol DHI 2011 se kona aZ ke konci éervna.
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Mam osobni zkusenost z nékolika zdvodi v Downhillu, které se konaji v Ceské republice
a na Slovensku, tato sportovni akce mé velmi oslovila a proto myslim, Zze si zaslouzi
pozornost i v budoucnu. K ziskani jest¢ vétSiho poéti novych fanouSkd i aktivnich
ucastnikl je potieba dale investovat do komunikacnich prostfedka sportovni akce, které se

vrati investorim zpét v trzbach.
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RESUME

The company XY LLC is among the biggest companies on Czech market considering

electric appliance, consumer electronics, mobile phones and photo enlargers.

The company runs three mountains hotels in Velké Karlovice since 1997. There is sports
complex Razula near by the hotels. Another significant company’s activity is organizing

social events and mountain bike races.

The main goal of my bachelor thesis is to create a plan of communication for the event —
Cesky pohar horskych kol DHI 2011 (Czech mountain bike cup DHI 2011).

Biking considered as a sport has been spreading rapidly in last few years. A well-created

communication plan can bring a lot of financial resources to the organizers.

The theoretical part is dealing with marketing communications and each tool of
communication, which are used in the analytic part. The main goal of this part is to read up

on technical literature.

The analytic part is dealing with features of the company and the sports event. It is looking
back to last year when the event was organized and evaluating its budget. The
communication goals and target market was set by using the SWOT analysis. The target
market costumers are described and characterized as accurate as possible. The media are
picked based on the target market characteristics. The penultimate step is to set the budget

and then suggesting the way to rate the success of the communication plan.

| used the most effective tools of marketing communication, which can bring more

information to the target market of the sport event Cesky pohar horskych kol DHI 2011.

To gain bigger number of new fans and active participants is necessary to invest into the

media of communication that will return in sales.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Spol s r.o.
Km

DHI

Hod.
Napf.

P.R.

Spolecnost s ru¢enim omezenym
Kilometra

Downhill

Hodin

Napiiklad

Public relations

Strana

Korun ¢eskych

Cesky cyklisticky svaz

Tisic

Ceska televize 4
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SEZNAM PRILOH
Pl Kontakty skol
Pl Kontakty cykloshopy

P Il  Navrh plakétu



PRILOHA P I: TABULKY SKOLY

Zlin \
1. |zS |Havli¢kovo nabrezi 3114|760 01 |Zlin 577 044 711| gargulakova@zskoml.cz
2. |2zS |Kvitkova 4338 760 01 |Zlin 577 213 405| zskvitkova@zskvitkova.cz
3. |z§ |[Slovenska 3076 760 01 |Zlin 577 006 521| zsslov@zsslovenska.eu
4. |Zs |Lazy VI 3695 760 01 |Zlin 577 210 472

5. |ZS |Mostni 2397 760 01 |Zlin 577 018 958 zvsmost@tiscali.cz

6. |2ZS |BoZeny Némcové 258 760 01 |Zlin 577 221 330| info@zus-harmonie.cz
7. |ZS |Mikolase Alse 558 760 01 (Zlin 577 019 050| zsmalse@zsmalse.cz
8. |28 [Stredova 4694 760 05 |Zlin 577 101 132 dernie@skola-spc.cz

9. [zS |Kri by 4788 760 05 |(Zlin 577 142 075 zskriby@zlinedu.cz
10.|2S |Ceska 4787 760 05 |[Zlin 577 011 686 czs @czszlin.cz
11.|28 |Tecovice 112 763 02 |Zlin 577 103 784

12.|zUS |tfida Svobody 868 763 02 (Zlin4 | 577 103 496| zusm@zusmalenovice.cz
13.|2S |Stefanikova 2701 761 25 |Zlin 577 006 430

14.|2S |Komenského 78 763 02 |Zlin 4

1. |SPS-Zlin Ti. T. Bati 4187 577 005 311| reditel@spszl.cz
2. [SS-HOTELOVA Drevnicka 1788 577 210 750/ola@strednihotelova.
3. |SPS-Otrokovice 577 925 113h.pelanek@seznam.c
4. |OA-Tomase Bati namésti T. G. Masaryka ] 577 006 553| oatb@oazlin.cz
5.|SSOT nam. T. G. Masaryka 127 576 037 216/ http/Avww.ssot.cz/
6. [SS-GASTRONOMIE Stefanikova 3015 577 210 084| skola@gaozl.cz

