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1. Uvod

Reklama je vSudypiitomna a reklamni kampané stejné tak. A to nejen v moderni dobé,
nebot’ prvni zminky o reklamé sahaji az do dob prvnich civilizaci. To doklada vlastni vznik
slova reklama, které se zrodilo z latinského ,,clamare* (kficet, volat). Tak svému zbozi

délali obchodnici reklamu, kdyZ vychvalovali své zbozi.

Reklama prosla velkym vyvojem — pies letdky, plakaty ¢i inzerci v novinach v dobé
napiiklad Valky o nezavislost, pfes Obcanskou valku v USA, ve které se prostiednictvim
reklamy hledaly nové sily pro boje a po které nasledné pfichazi primyslova revoluce
S primyslovou vyrobou, ke zméndm, které¢ se udaly po prvni a druhé svétové vilce.
Reklama $la vzdy ruku vruce svyvojem lidstva, at’ uz technickym, tak socidlnim ¢i
védomostnim. Technika umoznovala vyvoj novych forem reklamy (napiiklad vyroba
prvnich radii nebo televizort ¢i vznik internetu) a védomostni vyvoj pak naptiklad metody

k méfeni reklamy.

Bez existence reklamy by nyni vétSina komerénich médii nemohla existovat. O fadé
instituci nebo spolecnosti by se rovnéz nevédélo a nékteré sportovni kluby by mohly ¢leny

svého oddilu pocitat na prstech jedné ruky.

Stale rostouci zajem o reklamu podminil vznik fady novych reklamnich agentur, v nichZz
jsou i novaccei v oboru skalopevné piesvédCeni, Ze o reklamé védi vSechno. Jejich préce je

doprovazena amatérismem s nadechem nevkusu a ¢asto musi do hry zasdhnout i pokuty.

Reklamni kampan pro KK Plzen ma pomoci oddilu v nelehké dobé, kdy rodice uz nevedou
striktné své potomky ke sportu a kdy pak jednotliva sportovni odvétvi bojuji mezi sebou o
kazdou dusi. Krasobrusleni v Plzni se dlouhodobé potyka s ,,nadvladou hokeje, kdy
krasobrusleni stoji v pozadi. Reklamni kampan bude vedena i v osvétové formé tak, aby
obyvatelé Plzenského kraje védéli alespon o tom, Ze tento nadherny sport s pevnymi kofeny

v regionu stale existuje a funguje na vysoké urovni.

Na zavér uz snad jen jediny citat. Jeden znamy italsky fotograf ve své knize o reklamé se
uchylil k pfirovnani k ,,navonéné zdechlin¢*. Coz ale tato diplomova prace vyvrati a ukaze,
ze reklama, respektive reklamni kampan je zivym organismem. A navonénym byt rozhodné

muze.



2. Cile a metody

Cilem préace je na zakladé znalosti ziskanych z informaci uvedenych v literarni reSersi

vypracovani reklamni kampané pro Krasobruslai'sky klub Plzen pro nabor novych ¢lend.

Literarni reSerSe na zaklad¢ studia zdkladni literatury vymezi zakladni body a definice
spojené s tvorbou reklamni kampang. Tato ¢ast bude doplnéna i informacemi, které nejsou
obsazeny v zdkladni literatufe. Rovnéz budou definovany a vysvétleny zékladni pojmy
reklamni kampané, budou popsdna vybrana a nasledné pouzitd média a k nim néalezité

prostiedky.

Na zaklad¢ nastudovanych informaci bude vypracovan plan reklamni kampané, ktery bude
obsahovat jasné, konkrétni a méfitelné body, jimiz se reklamni kampan bude fidit. Rovnéz

bude sestaven plan hodnoceni kampané.

Poté bude probihat realizace, ktera se bude fidit planem kampané. V zavéru prace bude
kampan vyhodnocena metodami srovnani s minulosti (pocty piihldSenych bez reklamni
kampané v minulosti a poCty ptfihlaSenych pii existenci reklamni kampané¢), metodou
porovnani vydaja a piijml a budou porovnany skutecné dosazené vysledky s planovanymi
a rovnéz bude vyhodnocena aktivita, ktera méla u cilové skupiny nejvétsi odezvu a klub

diky ni ziskal nejvice pfihlasek, prostfednictvim dotazovani.

Na zakladé tohoto hodnoceni bude kriticky rozhodnuto o moznych napravnych opatienich

do budoucna, pokud by KK Plzen znovu vypracovaval reklamni kampar.



3. Literarni reserse

3.1 Vymezeni zakladnich pojmu

3.1.1 Propagace
Propagaci je mozné definovat jako formu komunikace, kdy je jeji podstatou porozuméni
mezi obéma subjekty, které vystupuji v aktivni roli, tedy se na komunikaci aktivné podile;ji.
Jejim cilem je propagacni zdjem, ktery vychazi z marketingovych strategickych cili a

Z marketingového mixu. (Barta, 1993)

3.1.2 Reklama
Tellis (1998) definuje reklamu jako urcité sdéleni nabidky firmy prostfednictvim médii,

které je placené, cilovym zakazniktim.

Kotler (2012) charakterizuje reklamu jako neosobni prezentaci a podporu myslenek, ktera

je placena konkrétnimu identifikovatelnému zdroji, ktery ji vykonava.

V ramci uznavanych definic se tedy jedna o placenou formu neosobni komunikace, kdy
sponzor této formy komunikace je zaroven zdrojem plateb za ni a je snadno identifikova-
telny. Tato forma komunikace ma za ucel zvysit povédomi o znacce nebo firmé ¢i produktu
anebo sluzbé s tim, Ze cili na urcitou cilovou skupinu s informaci o novém ¢i inovovaném
produktu, pfipadné k pfipomenuti vlastni existence produktu nebo sluzby apod. VZdy jsou
vyuzivana média, kterda maji ze zdkona povinnost tato sdéleni odd¢lit od ostatnich
neplacenych sdéleni. Jedna se tedy o jednosmérnou komunikaci. Vzhledem k sitfeni médii
je rovnéz mozné ohledné reklamy dodat také to, Ze je SiFena masové. (Karlicek & Kral,

2011)

Reklama ma tedy za tikol propagovat produkt nebo vytvafet uréity obraz o spole¢nosti, o
zna¢ce nebo o produktu. Tim, Ze oslovuje Siroky okruh potencialnich zakazniki
prostiednictvim masmédii, je zaroven i méné osobni, nez napiiklad pfimy kontakt se
zakaznikem. Vzhledem k tomu, Ze zadavatel plati nejen uvedeni reklamy do média, ale i
jeji vlastni vyrobu, ovliviiuje obsah reklamniho sdéleni ve sviij prospéch a ma moznost
kladné vlastnosti pifehanét a nedostatky ¢i chyby zamlcet. Tti standardné uvadéné cile
reklamy jsou: informativni, piresvéd¢ovaci nebo pripominaci. Aktualné se k nim uvadi i

cil prestizni a alibisticky.



Autor déle uvadi déleni reklamy dle pohledu amerického a evropského pojeti. Americké
pojeti definuje reklamu jako silnou reklamu. Z hlediska tohoto pfistupu je produkt nebo
spolecnost schopny ovlivnit spotiebitele, zakaznika nebo klienta natolik, Ze zméni svij
nazor a modifikuje své ndkupni chovani. Zdkaznika definuje jako poznatelného,
spocitatelné¢ho, stoprocentn¢ ovlivnitelného a manipulovatelného. Evropsky pfistup tento
americky kritizuje pro pfecenovani sily reklamy a sam zastava nazor slabé reklamy. Dle
Foreta (2008) lezi pravda uprostfed. Tento autor vyznava nazor, ze reklama sice dokaze
spotiebitele piesvédcit ke koupi nového produktu nebo sluzby, které predtim neznal, ale
pokud jej tato novinka nebo zazitek neuspokoji, neptesveédci nebo osobné neoslovi, reklama
nebude mit dostate¢nou silu, aby tento fakt zvratila ke skutecnosti, ze spotiebitel si bude
sluZzbu nebo produkt i naddle kupovat. Tedy reklama nedokaze zarucit opakované nakupy

jen z hlediska vlastni existence.

Reklama je regulovana Zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v novelizovaném
znéni: ,,Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*

(Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, Clanek I, Obecna ustanoveni, §1, odstavec (2))

Formy reklamy mohou byt dle formy Zivotniho cyklu produktu nebo dle kritéria objektu.
V ptipadé formy dle Zivotniho cyklu produktu musi reklama respektovat fazi produktu.
Pokud se nachdzi ve fazi uvedeni, je preferovana informativni zavadéci reklama, pokud je
ve fazi rlstu, jednd se o pfesvédCovaci reklamu, ve fazi zralosti je nejvhodnéjsi pfipominaci

reklama a ve fazi ipadku pak posilujici reklama. (Karli¢ek & Kral, 2011)
Tito autofi dale déli reklamu, ktera respektuje kritéria objektu, na tyto ¢tyfi podskupiny:

e Produktovou reklamu, ktera zdaraziuje piednosti a vyhody daného produktu ¢i
sluzby. Diky ni je mozné v této reklamé zdiiraznit vSechny aspekty produktu, které
si sponzor pieje.

e Institucionalni reklamu, jez podporuje napiiklad dobrou povést v odvétvi, mys-
lenku, konkrétni spole¢nost, firmu, myslenku nebo misto. Také je mozné ji pojmout

jako propagaci jedné nebo vice osob.



e Firemni reklamu, ktera cili na zvySeni image firem, a ma tedy proto blize k Public
Relations.
e Socidlni reklamu, jez se snazi zménit urcity druh chovani nebo vyvolat néjakou

akci k vyfeseni konkrétniho spole¢enského problému.

3.1.3 Reklamni kampan

Definici reklamni kampané existuje cela fada. Autorka ve své praci uvadi ty, které¢ dle

vvvvvv

Svarcova (1998) vymezuje reklamni kampaii jako vhodné vyuZiti vétsiho poétu reklamnich
(propagacnich) prostredkd, které jsou na sobé ¢asove a obsahoveé vazany. Zdaraziuje také
schopnost reklamni kampané zménit nazor vefejnosti nebo cilové skupiny na ur€ity

produkt.

Juraskova a Hornak (2012) definuji reklamni kampan jako masovou komunikaci, ktera ma
Vv prvni fad¢ komer¢ni cil. Dle autori se jednd rovnéZz o souhrn aktivit na prosazeni z4jmd,

které ma zadavatel a sponzor reklamy.

Tellis (1998) reklamni kampan oznacuje jako sérii reklam, ktera jsou spojena jednim
spoleénym tématem. Zdlraziuje také moznost rozmanitého provedeni, které vede k udrzeni

z4jmu a k lepSimu pochopeni poselstvi.

3.1.4 Reklamni prostredky
Reklamni prostiedky dle Barty (1993) predstavuji tviirci a technické ztvarnéni propagacni-
ho zaméru a dokazi pfeménit poselstvi reklamni kampané do dané konkrétni podoby a
pfizpusobit jej zvolenému médiu. VyuZiti poselstvi zalezi na volbé komunikacnich prvki a
identifikovani unikatnich znakt cilové skupiny tak, aby bylo poselstvi pfedano ve formé,

ktera umoznéni ztotoznéni se s nim.

Autor zminuje tyto reklamni prostfedky: inzerat, TV spot, rozhlasovy spot, plakat, obal,
pultova kartonadz, prospekt, transparent, diapozitiv, letdk, katalogy, brozury, propagacni
dopisy, cenovky, popisky, darkové predméty, svételnd a prostorova propagace, vyveésni
Stity, vystavni exponaty a vystavni propagacni prostiedky, modni piehlidky, pfedvadeéni

zbozi, vykladni skiing, reklamni dopis.



Svarcova (1998) dopliiuje Bartiiv vycet o tyto reklamni prostiedky: transparenty, noticky,
reklamni ¢lanky, reklamni filmy, LED obrazovky, tacky, ubrousky, uc¢tenky, novorocenky,
nalepky, etikety, obtisky, zalozky, visacky, pozvanky, kalendare (stolni, nasténné, listkové,
kapesni, diafe), webové stranky, prouzkova reklama, potiskované reklamni predméty
(pravitka, pijaky, zapalovace, tricka, otviraky, apod.), neony, firemni napisy, tekuté svétlo,
svételné noviny, piktogramy, intony, znacky, otocné reklamni panely, poutace, odznaky,
hologramy, svételné grafické panely, zaluzie, uzavéry, zatky, markyzy, informacni stojany
a tabule, svételné vitriny, poutace, PE tasky, PE sacky, papirové tasky i sacky, portaly,
reklamni stanky, orientacni a informacni znaceni, smérovky, samolepky, barevna hudba,
vitriny, ochutnavky, fotofiguriny, balonky x balony x reklamni balony, reklamni fotografie,
nabidkové listy, nabidkové noviny, loga, vlajky (firemni), vlajecky, reklamni — propagacni

stojany, zvétseniny, atrapy, plachty,...
Autorka dale uvadi mozné déleni reklamnich prosttedkt v této podobé:

e Dle dulezitosti na primarni a sekundarni, které se dale d€li na sekundarni drobného
charakteru a sekundarni finan¢né naro¢né.

e Podle plisobeni na smysly ¢lovéka na plisobici na zrak, sluch, ¢ich, chut’ nebo hmat.

e Podle mista piisobeni na ptsobici doma, na ulici, v misté prodeje, ve vefejnych
mistech nebo v dopravnich prostiedcich.

e Podle okruhu piisobeni na mistni, regionalni, celostatni nebo mezinarodni.

e Podle technické pfibuznosti na tiskové, tisténé, zvukové, audiovizualni, nafukovaci,
neboli pneumatické, pohybové, obrazové, ostatni a svételné. Ty dale déli na interié-
roveé a exteriérove.

oV interiéru ptsobi svétlo jako poutac.
o V exteriéru svételna reklama vystupuje v podob¢ prosvétlenych ploch, neo-

na a ostatnich.

3.1.5 Média
Dle Tellise (1998) jsou média prostfedkem, jehoZ prostiednictvim se reklama dostava
k zakaznikiim. Vlastnici médii jsou takové spolecnosti, které vlastni jedno nebo vice médii.

Jak déle autor, komercni média jsou dnes na piijmech z reklamy siln¢€ zavislymi a v ptipadé



regulace reklamy nebo Gplné absenci by musela zna¢n¢€ omezit svou ¢innost. Vyjimku tvoti

média, kterd k reklamé navic poskytuji zabavu a informace.

,» Média umoznuji prenos, predvedeni, expozici propagacniho prostiedku v urcitém misté a

urcitém case.* (Barta, 1993, s. 10)

A dale autor déli média na masova a specificka, horka a chladnad. Masova média jsou
naptiklad televize, rozhlas, noviny, Casopisy, filmy nebo posta a umoziuji Siroky rozptyl.
Specificka média jsou naptiklad vykladni skiin, telefon nebo ohrady sportovist’ a plisobi
piimo a lokalné. Jako horka média oznacujeme ta média, ktera piisobi aktivnéji na emoce
a diky nimz je mozné predstaveni déje, ve kterém apely ptisobi na vice lidskych smysli —
Casto se vyuziva lidského hlasu, hudby, obrazki, fotografii a videa. Naopak nevyhodou je
moznost predani jen omezené¢ho objemu informaci. Sem se zatadi televize, rozhlas, pfimé

pfedvedeni vyrobku.

Mezi chladna média se fadi autor denni tisk, asopisy nebo vylepni plochy. Tato chladna
média maji vyhodu ve své uchovatelnosti — je mozné se k nim zpatky zpétn¢ vratit a inzerat

si precist znovu, naopak jejich nevyhoda tkvi v omezené moznosti zaplisobit na emoce.

3.2 Postup sestaveni reklamni kampané
Foret (2008) vymezuje sestaveni reklamni kampané do sedmi postupnych krokt, které jsou
témert identicke s tim, jak je uvadi Vysekalova a Mikes (2007). Tito autofi maji jako druhy
krok potvrzeni rozpoctu a ndsledné stanoveni cilového publika, tedy opa¢né fadi krok dva a
tfi. Jako bod Ctyfi uvadéji stanoveni pozadavki na kampan a zcela vynechavaji zplsob
nacasovani, kdy tento aspekt kampané zatazuji do bodu ctyfi, ¢imz se chronologické

sestaveni o jeden stupen posouva.

e Stanoveni cili kampang — cile kone¢né 1 postupné

e Stanoveni cilového publika — stanoveni cilové skupiny

e Potvrzeni rozpoctu — vlastni sestaveni, kontrola a schvéleni

e Vypracovani poselstvi — komunikovaného poselstvi — co reklama ma sdélit a predat
dale

e Vybér médii a sdélovacich prostfedkli — v tivahu se bere i rozpocet a vymezeni

cilové skupiny
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e Zplsob nacasovani — rozhodnuti, zda se bude jednat o jednordzovou akci, tedy
kampaii, nebo bude naplanovan dlouhodoby proces

e Hodnoceni kampané — kontrola vysledkli u¢innosti dané kampan¢

Zakladnim pravidlem ale zGstava, ze marketingovy proces by mél vychazet ze situacni
analyzy, ktera je kli¢ovou k poznani spotiebitelskych preferenci. Diky ni je mozné odhalit

problémy a moznosti, potlacit slabé a naopak posilit silné stranky. (Tellis, 1998)

3.2.1 Stanoveni cili kampané
Cil reklamy je dle Tellise (1998) vysledek, ktery je specifikovany dle o¢ekavani firmy,

které firma pozaduje jako vysledek reklamni kampané.

Prvnim tkolem pro vytvofeni Gspé$né kampané je definice samotnych cili kampané. To je
nezbytné provést hned v samém tvodu, protoze bez jasné formulace cile, kterého chceme
dosdhnout, a zaroven stanoveni realistickych moznosti kampané, bude naslednd prace
neproduktivni. Je proto nezbytné nutné si stanovit, o jaky objekt komunikaéni kampan¢ se
bude jednat, jaky bude cil a ten kvantifikovat ¢i kvalifikovat — procentnim vyjadfenim,
¢iselnym vyjadfenim, kvalitativnim zlepSenim nebo slovnim popisem, definovat casové

rozmezi a také nasi cilovou skupinu. (Vysekalova & Mikes, 2007)

Steel (1998) zdlraziuje nutnost realistiCnosti cilti, nebot’ neni mozné prodat produkt, ktery

nema potencial. Reklama také dle autora nedokaze zamaskovat chyby vyrobku.

Pravidla pro stanoveni cilt vychazi z pravidla SMART. Toto pravidlo je bézné uzivané
také pro sestavovani cilli v riiznych oblastech podnikovych ¢innosti. Cil musi byt S —
specificky, M — méfitelny, A — akceptovatelny pro zameéstnance spolecnosti, R —
realisticky, T — €asové ohrani¢eny, definovany. Navic musi byt jednoznacny a nesmi si
odporovat s poslanim a vizi spolenosti. MEl by byt rovnéz aktudlni, tedy zaméfeny na
soucasné problémy a soucasnou situaci. A musi odpovidat marketingovym cilim
spolecnosti. (Vysekalova & Mikes, 2007) Timto pravidlem se bude fidit 1 tato prace

v praktické ¢asti sestavovani cila v praktické ¢asti.

Dalsi metodou, jak sestavit cile kampané, je DAGMAR. Tento akronym je sestaveny
z anglickych slov Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, v ¢esting

tedy definovani reklamnich cilli pro méteni vysledka reklamy. Metoda zdtraziuje nutnost
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detailniho rozpracovani a naplanovani cilii jesté pfed celou kampani — tedy jesté ve fazi
ptiprav. Doporucuje pisemnou formu vSech cild, a pokud je to mozné, i kvantitativni
vyjadfeni cild, aby bylo mozné snadnéji a jednozna¢né uréit, zda byly cile splnény. (Foret,
2008)

Cile se rozdéluji podle své podstaty do dvou zékladnich skupin. Jednéd se o ekonomické
cile, které jsou naptiklad zvyseni obratu v porovnani s piedchozim sledovanym obdobim,
narast zisku nebo trzniho podilu, udrzeni stavajiciho trzniho podilu nebo zavedeni nového
vyrobku nebo sluzby. Dale se jedna o neekonomické cile, které maji psychologické
parametry. Mezi tyto se fadi zavedeni nové znacky nebo ovlivnéni soucasné image znacky
¢i produktu, plan zvySeni zndmosti znacky nebo postoji ke znacce, jednat se také mize o
upevnéni nakupnich Gmysli a pozice firmy v oéich vetejnosti. (Vysekalova & Mikes,

2007)

Tellis (1998) rozdéluje druhy cili do tii skupin. Taktické vyjadiuji kratkodoby vyhled a
jesté se dale déli na kognitivni spojené s mySlenkovym procesem, afektivni pisobici na
city a konativni souvisejici s Cinnosti. Mezi taktické cile patéi pfedevS§im pfitazeni
pozornosti, informovat a pfipominat, zvysit oblibu nebo zlepsit postoj, ptipadné presveédcit,
omezit nesoulad nebo vStipit vérnost. Dalsi skupinou jsou cile strategické. Ty mayji
sttednédoby az dlouhodoby vyhled a vyzaduji hlubsi poznani trhu. Cleni se dle cileni — zda
jsou postaveny na postaveni znacky na trhu, typu nebo intenzity piijimani spotiebitelskych
rozhodnuti. Strategické cile maji vést k vyzkouSeni produktu, k pfechodu k jiné znacce,
k zajisténi op&tovného nakupu, ke zvyseni piredzasobovani, frekvence nakupu a mnozstvi
spotieby. Tieti skupinou jsou cile kone¢né (b&ézné znamé také jako dlouhodobé), které
jsou analogicky cilené na dlouhodoby vyhled. Jejich splnéni se projevi v Gcetnictvi jako

zvyseni prodeje, zvySeni ceny nebo zvyseni zisku.

3.2.2 Potvrzeni rozpoctu
Zékladnim rozhodnutim v tomto bod¢ je volba, jak bude rozpocet vytvateny. Moznosti
jsou: podle konkurence, podle piedchozich let nebo podle externiho odhadu reklamni
agentury. V kazdém ptipadé rozpocet pro reklamni kampail nesmi svou vySi ohrozit
spole¢nost, aby se dostala do existenc¢nich problémi. Zaroven je nutné pii sestavovani

rozpo¢tu respektovat fakt, ze efektivita reklamnich kampani neni vysokd a navratnost
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vlozenych prostfedkt ¢ini ptiblizné 50%. Po tomto rozhodnuti se vytvaii rozpocet, tedy

vymezeni, kolik finan¢nich prostfedkti mizeme na kampan vynalozit. Ten mize byt dle

Vysekalové a MikeSe (2007) sestaven ¢tyfmi metodami:

Metodou ziistatkového rozpoctu. Tato metoda, a¢ Castd, neni autory doporucova-
na, protoze se do rozpoctu dava Castka, kterd neni opodstatnéna souvislostmi s vysi
obratu ¢ jednotlivymi soucastmi marketingového mixu. Casto se pak spoleénosti
stane, ze je k reklamni kampani piifazena neadekvatni vyse finan¢nich prostredk.
Metodou procentualniho podilu z obratu. V tomto piipadé dochazi k sestaveni
rozpoCtu metodou procenta z realizovanych objemti v minulém obdobi. Pravé proto
také dle autorti neni tento zpusob idealni, nebot’ vychazi vyhradné¢ z minulosti a
neumoziuje rychlou reakci na aktudlni situaci.

Metodou konkurenéni parity. Tato metoda stanovuje rozpocet reklamni kampané
dle konkurence, a to bud’ ve stejné vysi, nebo vyssi, kdy zdkladem je primérna vyse
nakladl v daném odvétvi. Tento zplsob se opira o fakt, ze naklady konkurence jsou
vyjadienim zkuSenosti v odvétvi. Autofi vSak zminuji i nevyhodu v podobé rozdil-
nych cilii a situaci organizaci v odvétvi, a proto neni pro danou spolecnost se vzdy
S primérnymi naklady ztotoZnit.

Metodou orientovanou na cile, ve které jsou jednotlivé konkrétné stanovené a
kvantifikované cile vyjadieny z nakladového hlediska. Tyto cile musi byt méfitelné,
pfedem musi byt dany prostiedky a média pro danou reklamni kampan a také na-
klady na n€. Rozpocet je nasledné¢ sestaven tak, Ze se ur¢i vyse nakladii pro jednot-
livé prostfedky ¢i média a nasledné jsou tyto ndklady sumarizovany do celkového

rozpoctu.

Tellis (1998) vymezuje Sest vyznamnych metod, znichZz prvni Ctyfi jsou prakticky

identické s d€lenim, jak jej uvadi Vysekalovd s Mikesem (2007). Tellis uvadi navic tyto

dvé metody:

Metoda maximalizace zisku, pifi niz firma optimalizuje rozpocet na reklamu
s cilem maximalizovat zisk.
Metoda poméru elasticit, ktera upravuje rozpocet pro reklamu dle poméru reklamy

k cenovym elasticitam.
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A dale autor rovnéz uvadi skutecnost, ze vyhodou pii sestavovani rozpoctu je zkuSenost

z jiz realizovanych kampani a vyuzivani vlastniho rozumu a nazoru za dodrzovani pravidel.

Rozpocet musi zaroven respektovat vlastni stadium zivotniho cyklu pro dany vyrobek ¢i
sluzbu, podil na trhu, aktivity pfimé i nepifimé konkurence, potiebu opakovani reklamy

(tedy nacasovani reklamy) a diferenciaci produktu. (Foret, 2008)

3.2.3 Stanoveni cilové skupiny
Cilova skupina piedstavuje potencialniho ¢i soucasného uzivatele, ktery miize vystupo-
vat jako jednotlivec, stejné jako skupina rozhodujici o nédkupu. (Vysekalova & Mikes,
2007)

Dle Barty (1993) se jedna o skupinu spotiebitelt nebo zakaznikt, které pro subjekt/y
predstavuje potencidlni trh, a proto na né subjekt smétuje své propagacni poselstvi. Tato
skupina je nasledné definovana prostfednictvim segmentacnich postupi a také pomoci

ekonomickych, socidlné-ekonomickych a lokdlnich parametri.

Steel (1998) dodava, ze nejcastéji pti segmentaci dle jeho zkusenosti dochazi k prostému
demografickému popisu, jehoz primarnim ukolem je co nejpfesnéji definovat vlastni
skupinu, kterd ma byt oslovena. Nicméné autor dodava, Ze je stejné dilezité urcit, koho je

potieba vyloucit.

Pfi komunikaci s timto subjektem je nutné ptizptisobit vybér slov, obratli a prostiedkl
vlastni komunikace. Jak uvadéji Vysekalova s MikeSem (2007), segmentace trhu a vybér
této skupiny je nasledné vyhodou pii komunikaci s cilovou skupinou. Tato segmentace
muze byt provedena z hlediska geografického (dle nérodd, statd, oblasti, mést, ndkupnich
oblasti apod.), z hlediska demografického (dle pohlavi, rodinného stavu, povolani, véku,

ptijmu apod.) a také z hlediska psychologického.