7. |SS-zdravotni Brouckova 372 577 006 051| info@szsvzszlin.cz
8. [SS-POLYTECHNICKA [Nad Owirnou 2528 577 573 100| spsp@spspzlin.cz

Valasské Mezirici

ZS |Sté&panov 276

757 01

Valasské Mezi

i 571622 144

ZS |zderka Fibicha 287

75701

Valasské Mezi

i 571613 440

Z% |Zerotinova 376

757 01

571611199

zszerotinova@zszerotinova.cz

Gy |Husova 146/2

757 01

Valasské Mezi

i 571612311

info@gfpvm.cz

ZUS|Komenského 67/1

757 01

F

‘r(
Valasské Mezifid

"(

F

Valasské Mezi

i 571616212

info@zus-vm.cz

QNP IWINIE

ZS |Masarykova 291/20

757 01

valasské Mezitic

571614764

skola@zsmasarykova.cz




Vsetin
0 o 000000
1. |z8 |Lhotau Vsetina 128 75501 | Vsetin 571439121

2. |z8 |Turkmenska 1612 75501 (Lhota 571411353

1. |[z8 |Matouse Vaclavka 1217 75501 |Vsetin 571 415 460|skola@zs-travniky.cz
2. |zS |Doktor Mediciny Frantiska Sovy 9175501 |Vsetin 571419794

3. [zS |NaRybnikach 1628 75501 [Vsetin 571411 957

4. |28 |Ohrada 1876 75501 [Vsetin 602 569 555(zs.ohrada@quick.cz

Okres Vsetin

1.|SSP-STROJNI |Pod Strani 1776 75515 spss@spssvs.inext.cz
2.|SS-INFO. Skolni 1610, Roznov pod Radhodtém | 75661| info@roznovskastredni.cz
3.[SS-STAVEBNI [Machova 628, Valagské Mezitici 75701|  skola@spsstavwwm.cz
4.|1SS-COP Palackého 49, Valasské Mezific¢i 75701 iss@vm.inext.cz

Karlovice

1.ZS |756 06 |Velké Karlovice | 571 444 015| PaedDr. |zsvk@zsvk.cz

Karolinka

1. |ZUS [Kobylska 250|756 05 [Karolinka | 571 450 760{Mgr. Petr Sramek| zskarolinka@vs.inext.cz

Novy Hrozenkoy




PRILOHA P II: KONTAKTY CYKLOSHOPY
Extreme sport 54421 26 09
Brno Satyr Bike 73116 83 36 info@satyrbike.cz
TBB BIKE 60888 46 69 info@satyrbike.cz
Koprivnice |BikeFuninternational 59100 36 39| info@bikefunint.com
Ostrava Bikeshop 77715 46 81
A - Sport 46543 03 17
Asper-biike asper@asper-bike.sk
Slovensko Author Bike Centre 32652 23 06| info@cykloshop.sk
Kaktus Bike 91745 17 06| info@kaktusbike.sk
Yannick sport 48415 31 54 info@bikeshop.sk
Cyklosport- Miroslav Tomastik 77360 41 10|info@ cyklosportvsetin.cz
Vsetin Cyklistické potieby- Radim Zgaj 60489 58 05| r.zgarba@seznam.cz
Cyklosport- Radomil Pala 60440 35 14| pala.radek@seznam.cz
Batman Bike, s.r.o. 72432 14 34| info@batman-bike.cz
Elem cyklo 60277 25 36| obchod@cykloelem.cz
Emseko BIKE, s.r.o. 60314 16 29| info@emsekobike.cz
Zlin Euro Bike, s.r.o. 57793 83 49 info@eurobike.cz
Evolution Bike 72574 07 56| vyos.p@seznam.cz
Extrem sport Zlin, s.r.o. 57721 24 20| shop@extremsport.cz
KCK Cyklosport - Mode, s.r.o] 57721 75 20| info@kckcyklosport.cz
MC Cyklosport, s.r.o. 60840 01 18| mccyklo@mccyklo.cz
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