Autofi rovnéz zminuji, Ze psychologickd segmentace vychazi z poznani psychologickych
znakll osobnosti Clovéka — definuje a popisuje jeho osobnost, jaké jsou jeho motivy
Kk jednani, jaky je jeho charakter a jaké postoje. Na zakladé¢ toho dle Hippokratovy
typologie temperamentu rozliSujeme flegmatika = stabilniho introverta, cholerika =
labilniho extroverta, melancholika = labilniho introverta a sangvinika = stabilniho

extroverta. Na zakladé psychologické segmentace je pak rovnéZz mozné studovat zivotni
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styl, tedy zivotni navyky, normy chovani, pfipadné zajmy ¢i zkusSenosti referencni skupiny.
Studuji se znaky z hlediska nakupniho chovani — pravidelnost nakupt, jejich vyse, vybér
nakupnich mist a preference znacek. Ta vychazi z postoje ke znacce, zda jsou ji zdkaznici
veérni, at’ uz ze svého rozhodnuti ¢i pod tlakem okoli, ¢i pro né¢ znacka nehraje roli a
zabyvaji se predevSim vnitinimi parametry produktu. Podle tohoto déleni potom
rozliSujeme typy zdkaznikl, ktefi nakupuji dle svého navyku stile stejné produkty a
znacky, ktefi uprednostiiuji raciondlni argumenty, a proto jejich vérnost znacce neni tak
vysoka, ktefi jsou impulzivni a nerozhoduji se na zaklad¢ znacky, nebot’ zivé reaguji na
emocionalni apely, ktefi se rozhoduji ptfedevsim s ohledem na cenu, ktefi jsou emocionalni
a citlivé vnimaji vyznam image spole¢nosti, a ktefi pfedstavuji skupinu novych spotiebite-

18, jiz nejsou stabilizovani a jejich reakce na podnéty je nevyzpytatelna a casto rozdilna.

De Pelsmacker (2010) vnima psychologickou segmentaci ve srovnani s Vysekalovou a
Mikesem (2007) jako pokrok vzhledem k tomu, ze se ukézalo, Zze demografickd segmentace
nema schopnost dostate¢né¢ predvidat chovani zakaznikd. Psychologickd segmentace
propojuje vnéjsi charakteristiky ¢lovéka, jako je sport nebo kulturni Zivot, S jeho osobnosti
a hledd mezi nimi souvislosti. Na pfikladu doklada, ze pokud se Clovék obava rizika,
nebude se snejvétsi pravdépodobnosti vénovat adrenalinovému sportu. K takovému
sledovani zivotniho stylu pouziva model AIO (Activities — aktivity, Interests — zajmy,
Opinions — nazory), ktery umoziuje kombinovat vy$e zminéné vn&jsi a vnitini charakteris-

tiky.

Jako alternativu k psychologické segmentaci dale autor uvadi behavioralni segmentaci,

zalozenou na odli$nostech a zaroven v podobnostech v chovani zakaznikd.

Barta (1993) dodava, ze psychologickd segmentace vychédzi zhodnot a idedld cilové
skupiny, které jsou ovlivnény vybérem Zzivotnich cilti a odpovidajicich forem chovéani, jez
buduji hodnotovou strukturu a preferencéni vztahy ke tfidam cili. Rovnéz je dilezité
zkoumat i vztah kSiroké skupiné situaci a jednani a cile, které vyvolavaji intenzivni

prozitek. Na zdklad¢ tohoto hodnoceni 1ze potom vyuZzit emociondlnich apeli.

3.2.4 Formulace poselstvi
Poselstvi definuje Barta (1993) jako obsah sdélované informace, které predava myslenku

obsahujici apel, jenZ ma za kol byt druhou stranou piijat. Toto poselstvi, neboli sdé€leni,
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vyplyvé zrozpoznani vlastnich potieb zkoumaného subjektu, zrozpoznani motivace a
znalosti subjektu, z image spolec¢nosti a znacky nebo vyrobku, ze zjisténych emocionalnich
a kognitivnich deficit, z prednosti firmy a znacky nebo vyrobku a rovnéz z propagacni

strategie spolecnosti.

Formulace zaméru by dle Steela (1998) méla zdiraznit vlastni sdéleni, které by si
z reklamy méli lidé pfevzit. Tedy nebyt omezeny jen na to, co chce autor sdélit, ale na to,

co si inzerent z reklamy odnese.

Obsah reklamniho sdéleni musi byt pifedev§im srozumitelny. A to v kontextu vzhledem
k adresatovi, proto mu musi byt blizky formou vyjadieni. Zduraznény jsou ty vlastnosti,
které jej odlisuji od konkurence, pro které je vyjimecny a je snadno zapamatovatelny. Musi
vyvolat pocit, Ze produkt, sluzba, znacka nebo spolecnost jsou predevsim divéryhodny

nebo duvéryhodna. (Foret, 2008)

3.2.5 Vybér médii
Vybér médii findln¢ vychdzi ze sestaveni medidlniho mixu, ve kterém je prvnim krokem
stanoveni typu média, které bude odpovidat cilim medidlni kampang, a druhym krokem je
stanoveni optimalni kombinace médii. (Vysekalova & Mikes, 2007) Medialni plan je dle

Tellise (1998) vybér média a uréeni velikosti a délky reklamy.

Prvni etapou je dle tohoto autora samotny vybér médii a prostiedki, kdy dochazi
k vyhodnoceni informativni sily v porovnani semotivni silou, nasledné¢ dochazi
k zhodnoceni zaméfeni a rychlosti danych médii. Druhou etapou je vybér nositele. V této
fazi se definuje cilové publikum a stanovuji se ndklady, nasledné se vytvaii schéma
v souvislosti s trznimi segmenty. Tteti etapou je dokonceni medialniho planu, v némz je

proveden kone¢ny vybér médii, nositele a schématu.

Media
Mezi média nejcastéji vyuzivand k reklamnim kampanim uvadi Barta (1993) tato:
,, Televize, kino, vylepni plocha, telefon, vykladni skrin, prima propagace, rozhlas, videosit,

dopravni prostredky, Vystavy, denni tisky, ¢asopisy, Ohrady sportovist, reklamni periodika,
predvadeci plochy “ (Barta, 1993, s. 10)
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V piehledu nositelti a k nim odpovidajicich reklamnich prostiedki uvadi Svarcova (1998)
tato: televize pii vyuziti Sott, filmt, nebo videi, tisk pfi vyuziti novin a ¢asopist, internet
pii vyuziti webovych stranek, vyskakovacich okének nebo prouzkovych reklam,
plakatovaci plochy pii vyuziti plakatd, velkoplo$nych plakati, rozhlas pii vyuziti
rozhlasovych reklamnich relaci neboli $otl, poSta pii vyuziti direct maild, telefon pti
vyuziti telemarketingu, telefonnich seznamti — zlatych a modrych stranek, letadla pii
vyuziti tazenych transparentt, dopravni prostredky pii vyuziti letadel, MHD, autobusii,

osobnich automobili, laviéky nebo telefonni budky.

Charakteristika vybranych médii: Tisk
Do této kategorie se fadi noviny, tedy denni tisk, a ¢asopisy. Tento druh média podléha
moderni dob¢ a prizplisobuje se zménam, kdy se k papirovym variantdm vydavaji rovnéz

elektronické a online mutace. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Jak uvadi Barta (1993), existuje velké mnoZzstvi druh@i a titull, u nichZ je vysoka
diferenciace dle obsahu z hlediska orientace na cilovou skupinu. Tyto tituly se daji délit dle
periodik vydéavani, dle poctu vytiskt, dle poctu piedplatiteltl, dle poctu a struktury ctenait,
dle velikosti a dle vnimani vetejnosti. Dle tohoto d€leni je i dosah na ¢tenafe rtiznorody a

1i81 se podle titulu a poctu ¢tenafii na cislo, jak zdlraznuji autofi Karlicek a Kral (2011).

Jednd se o chladnd média. Specifickymi vlastnostmi téchto médii je uchovatelnost
informace, kdy se ¢tenaf muze k této informaci kdykoli vratit, vénovat ji pozornost podle
svého uvaZeni a neni omezen Casem, ktery k tomu mé vyhrazeny. U pro ¢tendie zajimavych

informaci se miiZze zdrzet déle, ty méné zajimavé preskocit. (Barta, 1993)

Tento autor uvadi jako vyhodu skutecnost, Ze tato média maji vétsi cirkulaci, kdy si jeden
vytisk prohlédne vice lidi (napt. v kadetnictvi). Dale se mezi vyhody fadi védomy ndkup,
kdy si Ctenafi noviny a Casopisy kupuji za ucelem je piecist, proto se vénuji 1 reklamam.
Zaséhne se 1 masové publikum v piipad€é denniho tisku. Vyhodou je rovnéz flexibilita a

rychlost inzerce a prirozena divéryhodnost média.

Mezi vyhody denniho tisku uvadi Kobiela (2009) vysokou c¢tenost a flexibilitu vybéru,
operativnost vyroby inzerce, dale také uchovatelnost informaci, moZznost volby €asu pfijeti
informace a samoziejmé diveéryhodnost média. I De Pelsmacker (2010) zmifiuje vysoky

pocet lidi, ktefi mohou byt zasazeni v kratkém cCase. Jako jediny z autord vSak uvadi fakt,

17



Ze Ctenafi novin projevuji o vytisky znacny zédjem, aktivné je Ctou, a proto ziskané
informace nesou velkou divéryhodnost. Zminuje rovnéz jejich velky vliv, a to nejen
v oblasti reklamy, ale i vzhledem ke sdélenim, ktera je mozné veiejnosti prostifednictvim

denniho tisku vyslat.

Barta (1993) uvazuje v ptipadé casopisi I mozné nasazeni reklamy do cCasopisu se
specifickou tématikou k osloveni uzce vymezené skupiny. Je zde vyssi kvalita reprodukce a

delsi Zivotnost. Kobiela (2009) dale zmifnuje pravidelnost vydavani jednotlivych tituld,

vvvvv

vvvvvv

Barta (1993) zdaraziiuje jako nevyhodu nizkou selektivitu zacileni a jistou pieplnénost
inzerci. Komplikovany je také zplisob nakupu inzertniho prostoru a existujici znevyhodnéni
nepravidelnych inzerentl. De Pelsmacker (2010) jmenuje mimo jiné pomijivost novin,
které dle n¢ho Ziji pouze jeden den. Vysekalova s Mikesem (2007) se zaméfuji na casopisy
a u nich mezi nevyhody fadi delsi dobu realizovatelnosti inzerce, pteplnénost reklamami a

delsi doba potiebna k vybudovani ¢tenarské obce.

Charakteristika vybranych médii: Venkovni média
De Pelsmacker (2010) stejn¢ jako Karlicek a Kral (2011) uvadi souhrnny nazev pro
billboardy, pohybujici se inzeraty na dopravnich prostfedcich, plakatovaci plochy apod.
venkovni média. Autoii Karlicek s Kralem pouzivaji anglické oznaceni Out-of-home

media (ve zkratce OOH).

Tato média autofi déli na klasicka staticka, alternativni staticka a v pohybu. Mezi Kklasicka
staticka OOH ftadi billboardy, bigboardy, megaboardy, miniboady, reklamni stény,
informaéné-navigaéni tabule, lamelové reklamni tabule, reklamové graffiti, musi kiidla,
stény domd, vlajky, podlahy, odpadkové kose nebo lavicky. Mezi alternativni staticka
OOH, ktera se od klasickych 1i8i vyuZzitim audiovizualnich a digitalnich technologii, se
fadi videoboard, citylight scroll, interaktivni projekéni systém, lightbox, backlight a
superlight. Ve vy¢tu out-of-home mediich v pohybu se uvadi reklamy na dopravnich
prostfedcich, ptipad¢ v nich. (Karlicek & Kral, 2011)
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Barta (1993) oproti vySe zminovanym tfem autorim pouZzivd oznaceni svételna a
prostorova propagace nebo vyvésni Stity. Tato média jsou dle ného zaloZend na efektech,
ktera upoutavaji pozornost v prostoru a diky nim dochézi k nenésilnému posileni image
spolecnosti nebo produktu. Jako piiklady uvadi neonové reklamy, chodici reklamy, napisy

na dopravnich prostfedcich, balony nebo médium s nejvétsi tradici — vyvesni Stity.

Dle Vysekalové s Mikesem (2007) jsou vyhodami téchto médii niz$i cena, pestrost forem,
moznost vyuziti novych technologii a tvir¢ich moznosti, efektivita, jednoduchost zmény,
velky pocet mist, Siroky zasah, geograficka flexibilita a vysoka uroven frekvence zasahu.
De Pelsmacker (2010) zduraznuje ptedevsim velky dosah, respektive vysoky efektivni
dosah. Autor vSak zaroven dodava, Ze i nevyhody jsou zna¢né. Mezi né fadi fakt, ze lidé
Vv dnes$ni dobé€ jsou piesyceni a témto reklamam uz nevénuji dostate¢nou pozornost. Jako
minus shledava i velice nizkou selektivitu. Vysekalova s Mikesem (2007) mezi nevyhody
fadi navic omezené¢ mnozstvi informaci, které je mozné uvést, maly prostor a vysokou
poptavku po lukrativnich mistech, omezenou dostupnost uréitych forem a dlouhou dobu

realizace.

Charakteristika vybranych médii: Internet a socialni (spoleCenska) média
VyuZiti internetu a socidlnich siti pro marketingovou komunikaci a reklamni sdéleni se
vzhledem k jejich stale zvySujicimu se vlivu na spole¢nost se stalo aktualné nezbytnosti. Je
mozné vyuzivat rozmanitych komunika¢nich kanali — emaily a direct mailing, reklamni
vsuvky, virdlni mailing, newslettery nebo v nejhorSim piipadé nevyzadanou poStu;
bannerovou reklamu, ktera se na strankach objevuje bud’ jako full anebo half banner,
square, button, skyscraper, pop-up, layer, kontextovy layer nebo sticky. Také se vyuziva
pro piimy prodej jako prodejni kanal nebo prostfednictvim oficidlnich webovych stranek
dochazi k ptfimé prezentaci spolecnosti. Stale rozvijejicim se odvétvim je také komunikace
se zékazniky, kdy prim hraji blogy nebo socidlni sité, v nichz je snadngjs$i zakaznika
zatahnout do d¢&je spolecnosti. V této ¢asti ziskava na popularité i online komunikace, ktera
prostiednictvim socidlnich siti, webovych blogl, diskuznich for, chatti, podcastingli nebo
sekci FAQ nebo virtudlnich svétl umoZnuje interaktivitu, pfesné zacileni, personalizaci a 1
pfi relativné nizkych nakladech vyuZzitelnost multimedidlnich obsahii za jednoduché

mefitelnosti U€innosti. (Karlicek & Kral, 2011)
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Mezi vyhody internetu, jak autofi dale uvade¢ji, bezesporu patfi rychlost a prakticky
nevycerpatelnost kapacity sité. Dale cena, kterd je v porovnani napiiklad s televizi nizsi.
Mezi vyhody socialnich siti se fadi velky pocet uZivateld, rozmanitost moznosti vyuziti
reklamnich nastroji, lehkost v kontaktu s cilovymi skupinami v realném ¢ase a moznost

viralni formy marketingu.

Mezi nevyhody internetu patii, stejné¢ jako u out-of-home médii zaplnénost reklamami,
nizka selektivita a jista technicka omezeni. U socidlnich siti pak fakt, Ze jsou preferovany
skupiny. Rizikova je i snadnost zvefejnéni negativnich reakci na produkt nebo spolecnost a
usnadnéni zneuzivani osobnich udajt a kontakti. Vedle vysoké konkurence se stejn¢ jako u
internetu jednd piedevSim o nevyhodu zahlcenosti reklamou, ktera je pro elektronicka

média typicka. (Vysekalova & Mikes, 2007)

Reklamni prostredky
Svarcova (1998) uvadi, Ze reklamni prostfedky jsou charakteristické svymi vlastnostmi,
které utvari vzajemnou piibuznost i odlisnost. Vyrabéji se za vyuziti riznych materiald a
ruznych technologickych postupi. V jiz vySe zminéném rozde€leni uvadi propojeni média
s reklamnim prostfedkem. Dale autorka uvadi, Ze reklamni prostfedek je nositel reklamniho

sdéleni.

V nasledujicim textu budou charakterizovany vybrané reklamni prosttedky, které budou

v praktické ¢asti diplomové prace pouzity.

Charakteristika vybranych reklamnich prostfedk(: Inzerat
Inzerat se povazuje za druh plosné inzerce. Barta (1993) uvadi déleni inzeratu na typickou
verzi, pti které je plocha inzeratu graficky fesena a je zavisla na druhu vyuziti komeréniho
ucelu, a na textovou inzerci. V tomto piipadé se jedna o mensi verzi inzeratu. Tato drobna
komerce slouzi typicky k propagaci individudlni nabidky a casto se také vyuziva
v souvislosti s trhem prace. Plati zde pravidlo kofenu kvadratu, kdy ¢tyfnasobné zvétseni
plochy vyvolava dvojnasobné zvétSeni uCinku samotného inzeratu. Ale jak autor dale

uvadi, moderni vyzkumy toto pravidlo jiZ vyvraceji.
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U obrazové formy, tedy typické verze, je vyhodou, Ze obraz je zpozorovan ¢tenafem diive,
asto déle a Castdji. Ctenal rovnéz obraz zpracovava emoéné vyrazndji a myslenkové
rychleji, nez kdyz se jedna jen o text. Prohlizeni si obrazku nezpiisobuje vnitini protiargu-
menty. Jedna se o tvirci zkratku a o zdlraznéni komunikacni hodnoty. V ptipad¢ textové
pozornost ¢tenare. Spravné zvoleny titulek donuti ¢tenéie, aby si precetl i text pod nim,
podrazdi jeho zvédavost, vyvold u néj napéti a zaroven jej vybizi ke zjisténi vice informaci,
které jsou pravé uvedeny v téle textu. Titulek je pétkrat Castéji Cten v porovnani s ostatnim

textem a m¢l by obsahovat poselstvi. Doporu¢ovana délka je pét az osm slov. (Barta, 1993)

Svarcova (1998) fadi inzerat do tiskovych prostiedkt a definuje moznosti pouziti v dennim
tisku, celostatnim nebo regionalnim tisku, dale v odbornych ¢asopisech nebo
Vv piilezitostnych publikacich. Stejné jako Barta (1993) se shoduje v déleni na dvé skupiny,
které oznacuje jako pouze slovni a s grafikou. Toto déleni je analogické k Bartovu vyse

uvedeném.

Obdobné autorka charakterizuje 1 délku a provedeni inzeratu, ktery ma byt velice stru¢ny,
vystizny a srozumitelny, nebot” by v delSim provedeni mohl unavovat ctenare. Graficka
uprava je nasledné upravena dle nositele a mlize vyzit fotografie, kresby, malby nebo

grafické zkratky.

Jak dale uvadi Barta (1993), pro inzerat jsou také nezbytné barvy. Ty se vyuzivaji
pfedevSim v obrazovém vyjadieni. Diky nim je moZzné u Etenafe zvysit pozornost, vyvolat
emoce a pripadné, pii opakované inzerci, zajistit 1 vy§§i moznost znovupoznani konkrétniho
inzeratu. Barvy ve spravné kombinaci také zvysuji kvalitu prvniho vjemu. Pozitivné také
zlepSuji vniméni znacky, produktu nebo spolecnosti, ¢imz také evokuji vnimani znacky
jako prestizni nebo exkluzivni. Pokud se jedna o inzerat k propagaci produktu nebo sluzby,
vzdy musi rovnéz obsahovat znacku a nejlépe 1 logo spolecnosti proto, aby si Ctenaf
produkt ¢i sluzbu spojil s konkrétni spole¢nosti. Dle autora je text, pfipadné€ obraz nejlépe

vniman a nejsnadnéji zapamatovan, nachéazi-li se na strance vpravo.

Pokud inzerét vyuZziva sloganu, piestoze ten aktudlné ztraci na vyznamu, musi respektovat
zasady k jeho vytvofeni, které kladou diraz na krétkost, vystiznost, plynulost a rytmic¢nost.

Pokud inzerat vyuziva plynuly text, zde jsou pozadavky analogické. Je zapottebi vyuzivat
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kratké a jednoduché véty, které roz¢leni text dle logické posloupnosti a navaznosti. Jak dale
uvadi Barta (1993), diilezita je rovnéz piehlednost pro snadnou orientaci v textu, stejné jako
podstatnost informaci, které podporuji stimulaci motivace jak ke ¢teni a zapamatovani, tak

ke koupi produktu ¢i sluzby.

Charakteristika vybranych reklamnich prostfedki: noticka
Noticku charakterizuje Svarcova (1998) jako né&kolikatadkové oznameni ¢&i sdéleni
V novinach nebo casopisech. Toto sdéleni neni nijak dale graficky upraveno, ma pouze
podobu textu. Vyuziva se naptiklad v situaci, kdy prodejna oznamuje zménu prodejni doby

nebo jeji rozsifeni o vikendovych prodejich.

Charakteristika vybranych reklamnich prostredku: letak
Slovo letdk vzniklo odvozenim od ptivodniho rozsevu malych papirkii shazovanim
z letadel. Poletujici papirky se zacaly nazyvat jako letacky - od slova létat. Tomu také

odpovidala kvalita papiru, jak uvadi Svarcova (1998).

Letak je stale velice vyuzivanym reklamnim prostiedkem, ktery je oblibeny pro mozZnost
modifikace obsahu i formy pfesné dle pozadavki zadavatele. Jeho vzhled a velikost je
nasledné upraven podle zpiisobu a mista rozsevu, jak uvadi Barta (1993). A dale autor
charakterizuje rozsev jako: ,, Cestu informace (prostiedku) na adresu (misto urceni)
V urcitem case: Kritériem uspésnosti rozsevu je mira zasazeni cilové skupiny).” (Barta
1993, s. 18) Rozsevu se rovndz vénuje i Svarcova (1998). Uvadi, ze v soutasné dobé se
rozsev provadi napiiklad vkladanim do poStovnich schranek, rozdavanim nahodnym
chodciim, pribalovanim ke zbozi, na vystavach, veletrzich nebo v prodejnach na dobie
viditelném misté.

Autorka stejné jako Barta (1993) tfadi letdky mezi nejpouZivangjsi reklamni prostredky.

Letak charakterizuje jako jednolistou neptekladanou neSitou tiskovinu, jejiz velikost je

rtiznéd — maximalng do velikosti A4. Nejéastéji se vyuziva velikost A5 nebo B5. Ukol letdku

-----

na jeden az tfi druhy zbozi, popfipadé€ na zbozi jedné znacky. Stejné jako u inzeratu, i zde je

nezbytné, aby text byl strucny a vystizny, pro ¢tenare srozumitelny a graficky sjednoceny.
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Charakteristika vybranych reklamnich prostfedku: plakat
Plakat patfi mezi nejstar§i propagacni prostfedky a proSel dlouhodobym vyvojem. Jeho
vyhodou je fakt, ze piisobi na velkou vzdalenost svym obsahem a vyrazovym projevem
Vv podobé grafiky, kresby ¢i fotografie. Plisobi dvojim smérem, kdyz upoutava pozornost a

navic pisobi svym sdélenim. (Svarcova 1998)

Plakat vyuziva grafickou symboliku, jak uvadi Barta (1993), a vyuziva moznosti
modifikace dle ptani a potfeb zadavatele. Autor dale uvadi fakt, ze vyvéska plakati neboli
plakatovaci plocha, proziva renesanci. Jako velké plus uvadi moznost umisténi na mista,
které patii k soudasti kazdodenniho Zivota divakd. Svarcova (1998) navic uvadi, ze plakat
je grafickou zkratkou, kterd je vhodné doplnéna textem. Ten by mél byt opét strucny,
vystizny a konkrétni tak, aby Sirokd vetejnost, které je plakat uréen, obsahovému sdéleni

rozumeéla.

Autorka dale dodava, ze plakatem byva Casto propagovana ochranna znamka, zbozi nebo
sluzby apod. Velikost plakatu charakterizuje jako riznou, ale nejmensi je plocha o velikosti
A3 a nejvétsi zatim jednodilna AO (z pohledu polygrafickém primyslu). Velkoplosné
plakaty jsou nasledné sestavovany z jednotlivych dilt formatu AO v jeden obraz. Tyto
velkoplosné plakaty byvaji velice ¢asto nazyvany billboardy, v ¢eském jazyce tedy plakat
lepeny na prkno. Text i grafickd uprava mize byt pouze z jedné strany, druha strana je

urcena k vylepu.

3.2.6 Zpusob nacasovani
Dle Kotlera (2012) nacasovani kampané piedstavuje zplsob naplanovani reklamy
Vv pribéhu roku pfi respektovani skutecnosti, ze vétSina firem vyuzivd rovnéZz moznosti
sezonni reklamy v urCité mife a nékteré spolecnosti dokonce spoléhaji jen na sezonni

reklamy v plné mife.

Foret (2008) uvadi fakt, Ze pfi finalni realizaci je zvolena urcitd varianta casového
harmonogramu ptisobeni, kterd mize byt celorocni nebo ptizpiisobend sezonnim vykyvim.
Dle frekvence se pak jedna bud’ o priibéznou reklamu bez pteruseni, nebo o tzv. nalety se
zvySenou intenzitou, o pulzovani reklamy na nizké urovni s vlnami zvySené intenzity

Vv pravidelnych vInach.
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Sam autor na zaklad¢ déleni dle frekvence jmenuje tii postupy pro uvadeéni reklamy:

e Soustavné — uvadeéni celorocné se stejnou intenzitou a rozsahem, velice narocné
finan¢né, pro mal¢ firmy tedy neredlné

e Pulzujici — pravidelné i nepravidelné stifidany intervaly s nulovym, S niz§im nebo
vy$§im uvadénim predmétné reklamy

e Narazové — ojedin¢lé a kratkodobé uvadéni reklamy s velkou intenzitou

3.2.7 Vyhodnoceni kampané
Pfi analyze efektd realizované reklamni kampan¢ se hodnoti vynalozené naklady a vynosy
ziskané prostfednictvim této kampané. Zaroven je pfinosem i nekvantifikovatelné poznatky
a pouceni pro budouci kampané pro zdokonaleni pouzitych metod, vylouceni nefungujicich

a vyvarovani se chyb. (Kotler, 2012)
Tellis (1998) vymezuje ¢tyfi urcité faktory k vyhodnoceni probéhlé reklamni kampang:

e Upamatovani
o Bez pomoci
o S pomoci
e Rozpoznani
e Dotazy spotiebitelll na zadavatele reklamy

e Prodej

Prvni tfi faktory — upamatovani, rozpoznani a dotazy — se zjiSt'uji v rdmci komunikace
s adresatem reklamniho sdé€leni a prodej je zjistén z vlastnich zdrojii sponzora reklamy po

srovnani prodejl ve vSech fazich reklamy — pted, v priibéhu a po.

Du Plessis (2005) definuje rozpoznani reklamy zakaznikem jako o snahu reklamy
zasahnout do paméti, aby ziskala informace v uréitém kontextu a rozvzpomenuti pak jako
fakt, kdy si zdkaznik vzpomene na znacku nebo jeji ndzev a zaroven ve své paméti hleda
zpétnou vazbu k reklamé. Stejny proces pak funguje i pii vzpomince na jinou znacku,

pfi¢emz zakaznik hleda vztah k reklamé inzerované znacky.
Autor déale vymezuje moznosti zkoumani téchto faktori:

e Reklama ukdzéana respondentiim s ptfimou otazkou, zda si ji pamatuji.
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e Nazev znacky je z reklamy odstranén, reklama je ukazana respondentim a ti jSou
pozadani o urCeni znacky.

e Ustni popisovani reklamy respondentiim pii zaml&eni znacky s naslednym dotazem,
zda reklamu znaji, zda ji vidéli a zda dokazi identifikovat, o jakou znacku se jedna.

e Dotaz sméfovany respondentiim, zda si vzpomenou na reklamu znacky.

e Zidost sméfovana na respondenty, zda dokaZi popsat aktualni reklamu dané znacky.

Barta (1993) predstavuje tfi moznosti pohledu na vymezeni efektivnosti. Prvni srovnava
vysledek s ptivodné nastavenymi cili akce, druhy srovnava stav pred akci se stavem po akci

a tfeti vyhodnocuje dil¢i komunikaéni efekty akce. Zarovein uvadi moznosti vycisleni

naklady na propagacni akci

nakladii na jednoho zasazeného jako = s tim, ze naklady na zasah

poclet zasazenych

jednoho ¢lena z cilové skupiny Ize jen odhadovat.
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4. Charakteristika firmy
4.1 Predstaveni KK Plzen

Krasobruslatsky klub Plzen vznikl v 60. letech 20. stoleti spojenim dvou krasobruslaiskych
oddilt — TJ Spartak Skoda Plzen a krasobruslaisky oddil v TJ Slavoj Masny primysl. Do
konce roku 2013 fungoval jako ob&anské sdruzeni registrované u Ceského krasobruslatské-
ho svazu. Od roku 2014 se kvuli rekodifikaci soukromého prava a zménam promitnutym
v novém Obcanském zdkoniku KK Plzen stal automaticky spolkem a je zapsan v novém

rejstiiku vedeném soudy. (krasoplzen.cz, O klubu, 2014)

Klub sidli v Plzni, které jakozto 4. nejvétsi mésto v CR dle poctu obyvatel piedstavuje silny
trh pro zacileni — 167.472 obyvatel, z toho 22.649 déti ve véku do 14 let (Cesky statisticky
urad, 2013).

K dubnu 2014 ma Krasobruslarsky klub Plzenn 89 ¢lenli, z toho 25 zavodnikil a ¢leni
pfipravky. Klub se orientuje pfedev§im na zavodni ¢innost svych clend, tedy funguje
scilem vychovavat mladé krasobruslaie a mladé krasobruslaiky, ktefi budou zéavodit

v ramci celorepublikovych soutézi pofadanych Ceskym krasobruslaiskym svazem.

Klub potrada vlastni Skolku brusleni ,,Bruslicka®, kde trénuji prednostné trenéti s kvalifikaci
danou pravidly trenéri KK Plzen. Frekventanti kurzu nejsou ¢leny KK Plzen, ale po
absolvovani obou cyklii, na néz je kurz délen, je jim nabidnuté ¢lenstvi v KK Plzen za
zvyhodnénych podminek — 1.800,- K¢ za pololeti. Zavodnici KK Plzen plati ptlro¢ni
¢lenstvi a poplatky za vyuzivani ledové plochy ve vysi 3.000,- K¢. Sourozenci maji rovnéz

zvyhodnénou cenu, a to 2.500,- K¢ za pololeti na jednoho sourozence.

Za vedeni ,,Bruslicky” je zodpovédny ¢len KK Plzen, ktery ve spolupraci se $éftrenérem a
hospodafem klubu pracuje nejen na organizacni strance kurzu, ale rovnéZz na jeho

propagaci. (interni materialy KK Plzei)

4.2 Stav hospodareni klubu
Jak je patrné z tabulky 1 na nasledujici strané, klub hospodati s kladnym hospodatrskym
vysledkem. V roce 2013 celkové piijmy klubu ¢inily 454.822,- K¢, oproti tomu vydaje
267.937,- K¢. Klub tedy disponuje volnymi finanénimi prostredky, jejichz ¢ast byl ochotny

uvolnit pro vytvofeni a naslednou realizaci této reklamni kampané¢.
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Piedseda klubu podepsal dne 15. ledna 2014 ucetni uzavérku za rok 2013. Stav zGstatku
finan¢nich prostiedkl na bankovnim Gc¢tu klubu ke dni 31. prosinci 2013: 605.850,- K¢ a
stav pokladny klubu je ke stejnému dni: 62.551,- K&. (interni materialy KK Plzen)

Tabulka 1: Piehled prijmi a vydaju KK Plzei za rok 2013

Pfijmy za rok 2013 Vydaje za rok 2013

Magistrat mésta Plzné 40.000,- K¢ Uéetni firma Trison 15.151,- K¢
Mésto Plzeii (UMO 1) 60.000,- K& Mzdy 19.340,- K¢&
Cesky krasobruslai'sky svaz | 67.902,- K& Vydaje zavodniki na MCR! | 10.824,- K¢
Clenské pFispévky - celkem | 150.050,- K& Proplaceni zavodu 24.884,- K¢
Nebruslici ¢lenové 5.250,- K¢
Bruslici ¢lenové 144.800,- K¢
Bruslicka 96.870,- K¢

CELKEM 454.822,- K¢ CELKEM 267.937,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy KK Plzen

4.3 Poslani a vize klubu
Poslanim klubu je poskytovat komplexni sluzby v oblasti sportovni vychovy déti a mladeze
pii orientaci na krasobrusleni. Zakladnimi pilifi jsou pak mimo samotny tréninkovy proces i
vychova déti a mladeze z hlediska psychologického a fair-play a vstipeni zakladni i
pokrocilé discipliny, vlastniho osobniho rozvoje a respektovani soupeill i ¢lend tymi.
ZastteSujicim prvkem je trenér, ktery je kvalifikovany, odpovédny a odhodlany odvadét tu

nejlepsi moznou praci.

Klub si je dobie védom svého vlivu na mladez, kterou svou ¢innosti vede k rozvoji. Proto
klade velky diraz na dlouhodoby raz ¢lenstvi tak, aby svym c¢lenim pomohl pieklenout
negativa moderni doby, mezi néZ bez diskuzi patii relativni dostupnost drog, negativni vliv

pocitacli, mobilnich telefont, tableti apod. na nizkou fyzickou aktivitu mladych lidi. Ve

! Mistrovstvi Ceské republiky — KK Plzefi svym zavodniki, ktefi se na MCR v daném roce probojuji, hradi
veskeré naklady spojené s timto Sampionatem
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svém fungovani jim nabizi alternativu v podobé sportovni ¢innosti, kterd ma ze své

podstaty pozitivni dopad na individudlni rozvoj jedince.

Sport je obecné vnimany jako pozitivni lidskd ¢innost, ktera dokaze déti vychovavat a
pozitivné je ovliviiovat. Z vlastnich zkusenosti autorka vnima jako velkou vyhodu i fakt, ze
déti zapojené do organizované aktivity se do budoucna stavaji vice odpovédnymi i ve svém
budoucim zivoté. Rodice tak za finan¢ni vydaj ziskavaji pro svého potomka organizovanou

¢innost, ktera je investici pro jeho kvalitni budouci zivot.

Vizi klubu je vratit KK Plzen diive nabytou prestiz a v dlouhodobém vyhledu hrat jednu

z hlavnich roli na poli krasobruslaiskych a bruslaiskych klubt v CR.

Klub je fizen v souladu s revidovanymi Stanovami KK Plzen v souladu s novym
Obcanskym zakonikem a v souladu rovnéZ s Interni smérnici 001/2014, ktera specifikuje

pravidla a povinnosti ¢lend, zavodnikd a trenért. (interni materialy KK Plzer)

4.4 Zhodnoceni reklamnich aktivit klubu
Krasobruslafsky klub Plzenn se reklamnimi aktivitami v minulosti zabyval jen okrajove.
Energii a zdroje, jak materidlni, persondlni, tak finan¢ni alokoval ptfedev§im do vlastni

provozni ¢innosti.

V hodnoceném obdobi v letech 2010 az 2013 Ize uvést jako reklamni aktivitu klubu vlastni
internetové stranky, na nichz se mimo strohych informaci o vysledcich zavodnikd nachézel
jednoduchy odkaz, po jehoz rozkliknuti byl k dispozici nahled plakatu inzerujici kurz
»Bruslicka®. Velkym minusem vSak byla jeho neaktualnost, nebot’ klub sam vytvofil prosty
navrh jen pro prvni cyklus sezony, ktery se pak pro druhy cyklus v rdmci stejné sezony uz

neobmeénil.

Z pohledu autorky byly internetové stranky velice ubohou prezentaci klubu, které sledovala
jen jakozto aktivni €len klubu. Sama uznéava, Zze pokud by stranky navstivila jako pouhy

fanousSek, jejich vzhled a neaktualnost by ji od ptipadnych dalSich navstév odradily.

Druhou reklamni aktivitou bylo vytvofeni jiz zminovaného plakatu, ktery informoval o
moznosti piihlaSeni se na kurz brusleni a byl umistén v hale CEZ Arény v Plzni (dale jen
CEZ Aréna) v poétu 1ks a ve formatu A3. RovnéZ jeho elektronicka forma byla, jak je vyse

uvedeno, zvefejnéna na internetovych strankach klubu.
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Byla rovnéz napldnovana distribuce letakt, které byly vzhledové identické s plakatem, ale
mély mit rozmér ve formatu A4, ale k realizaci nikdy nedoslo. Nebyl vytvoien plan tisku
ani samotné distribuce, nebyla ur¢ena zodpovédna osoba za tuto ¢innost a rovnéz chybél

¢asovy plan a rozpocet.

Je tudiz jasné, ze do této doby byly reklamni aktivity ze strany KK Plzeii minimalni, coz je
dle autor¢ina nazoru a jejich zkuSenosti jednim z divodd, pro¢ klubu stale ubyvala ¢lenska

zékladna, respektive pocet odchazejicich déti z klubu nebyl kompenzovan nové ptichozimi.

4.5 Cile klubu

Prestoze KK Plzent ma konkurenty v poskytovani sluzeb spojenych se sportovni ¢innosti
déti a mladeze, neni aktualné nutné bojovat o vlastni existenci klubu. Zakladnim cilem je

proto stabilni finan¢ni situace spolku a nartst ¢lenské zakladny.

Tohoto cile je mozné dosédhnout pii symbidze dvou faktorli — provozovani skolky brusleni
,Bruslicka®, kterd bude kumulovat z4jemce o brusleni, a vytvori funkéni ndborovy systém

KK Plzen, jenz umozni vstup déti a jejich rodict do klubu.

Dal$im cilem klubu je rozhodné jiz vySe zmifiované pusobeni na zivotni styl jejich ¢lent a
pozitivni ovliviilovani jejich sportovniho, lidského i psychologického ristu.

Provozovani ,,Bruslicky* je dlouhodobym projektem klubu, a proto je nutné zabezpecit,

aby o poskytovani sluzby byl dostate¢ny zajem. Rentabilitu projektu a jednoho konkrétniho

kurzu ve svych internich materidlech klub vycislil na 25 frekventantl kurzu.
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5. Vytvoreni kampané

Vypracovani reklamni kampané pro nabor novych ¢lenit pro KK Plzen respektuje postup
dle Foreta (2008) a Vysekalové a Mikese (2007), jak je uvedeno v kapitole 3.2. Postup
sestaveni, s pfihlédnutim k odliSnostem od autori Vysekalové a MikeSe, je shodny

s postupem, jak jej uvedl Foret (2008).

e Stanoveni cili kampané

e Stanoveni cilového publika

e Potvrzeni rozpoctu

e Vypracovani poselstvi

e Vybér médii a sdélovacich prostredkli
e Zpusob nacasovani

e Vyhodnoceni kampané

Reklamni kampan bude probihat od 1. listopadu 2013 do 10. dubna 2014.

Pted vytvofenim kampang je nutné, aby byl jasné definovan produkt nebo sluzba, ktery,
respektive kterd bude prostfednictvim reklamni kampané cilové skupiné predstavovan/a a
nabizen/a. Rovnéz je nezbytné, aby za celou kampan, popiipadé za jednotlivé dil¢i ¢innosti

byla uréena zodpovédna osoba. Tou je v piipadé této reklamni kampané autorka.

5.1 Definice sluzby
,Bruslicka“ je kurz brusleni ur€eny jak uplnym zacatecnikiim od Ctyft let, tak pokroc¢ilym
bruslatim ve véku do sedmi let. Kurz probih4 kazdé pondéli v tréninkové hale arealu CEZ
Arény, a to od 18:15 do 19:15. Kurz probiha pod vedenim zkuSenych trenérti KK Plzen a je
rozdélen na dva cykly po tfinacti lekcich. Prvni cyklus probiha od poloviny zafi do prosince
a druhy od ledna do prvni poloviny dubna. Cena jednoho cyklu je 1.390,- K¢ a cena za oba
cykly je 2.500,- K¢.

»Bruslicka® rozviji motorické¢ schopnosti déti a vénuje se na vyvoji i psychologickych
vlastnostech. U¢i déti mimo bruslafské dovednosti 1 zodpovédnosti, dochvilnosti a

samostatnosti. Po absolvovani obou cykla je vybranym perspektivnim absolventim kurzu
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nabidnut vstup do Krasobruslafského klubu Plzen, v némz se déti vénuji tréninkové a

zavodni ¢innosti.

5.2 Stanoveni cili kampané
Kampan bude vypracovédna a nasledné realizovana v souladu s vySe zmiflovanym cilem o

rentabilité ,,Bruslicky®, kterd umozni diky naborovému systému rozsiieni clenské zékladny

KK Plzen.

Cil kampané je: Zvysit potencialni Clenskou zakladnu Krasobruslaiského klubu Plzen
Vv rozsahu novych bruslicich ¢leni o 10. Toto ¢islo bylo vyborem KK Plzeni stanoveno
proto, ze deset bruslicich ¢lenti klubu by doplnilo stavajici ¢lenskou zakladnu na pocet 35,
coz je idedlni z hlediska organizace tréninkovych aktivit a rozdéleni plochy pro bruslafe.
Maximalni navySeni potencidlni ¢lenské zdkladny je o 25 ¢lenli. V pfipad€ pocetnéjsiho
navyseni by doslo k situaci, kdy by klub nebyl schopny ptijmout dalsi ¢leny, nebot’ by pro
né¢ nebyl k dispozici Skoleny trenér a ani prostor na ledové plose. Potencidlni ¢lenskou
zdkladnou se rozumi skute¢ny pocet frekventanti kurzu. Ze zkuSenosti s pofadanim
»Bruslicky* vyplyva, Zze 40 % zajemct nedokonci vSech tfinact lekci, do kterych je kurz

rozd¢len. Pii respektovani téchto skutecnosti byl nasledné stanoven postupny cil.

Postupnym cilem pro splnéni hlavniho cile kampané je: K 10. dubnu 2014 ziskat 25
ptihlaSek a zaplacenych kurzi do prvniho turnusu pro sezonu 2014/2015. Timto datem
reklamni kampan kon¢i, ptestoZze uzavérka piihlasek pro tento turnus je 31. ¢ervence 2014.
Tento termin byl klubem vybran proto, aby se rozhodlo o vlastnim vypsani kurzu, o
zamluveni tréninkovych jednotek a prostoru na ledové plose a o poctu nutnych trenérii
K zajisténi kurzu. Kampan vsak kon¢i jiz zminéného 10. dubna 2014, a to vzhledem k datu
odevzdavani diplomové prace. Ze zkuSenosti autorky a povéfené osoby KK Plzen, kterd
organizuje kurz ,Bruslicka®, nicméné vyplyva, Ze nejvétsi pocet piihlasek do kurzu je

ziskan do dubna daného roku.

5.3 Stanoveni cilového publika

Cilovou skupinou jsou mladé rodiny (rodi¢e mezi 25 a 35 lety) s pozitivnim aktivnim
pristupem ke sportu s jednim aZ dvéma détmi (v rozmezi 4 a 7 let) a stabilni finan¢ni

situaci Zijici v Plzni a blizkém okoli.
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Mladé rodiny jsou ¢asto aktivni, podporuji své déti ve vSeobecném ristu, do kterého patii 1
sportovni rozvoj. Pozitivni ptistup ke sportu je nutnosti, nebot’ bez né¢ho zadny z rodici
svého potomka do sportovni Skolky neptihlasi. Pocet déti vychazi ze zkusenosti ziskanych
u krasobruslaiského sportu. Rodiny s vice détmi nejsou az na vyjimky schopné ufinancovat
aktivity svych déti a je pro né také daleko naro¢néjsi ¢asoveé program sladit, zvlasté kdyz
maji déti mezi sebou vétsi vékové rozdily. Financni situace musi byt stabilni tak, aby
rodina byla schopna vcas platit ¢lenské piispévky, odméeny trenériim, vylohy na cestovani a

krasobruslaiské vybaveni.

Geografické cileni je dano umisténim zimnich stadionti, kde se odehravaji tréninky. Obé¢
haly arealu zimniho stadionu CEZ Aréna jsou situovany na Stefanikové namésti v Plzni.
Vzhledem k dobré dostupnosti tohoto arealu je mozné, aby rodiny nebyly pfimo z Plzné,
ale i z okoli. Mimo dopravu auty je mozné rovnéz vyuzit vlakové dopravy. Od Hlavniho
nadrazi v Plzni je stadion vzdalen 10 — 15 minut chizi, pfimo u tréninkové plochy se
nachazi stanice Plzenn — Doudlevce. Vyloucena neni ani autobusova doprava, kdy Centralni
autobusové nadrazi Plzen je vzdalené¢ 20 — 25 minut chtzi, pfipadné ve mésté¢ vhodné
funguje méstska hromadna doprava. U bezprostfedni blizkosti arealu CEZ Arény se nachazi
trolejbusové zastavky linek Plzenskych méstskych dopravnich podnikt €. 10, ¢. 13 a ¢. 14

,.Zimni stadion®.

5.4 Rozpocet reklamni kampané
Rozpocet kampané poskytnuty Krasobruslaiskym klubem Plzeii vychéazi z finan¢nich
prostiedkti, které je klub ochotny na kampainn uvolnit. Vybor KK Plzenn navrhl uvolnit

¢astku 75.000,- K¢, ktera byla ¢lenskym shromdzdénim k 31. fijnu 2013 schvalena.

Rozpocet byl sestaven dle jedné z metod, které uvadi Tellis (2000) — metodou, ,,co si
muzeme dovolit”, kdy je k sestaveni a vycisleni rozpoctu pouzita castka, kterou ma
spolecnost pro reklamu aktudln€ k dispozici. Tato castka byla vyborem KK Plzen

stanovena na jiz vyse uvedenych 75.000,- K¢. (Interni materialy KK Plzen)
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Tabulka 2: Rozpocet reklamni kampané

Ukel vydaje

Planovana vyse

Celkova vyse

49.650,- K& 34.650,- K&
MF Dnes
Vydaje na tvorbu a distribuci letaku 6.990,- K¢ 6.990,- K¢
Vydaje na tvorbu a distribuci plakata 280,- K¢ 280,- K¢
Vydaje na zfizeni a provozovani sekce Bruslicka na 860,- K¢ 860,- K¢
webovych strankach klubu
Vydaje v ramci spoluprace s HC Skoda Plzeii 5.500,- K¢ 0,- K¢
Vydaje na prezentaci kurzu na VC Plzné 2014 2.500,- K¢ 2.500,- K¢
Vydaje na LED reklamu 20.000,- K¢ 20.000,- K¢
Vydaje na reklamu v MHD 6.500,- K¢ 6.500,- K¢

CELKEM: 92.280,- K¢

71.780,- K¢é

Jak je patrné z tabulky 2, na vydaje na reklamni sdéleni v ramci Plzeniského deniku a Mladé

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy KK Plzen

fronty Dnes bude Krasobruslafskym klubem Plzeni uvolnéno 34.650,- K¢. Cela tato ¢astka
bude vynalozena na zaplaceni prostoru pro reklamni ¢lanek informujici o konani VC Plzné
2014. Ttisloupcovy reklamni c¢lanek v Plzeiiském deniku: 22.770,- K¢ a tiisloupcovy
reklamni ¢lanek v Mladé front¢ Dnes: 11.880,- K¢&. Financovani noticek bude probihat
z honorate, ktery autorka obdrzi za externi spolupraci s deniky. Odména pro autorku bude
Z Plzenského deniku ve vysi 5.000,- K¢ (1000,- K¢ / 1 mésic) a z Mladé fronty 10.000,- K&
(2000,- K¢ / 1 mésic).

Celkova ¢astka uvolnéna na tvorbu a distribuci letakti bude 6.990,- K¢. Tato castka bude
vyuZita na zaplaceni nakladii na tvorbu ndvrhi — odmeéna 500,- K¢, na zaplaceni tisku —

3.490,- K¢ a zaplaceni odmeény za distribuci — 3.000,- K¢.

Celkové vydaje na tvorbu a distribuci plakati jsou snizené o odménu za tvorbu navrhu a
distribuci, nebot’ finalni podoba letaku bude pouzita i pro podobu plakatu a distribuce bude

probihat zaroven s distribuci letakii. Proto celkové vydaje jsou v hodnoté tisku 280,- K¢&.

Céastka 860,- K€ na zfizeni a provozovani sekce ,,Bruslicka® na internetovych strankach
bude pouzita na uhrazeni odmény za vytvofeni a spravu sekce v dobé jednoho roku ve vysi

500,- K¢ a zaplaceni sluzeb webhostingu rovnéz na jeden rok — 360,- K¢.
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Na vystoupeni pii zapasech ,,A tymu“ HC Skody Plzeii nebude uvolnén zadny finanéni
obnos, nebot’ financovani probéhne z honorare, ktery KK Plzeii obdrzi za vystoupeni svych
¢lent. V rozpoétu skuteénych vydaji ma tedy tato polozka nulovou hodnotu. Odména za

vystoupeni bude 5.500,- K¢ (500,- K¢ / 1 vystoupeni)

Castka 2.500,- K& bude alokovana na vydaje spojené s prezentaci ,,Brusli¢ky* na VC Plzné
2014: Materidlni zajisténi: 500,- K¢, Odména za dvoudenni vedeni reklamniho stanku:

2.000,- K¢.

Castka 20.000,- K¢& bude pouzita na zaplaceni pronajmu prostoru LED obrazovky na
Slovanské tfidé na 3 dny (smluvni cena za 1 den 6.500,- K¢) a na odménu za vytvoieni
navrht ve vysi 500,-. Celkova c¢astka vyplacena pronajimateli obrazovky tedy bude
19.500,- K¢.

Vydaje na reklamu v plzeniské méstské hromadné dopravé byly vycisleny na 6.500,- K¢,
nebot’ bude pouzito jiz vytvoienych letakt (jejichz uhrada je zahrnuta v pfislusné casti).
Celkem bude vyuzito 50 ks letakd formatu A4 pfi cené za umisténi jednoho kusu do vozu
MHD na 1 mésic ve vysi 130,- K¢. Celkova cena bude ¢init 6.500,- K¢.

5.5 Vypracovani poselstvi
Pfi zohlednéni nélezitosti, které musi spravné vytvofené poselstvi (srozumitelnost,
vystiznost, vyjimecnost, zapamatovatelnost, viz kapitola 3.2.4 Formulace komunikované¢ho
poselstvi), bylo vytvofeno poselstvi pro tuto kampan takto:
Vénuji svému ditéti nejlepSi mozny start do Zivota prihlaskou do ,,Bruslicky* KK
Plzen, ktera mu umoZni plnohodnotnou sportovni pripravu a provede ho cestou

osvojovani si silnych moralné-volnich vlastnosti.

5.6 Vybér médii a reklamnich prostredkt
Vybér médii je velice vyznamnou ¢innosti. Tento proces bude respektovat navrzeny proces,
jak uvadi Tellis (1998). Nejprve bude rozhodnuto 0 médiu (o sdélovacim prostiedku),

k nému bude pfifazen reklamni prostiedek a nasledné bude zohlednéna cenova kalkulace.
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5.6.1 Vystoupeni na zapasech ,,A tymu“ HC Skoda Plzen
Spoluprace KK Plzett a HC Skoda Plzeii se rozviji uZ od sezoény 20009/2010. V prvni fazi
se jednalo jen o spolupraci na bazi pomocnych praci pfi zapasech ,,A tymu®, ke kterym
byly zvané krasobruslatky klubu. V soucasnosti se jednd i o rozsifeni spolupréce, ktera
bude fungovat pies vypln piestavkového programu az po spolupraci v ramci kurzd brusleni

obou sportovnich klubtl ptisobicich v CEZ Aréné Plzeti.

Lotiskd primérna navitévnost na domaci zapasy HC Skoda Plzeit byla v zakladni &asti
5.485 divakt na domacim zapasu, coZ je 4. nejlepsi vysledek v Ceské republice. (hokej.cz,
Navstévnost zakladni ¢ast, 2013). V play-off byla navstévnost na domacich zapasech Plzné
v CR nejvyssi a dosahla v priméru na 7.834 divakid na zapas. (hokej.cz, Navitévnost play-
off, 2013) Tyto statistiky dokazuji, Ze dochazi pti prezentaci o prestavkach zépast hokejové

Plzné k zacileni na pocetné velké publikum.

Prezentace KK Plzen o prestavkach zapasia ,, A tymu*. Krasobruslaisky klub Plzen se
prezentuje o prvni prestavce zapasu ,,A tymu“ HC Skoda Plzed vystoupenim jednoho ze
svych zavodnikii. Tento prostor je idedlnim k demonstraci toho, co je mozné se
Vv krasobrusleni naucit, a zaroven dochazi ke komunikaci smérem k divakiim o moznostech
piihlasit se na kurz ,,Bruslicky” po vystoupeni, tedy kratce pied zacatkem druhé tietiny.
Tento Cas je idealni z hlediska toho, ze divaci uz jsou ve vétSiné€ usazeni zpatky na svych

mistech, a maji tedy Sanci informace slySet a vnimat.

Tato prezentace bude probihat tak, Ze v uvodu pied vystoupenim bude moderatorem
daného zéapasu predstaven zdvodnik KK Plzen, budou zminény jeho uspéchy a dosaZené
vysledky. Nasledné tento zavodnik pfedvede svou volnou jizdu a po jejim skonceni
moderator informuje publikum o ,,Brusli¢ce” a o moznostech se na tento kurz brusleni
ptihlésit. Celkem bude takto realizovdno 11 vystoupeni, které budou rovnomérné
rozplanované po celou dobu konani kampang, jak je dale rozpracovano Vv tabulce 3, strana

43.

5.6.2 VC Plzné v krasobrusleni 2014

V ramci potadaného celorepublikového zavodu Velké ceny Plzné v krasobrusleni 2014
bude rovnez probihat ndbor pro kurz ,,Bruslicky*. Konani tohoto celorepublikového zavodu

je naplanovano na 15. a 16. inora 2014.
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Bude vyuzito informac¢nich panelii a smérovek a bude zde umistén reklamni stanek
viditeln¢ oznaceny ndpisem Bruslicka KK Plzen, kde bude povéfeny pracovnik KK Plzen

po dva dny konani zdvodu poskytovat informace a zviditelnovat ,,Bruslicku®.

Velkd cena Plzn¢ bude v oba dny probihat od 7:00 do 17:00. Po celou dobu bude u
reklamniho stanku pfitomna odpovédna osoba, ktera bude zajemcii poskytovat informace.
Béhem piestavek bude tato odpovédna osoba nahrazena u reklamniho stanku $éftrenérkou

Klubu, ktera se bude zavodt rovnéz tGcastnit. Tato spoluprace byla potvrzena z obou stran.

5.6.3 Regionalni tisk
Regiondlni tisk se v porovndni s celostitnim tiskem vyznacuje vysSsi afinitou pfi
respektovani vymezené cilové skupiny a také je v porovnani s celostatnim tiskem levngjsi
variantou inzerce. Pfi respektovani téchto faktt byly pro reklamni aktivity KK Plzen

vybrany tyto deniky: Plzenisky denik a Mlada Fronta Dnes.

Plzerisky denik
Plzenisky denik vydava spolecnost Vltava-Labe-Press, a.s. (VLP) jako jeden z 94
regionalnich titul (71 regionalnich denikii a 23 tydenikl). Plzensky denik je rovnéz
nejctenéjSim denikem na Uzemi Plzenského kraje. (VLP.cz, 2014) V pondéli, stiedu a
ctvrtek vychazi s ndkladem 27.110 vytiskd, v utery 24.460 vytiski, v patek 60.660 vytiskt
a v sobotu 35.540 vytiskli. (VLP.cz, Cenik inzerce, 2014)

Reklamni Clanek
Pokud by klub chtél v Plzeiském deniku propagovat ,,Bruslicku‘ prostfednictvim inzerata,
byla by vzhledem k omezenému rozpoctu, viz tabulka 2, strana 33, tato varianta pro klub
pfili§ draha a vétsina prostfedkd by byla vynaloZena jen na tuto variantu. (VLP.cz, Cenik
inzerce, 2014) Proto bylo rozhodnuto, Ze formy reklamniho ¢lanku Vv ¢ernobilém
provedeni bude vyuzito jedinkrat z divodu potadéani celorepublikovych zavodi Velké ceny
Plzné v krasobrusleni. Tento ¢lanek bude slouzit jako pozvanka na akci, na které, jak bylo
jiz vySe zminéno, bude umistén reklamni stdnek s informacemi a letdky o ,,Bruslicce®.

K tomuto reklamnimu ¢lanku nebude pfifazena ilustra¢ni fotografie.

V reklamnim ¢lanku bude uvedena informace o pofadani zavodt a bude rovnéz zahrnut

Casovy rozpis akce. Rovnéz bude zdlraznéna dulezitost VC Plzné v kontextu celorepubli-
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kového kontextu. V ¢asovém rozpisu budou zminény zédvodnice KK Plzen, které se budou

zavodu udastnit.

Noticky
Opét pti respektovani omezeného rozpoctu, bylo rovnéz rozhodnuto, ze na zéaklade
zkuSenosti autorky s novinafskou praxi a externi spoluprace s Plzenskym denikem, budou
spole¢n¢ s vysledky zavodnic a zadvodnikii KK Plzeni v ramci sportovni ¢asti plzeniského
vydani vychazet i noticky, které budou inzerovat moznost ptihlaseni se do naboru do
Brusli¢ky spolu s uvedenim kontaktnich udaji. Celkem bude realizovano 12 noticek, které
budou rovnomérné rozplanované po celou dobu kondni kampané, jak je blize uvedeno

v tabulce 3, strana 43.

Toto feSeni je vhodné i z hlediska toho, ze dojde k propojeni kurzu brusleni s tspéchy
krasobruslatek a krasobruslaiti klubu. Cilova skupina tak dostane v rdmci informace o
samotném kurzu i §ir§i pohled na véc a zaroven vysledky zavodnic budou propagovat
dobrou préci klubu pfi vychové mladeze. Tento aspekt spojeni s uspéchy by mél pozitivné

zapusobit na cilovou skupinu a fungovat jako emocionalni i racionalni apel zaroven.

Noticky budou mit nasledujici podobu: Nabor do krasobruslafského klubu je stale v plném
proudu. Vice informaci ziskaji zajemci na oficialnich strankach oddilu nebo na telefonnim

Cisle 724318239.

Bulletin Blafak
Bulletin Blafak? pied tfemi roky piesel pod zastitu Plzefiského deniku. V ramci této piilohy
uz bude zakoupena moznost inzerovat plosn€. V tomto ptipad¢€ se cena za inzerci nevytvoii
dle ceniku VLP, ale bude dina dohodou mezi KK Plzei a HC Skoda Plzefi. Prostor na
sedmé stran¢ bude vyuzivan pii zdpasech, ve kterych bude Krasobruslarskému klubu Plzeii
poskytnut prostor rovnéz v radmci piestavkového programu. Reklamni sd€leni bude
formulovéno tak, aby pozvalo navstévniky hokejového zapasu na vystoupeni vzdy jedné
krasobruslatky, a bude v Cernobilém provedeni. Velkou vyhodou je i to, ze bulletin se

nedostane jen k divakiim zépasu, ale i k ostatnim c¢tenariim, nebot, jak jiz bylo vySe

2 Priivodce zapasem vychézejici k domacim utkanim hokejistt HC Skoda Plzei
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zminéno, vychazi v ramci Plzeniského deniku jako hokejové piiloha. Celkem bude takto

realizovano, analogicky k poctu vystoupeni, jak je blize uvedeno v tabulce 3, strana 43.

Reklamni ¢lanek bude mit nasledujici podobu: O prvni piestavce duelu Plzné s Litvinovem
(aktualizovano dle soupeie) vystoupi zavodnice Krasobruslaiského klubu Plzen Natalie
Brumlova. Natalka zavodi v letosni sezon¢ v kategorii mladsich zac¢ek prvnim rokem, a tak
se muzete t&Sit na jeji novou jizdu. S timto programem uspéSné bojovala v severoceském
Chomutove, kde si pfipsala desaté misto, a potvrdila tak svou vzristajici vykonnost.
Desetiletou zavodnici &ekaji aktualné zavody v Usti nad Labem a ve Slaném. (rovnéz

aktualizovano dle vystupujici)

Mlada fronta Dnes
Denik Mlada fronta DNES (stejn¢ jako iDNES.cz) patii akciové spole¢nosti MAFRA. Je
jednim z nejprodavanégjSich ceskych deniki a u Ctenarii se t&€$i vysoké oblib€. Primérny
naklad pfesahuje v Plzeiiském kraji 250.000 vytiskd denné. (MF Dnes, Otazky a odpovédi,
2014)

Reklamni Clanek
Po vzoru spoluprace s Plzeiiskym denikem Krasobruslatsky klub Plzen vyuzije mozZnost
umisténi reklamniho ¢lanku do vydani MF Dnes v Plzeiiském kraji jednou, a to 14. inora
2014 jako pozvanku na konani VC Plzn¢ 2014 v krasobrusleni. K reklamnimu ¢lanku bude

umisténa barevna ilustracni fotografie.

Reklamni cClanek bude mit identicky obsah v podobé, jak je napldnovdno v rdmci

spolupréce s Plzenskym denikem.

Noticky
Stejné€ jako v ptipadé spoluprace s Plzetiskym denikem, i zde bude probihat spoluprace na
bazi noticek zasilanych povétenou osobou klubu. Celkem bude realizovano 12 noticek,
které budou rovnomérné rozplanované po celou dobu konani kampané, viz tabulka 3, strana

43.

Noticky budou mit nasledujici podobu: Klub stale pofdda nabor novych zijemcd,

informace na tel. 724318239.
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5.6.4 Internetové stranky KK Plzen
Vyuziti internetu pro komunikaci a reklamni sdéleni se stalo vzhledem k jeho stile se
zvysujicimu vlivu na spolecnost aktualn€ nezbytnosti. Krasobruslatsky klub Plzei i v tomto

ohledu zaostaval, pfestoze vlastni internetovou prezentaci mél.

Nové bude vytvotena celd sekce Bruslicka, kterou bude provozovat povéreny pracovnik
KK Plzeni. Bude zde umistén vytvotreny plakat v elektronické verzi, kontaktni formular pro
predbéZznou rezervaci mista v kurzu a do budoucna rovnéz i fotografie a informace pro
ucastniky kurzu. Tato komplexni sekce nahradi do této doby pouhy odkaz na elektronickou

verzi plakatu.
Sekce ,,Bruslicka* bude spusténa 1. biezna 2014 a bude obsahovat nésledujici:

e Kontaktni formulaF pro nezavaznou ptihlasku. Po odeslani zajemcem bude jim
vyplnény formulaf automaticky zaslan na emailovou adresu povéfeného pracovnika
KK Plzen, ktery se zajemci 0zve na uvedené kontaktni informace a bude jej infor-
movat o nabidce

e Plakat s aktudlnimi informacemi pro dany cyklus kurzu

e Prostor pro fotografie z kurzu

Tato sekce bude spravovana nezavisle na ostatnich sekcich nalezejicich pfimo k fungovani

KK Plzen a bude i financovana z jinych zdroji.

5.6.5 LED obrazovka
Pied velkou akci, jakou VC Plzné v krasobrusleni 2014 bude, je domluven pronajem LED

obrazovka na Slovanské tfidé v Plzni k reklamnimu sdéleni o konani zavoda.
Technické parametry svételné LED obrazovky:

e Rozméry LED obrazovky: 3840 mm x 1920 mm
e Rozliseni celého LED obrazovky je 384 x 200 bodi
e Jednotlivé body jsou od sebe vzdaleny 20 mm

e Podporované formaty:
o text: *.txt

o web: *.htm, *.html, *.mht
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o word: *.rtf, *.doc

o excel: *.xls, *.xla, *.xml, *.xmt, *.xll, *.wks

o obrazky: *.bmp, *.jpg, *.gif, *.wmf, *.ico, *.pcx
o flash: *.swf

o real player: *.rm

o video: *.avi, *.mpg, *.mpeg, *.asf, *.wmv

o DVD: *.dat *.vob (interni materialy provozovatele)

Autorka této prace pripravi 4 navrhy do 31. ledna 2014, které zasle provozovateli LED
obrazovky ve formatu *.jpg, ktery z navrhi vybere ten nejvhodnéjsi dle svych zkuSenosti a
praxe a ten doporuci k pouziti. Kone¢né schvaleni vyborem KK Plzen do 10. tinora 2014.
Zarovenn budou navrhy archivovény, aby mohly slouzit jako pifedloha k obdobnym

reklamnim ¢innostem KK Plzefi v budoucnosti.

Tyto navrhy budou mit nasledujici podobu: fotografie umisténa v levé casti reklamy
doplnénd o textovou sekci vpravo. Ta bude obsahovat tyto nélezitosti: ndzev akce, datum
konani, ¢as konani, misto konani a odkaz na internetové stranky KK Plzen. Navrhy budou

pfipravené v barve.

Prongjem LED obrazovky bude realizovan od 13. do 15. tinora 2014 vcetné.

5.6.6 Letaky
Letdky pfedstavuji pro klub jednoduchou formu prezentace sluzby Bruslicka. Budou
vytvoteny vzdy v navaznosti na cyklus kurzu a bude dochazet k jejich distribuci v ramci

zakladnich a matefskych skol v Plzni.

Autorka této diplomové prace ptipravi dva navrhy designu letakd a predlozi je vyboru KK
Plzen, a to do 15. ledna 2014. Vybor KK Plzen do 22. ledna 2014 vybere findlni podobu
letaku. Nasledné bude vytisténo 1.000 ks barevnych letakli v rozméru A4 s jednostrannym

tiskem.

Tyto navrhy budou mit prevazné textovy obsah, ktery bude v horni ¢asti doplnén o
grafickou Cast. V textové ¢asti budou nésledujici informace: pro koho je kurz urcen, kde a
kdy probihaji lekce, rozsah kurzu, zaatek kurzu, uzdvérka ptihlasek, cena kurzu a

kontaktni informace.
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Tisk letakti bude proveden spole¢nosti Conquest Print s. r. 0., ktera sidli v Plzni na adrese
Business Center Avalon, Podébradova 2842/1. Vybér byl proveden na zakladé nizké ceny
za tisk 1.000 ks letakt a také z hlediska pozitivnich zkuSenosti s touto spolecnosti. Celkova
cena za vytisténi 1.000 ks letakt byla 3.490,- K¢&. (Conquest Print s. r. 0., Cenik, 2012) Za

tisk a za jeho provedeni je zodpovédna autorka prace.
S letaky bude nalozeno nasledovng:

e 100 kusiti bude vlozeno mezi ceny v ramci VC Plzné 2014

e 50 kustli bude rozdédno na VC Plzné 2014

e 100 kust bude ponechano vyboru KK Plzen pro dalsi ptipadné vyuziti, které zatim
neni mozné definovat

e 100 kust bude ponechano na recepcich obou hal k rozebrani zajemci, ktefi navstivi
jednu z hal CEZ Arény

e 600 kusti bude rozddno a ponechano na recepci zdkladnich a matefskych Skol
v Plzni

e 50 kust bude vlozeno do reklamnich prostor vozi MHD v Plzni (linky 10, 13 a 14)

Distribuci zajisti povéteny pracovnik KK Plzenl ve spolupréci s rodi¢i zdvodnikd, kteti dané
zakladni, popt. matefské Skoly navstévuji, a to v dobé od 17. tinora 2014 do 10. dubna

2014, jak je uvedeno v tabulce 3, strana 43.

5.6.7 Plakaty
Stejné jako letdky, 1 plakaty ptredstavuji pro klub jednoduchou formu prezentace sluzby
»Bruslicka®“ a budou analogicky vytvofeny vzdy v navaznosti na cyklus kurzu a bude
dochazet k jejich distribuci v ramci zakladnich a matefskych $kol v Plzni. Vzhled plakatu
bude identicky se vzhledem letaku, a dojde tudiz k uspote Casu i ndkladi na vytvofeni

dalSich navrhi specialné pro plakaty

Elektronickd forma tohoto plakatu bude umisténa, jak jiz bylo vySe zminéno, na
internetovych strankach Krasobruslafského klubu Plzen a bude vZzdy k dispozici ke stazeni

pro zajemce o tcast v kurzu.
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Tisk plakatd ve formatu A3 bude rovnéz proveden spolecnosti Conquest Print s. 1. o.
Vv Plzni v celkovém nakladu 10 ks za 280,- K¢&. (Conquest Print s. r. 0., Cenik, 2012) Za tisk

a za jeho provedeni je zodpovédna autorka prace.
S plakaty bude nalozeno nésledovné:

e 2 kusy budou umistény na VC Plzné 2014
o 1Kks Vv bezprostiedni blizkosti reklamniho stanku
o 1ksuvstupu do haly
e 2 kusy budou umistény v arealu CEZ Arény
o 1ks ve vitring v CEZ Aréng, hlavni hala
o 1 ks ve vitrin€ na malé tréninkové hale
e 1 kus bude ponechéan vyboru KK Plzen pro dalsi ptipadné vyuziti, které zatim neni
mozné definovat

e 5 kust bude vyvéseno v matetskych Skolach v Plzni, které poskytnou tuto moznost

Distribuce bude zajisténa pii distribuci letakd, tedy v dob¢ od 17. unora 2014 do 10. dubna
2014.

5.6.8 Vozy MHD
Vytvotenych letakli bude navic vyuZito jeSté v ramci prondjmu reklamniho prostoru ve
vozech méstské hromadné dopravy v Plzni. Jak jiz bylo vySe uvedeno, v bezprostfedni
blizkosti aredlu CEZ Arény se nachdzi zastavka tii trolejbusovych linek, tudiz vyuziti

moznosti inzerovat pitimo ve vozech je velice logické.

Umisténi letdkl zajisti spole¢nost Rencar Praha, a.s., kterd je jedinym poskytovatelem
reklamy v interiérech a v exteriérech vozi MHD v Plzni. Celkem provozuje 780 ploch pro
vngjsi reklamu, pres 14.000 ploch pro vnitini reklamu a pfiblizn€¢ 4.000 stozart trakéniho

vedeni. (www.pohyblivareklamni.cz, 2013)

KK Plzen v rdmci této reklamni kampané vyuZije jen moZnosti umisténi letaki do interiéru

linek €. 10, ¢. 13 a ¢. 14 v tomto mnozstvi:

e linka 10: 15 kust. Tato linka jezdi pfedevsim stfedem meésta a zacina, respektive

kon¢i v méstské ¢asti Cernice.
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e linka 13: 25 kusi. Tato linka zacina, respektive kon¢i v méstské ¢asti Doubravka,
kde je velké sidliste, projizdi sttedem mésta a konc¢i v u nakupniho centra Olympie.
e linka 14: 10 kusi. Tato linka za¢ina, respektive kon¢i v méstské ¢asti Bory, kde je

velké sidlisté a projizdi sttedem mésta.

Tyto pocty byly sestaveny vzhledem k délkam tras jednotlivych linek tak, aby nejvyssi
pocet kusti byl nasazen na nejdelsi trat. Umisténi téchto letakd bude po dobu 1 mésice, tedy

od 1. do 31. bfezna 2014.

5.7 Zpusob nacasovani
Vzhledem ke kratkodobému charakteru cilt — zisk 25 ptihlasek a zaplacenych kurzt — bylo

rozhodnuto, Ze se bude jednat o jednorazovou akci, tedy reklamni kampaii.
Reklamni kampan bude zahajena 1. listopadu 2013 a ukonc¢ena 10. dubna 2014.
Pro ptehledné&jsi zobrazeni byl harmonogram zanesen do tabulky 3.

Tabulka 3: Casovy harmonogram kampang
Mésic Aktivity

Listopad 2013 | e 3x noticka v Plzefiském deniku a 3x noticka v MF Dnes (1. listopadu 2013,
15. listopadu 2013 a 29. listopadu 2013)

e 3x vystoupeni p¥i zapase HC Skoda Plzeii + 3x plo§na reklama v bulletinu
Blafik (3. listopadu 2013, 19. listopadu 2013 a 24. listopadu 2013)

Prosinec 2013 | e 3x noticka v Plzeriském deniku a 3x noticka v MF Dnes (13. prosince 2013,
21. prosince 2013 a 27. prosince 2013)

e 3x vystoupeni p¥i zapase HC Skoda Plzeii + 3x plo§na reklama v bulletinu
Blafak (13. prosince 2013, 26. prosince 2013 a 30. prosince 2013)

Leden 2014 e 2x noticka v Plzeiiském deniku a 2x noticka v MF Dnes (10. ledna 2014 a
31. ledna 2014)

e 1x vystoupeni p¥i ziapase HC Skoda Plzeii + 1x plo¥na reklama v bulletinu
Blafik (5. ledna 2014)

e Tvorba navrhu letaki a plakati, zajiSténi tisku (do 31. ledna 2014)

e Vytvoreni 4 navrhi — LED obrazovka (do 31. ledna 2014)

Unor 2014 e 2x noticka v Plzeiiském deniku a 2x noticka v MF Dnes (21. tnora 2014 a
28. tnora 2014)

e Reklamni ¢lanek v Plzeiiském deniku a v MF Dnes (14. tnora 2014)
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e LED obrazovka (13. — 15. tinora 2014)

e VC Plzné 2014 (15. — 16. tinora 2014)

e 2X Vystoupeni p¥i zapase HC Skoda Plzeii + 2x plo$na reklama v bulletinu
Blafak (4. inora 2014 a 25. tinora 2014)

e Distribuce letakii a plakatia (od 17. unora do 10. dubna 2014)

Bi‘ezen 2014 e 2x noticka v Plzefiském deniku a 2x noticka v MF Dnes (14. biezna 2014 a
21. bfezna 2014)

e Spusténi sekce Brusli¢ka na internetovych strankach (1. bfezna 2014)

e Distribuce letakii a plakata (od 17. unora do 10. dubna 2014)

e  2x vystoupeni p¥i ziapase HC Skoda Plzeii + 2x plo¥na reklama v bulletinu
Blafak (2. biezna 2014 a 7. biezna 2014)

e Reklamav MHD (1. - 31. bfezna 2014)

Duben 2014 ¢ Distribuce letaki a plakati (od 17. tnora do 10. dubna 2014)

(do 10. dubna) | e Funkéni sekce Brusli¢ka na internetovych strankich

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy KK Plzen

5.8 Hodnoceni kampané
Hodnoceni kampané bude vytvoieno po skonceni kampanég, tedy bude probihat od 10. do
18. dubna 2014. Za vyhodnoceni kampané a za spravnou téchto udaji je zodpovédna

autorka.
Hodnoceni prob&hne na zakladé téchto hledisek:

e Srovnani planu se skute¢né dosazenymi vysledky

e Srovnani pfijmi a vydaji

e Srovnani vysledkli kampané z hlediska pfihlaSenych s poctem piihlaSenych do
prvniho cyklu loniské sezony do 10. dubna

e Vyhodnoceni aktivity, diky které klub ziskal nejvice pfihlasek — metoda dotazovani

Se

Vyhodnoceni kampané provede autorka ve vymezeném terminu v souladu s datem
odevzdani diplomové prace a vysledky zanese do tabulky. S vysledky rovnéz sezndmi

vybor KK Plzeni bezprostiedné po ukonceni hodnoceni.
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Na zaklad¢ zjisténych informaci budou definovany nedostatky reklamni kampan¢ a autorka
prace nasledné¢ vypracuje navrh pro napravna opatfeni do budoucnosti, pokud by

Krasobruslatsky klub Plzeii znovu reklamni kampan tvofil.
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6. Realizace kampané

6.1 Vystoupeni na zapasech ,,A tymu“ HC Skoda Plzen
Spoluprace probéhla, jak bylo naplanovano, pii domacich utkanich A tymu HC Skoda
Plzen. Celkem bylo realizovano 11 vystoupeni pii zapasech, které podrobné uvadi Tabulka
4 na této strané, na ktera méla témei identickou podobu. Po predstaveni zavodnika c¢i
zavodnice KK Plzen nésledovalo samotné vystoupeni a poté moderator piedstavil Skolu

brusleni ,,Bruslicka* a avizoval moznost piihlaseni.

Ptiklad textu moderatora — vystoupeni 13. prosince 2013 na utkéni Plzen vs. Tfinec
(navstéva 4.308 divaka): ,, Vanesska Stefanovd, Jjedendctileta zdavodnice KK Plzen, je
pravidelnou ucastnici zZdakovskych republikovych Sampiondti. V letosni sezoné bude
sverenkyne Lucie Muzikové bojovat mezi silnou konkurenci v kategorii mladsich zacek o
svou treti ucast na mistrovstvi republiky. Jiz tuto sobotu v Pardubicich absolvuje testy
vykonnosti pro dévcata zavodici o kategorii vySe a ndsledné po tydenni pauze bude

‘

startovat v Chomutové s volnou jizdou, kterou vam prave ted’ predvede.

Po vystoupeni: ,,Plzensky krasobruslarsky klub stale hleda nové tvare a i vase dité se miize
stat novou postavou ceského krasobrusleni. Prihlaste jej proto do Bruslicky krasobruslar-
ského klubu Plzen! Vice informaci u trenérky Vanessy, ktera vam bude po celé utkani k
dispozici na recepci zimniho stadionu, nebo na oficialnich strankach klubu

www.krasoplzen.cz.* (interni materialy KK Plzen)

Jak uvadi tabulka 4 na této strané, primérny pocet divaki na zdpasech, ve kterych
zavodnice KK Plzenn vystupovaly, byl niZ8i, neZ cinila loniska primérna navstéva. Dle
autor¢ina nazoru je primérny pocet téméi 5.500 divakd na vystoupeni velice dobrym

vysledkem.

Tabulka 4: Pi-ehled veiejnych vystoupeni pii HC Skoda Plzeii

Datum utkani, souperi Pocet divaki Vystupujici

3.11. 2013 Plzen - Kladno 4.956 divaki Natalie Brumlova
19. 11. 2013 Plzen - Litvinov 4.751 divaki Denisa Némcova
24.11. 2013 Plzeii - Zlin 4.921 divaki Andrea Mentlova
13. 12. 2013 Plzei - Tfinec 4.308 divaka Vanessa Stefanové
26. 12. 2013 Plzen - K. Vary 7.294 divakt Nikol Adamcova
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30. 12. 2013 Plzei - Kladno 6.320 divaku Lucie Urbanova

5. 1. 2014 Plzen - Pardubice 6.838 divaku Antonie Broncova
4. 2. 2014 Plzen - Brno 5.137 divakua Lucie Adamcova
25. 2. 2014 Plzeii - Slavia 4.965 divaka Adéla Némcova

2. 3.2014 Plzeii - Zlin 5.174 divaki Denisa Brunatova
7. 3. 2014 Plzen - H. Kralové 5.228 divaku Kristyna Bfezinova
Priamérna navstéva: 5.445 divaki

Zdroj: HC SKODA PLZEN | Zéapasy | Tipsport extraliga 2013/14. Dostupné 18. duben 2014, z http://hcskoda.
cz/zapas.asp, vlastni zpracovani
Poznamka: Pfi vSech vystoupenich byla ptfitomna zodpovédna osoba, ktera dohlizela na

plnéni domluvenych podminek.

V souvislosti s vystoupenimi byla zarovefi ze strany klubu HC Skoda Plzefi plnéna
povinnost poskytnout KK Plzen reklamni prostor v bulletinu Blafak. Vzhledem
Kk charakteru této reklamy jsou informace o realizaci této Casti v kapitole 6.3. Realizace

kampané — Regionalni tisk.

6.2 VC Plzné v krasobrusleni 2014
Velké cena Plzné 2014 v krasobrusleni probéhla o vikendu 15. a 16. unora 2014. Zavodu se
celkem zucastnilo 93 zavodnikil z Ceské republiky v souladu s planem, jak jej v prehledu

uvadi tabulka 3, strana 43.

Dvoudenni akci navstivilo pies 200 divaki, znichz 67 vyuzilo moznosti reklamniho
stanku, ktery byl oznaceny napisem Bruslicka KK Plzen, a informovalo se o moznosti
ptihlaSeni se do kurzu. Celkem bylo rozdano 51 letakti a dalSich 93 bylo umisténo do
balickli pro zavodniky a zavodnice. RovnéZ byly realizovany jednoduché informacni

panely a smérovky odkazujici na moznost navstivit reklamni stanek.
6.3 Regionalni tisk

6.3.1 Plzenisky denik
Spoluprace s Plzefiskym denikem probéhla piesné dle planu. Byly realizovany pravidelné
zasilané noticky, v rdmci dohody probéhla realizace reklamnich ¢lankl pfi konani zapast
A tymu“ HC Skoda Plzeii a rovnéz byl realizovan jeden reklamni &lanek pti konani VC
Plzné¢ 2014 v krasobrusleni.
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V Plzeniském deniku byly dle planu realizovany tyto aktivity:

Noticky. V ramci spoluprace s Plzeniskym denikem vychazely dle planu noticky,
které byly umistény za ¢lanky s piehledem vysledkd zavodnika KK Plzen.

Celkem bylo realizovano 12 noticek dle planu. (viz tabulka 3, strana 43)

Reklamni €lanek. Reklamni ¢lanek vySel k pfilezitosti pofadani VC Plzné 2014
Vv krasobrusleni dle planu 14. inora 2014 v ¢ernobilém provedeni na stran¢ 20.
Bulletinu Blafak. V ramci spoluprace s hokejovym klubem byl zajistén i1 prostor
V zapasovém bulletinu Blafak.

Realizace probéhla shodné s vefejnymi vystoupenimi, tedy v celkovém poctu 11

reklamnich ¢lanki. (viz tabulka 3, strana 43)

Ukazky jednotlivych forem reklamni ¢innosti KK Plzen prostfednictvim Plzeniského deniki

jsou uvedeny jako piiloha A, pfiloha B a piiloha C.

6.3.2 Mlada fronta Dnes

Uspokojivé byla realizovana i spoluprace s Mladou frontou Dnes v Plzeniském kraji. Dle

planu bylo realizovéano 12 noticek a jeden reklamni ¢lanek.

V Mladé fronté Dnes byly dle planu realizovany tyto aktivity:

Noticky. Stejné jako v ptipadé Plzenského deniku byly spojené s vysledky plzen-
skych krasobruslaiti, aby ve Ctenéfich evokovaly pozitivni emoce pii uspeSich klu-
bu.

Celkem bylo realizovano 12 noticek dle planu. (viz tabulka 3, strana 43)

Reklamni €lanek. Reklamni ¢lanek vySel k pfilezitosti pofadani VC Plzné 2014
Vv krasobrusleni dle planu 14. inora 2014 s barevnou ilustracni fotografii na strané

BS.

Ukazky jednotlivych forem reklamni ¢innosti KK Plzen prostiednictvim Mladé fronty Dnes

jsou uvedeny jako ptiloha D a pfiloha E.

48



6.4 Internetové stranky KK Plzen
V bieznu 2014 byla na internetovych strankdch KK Plzen vytvoiena sekce Bruslicka dle
planu, kterou provozuje povéfeny pracovnik KK Plzen. Kvuli vlastnimu vytvotfeni bylo
nutné celé stranky predélat do softwaru Joomla, nebot’ pfedchozi software zalozeni nové

sekce neumoznoval.

Proces ptedélavani, testovaciho provozu a vlastni migrace stranek probihal od ledna 2014
do bifezna 2014. V bieznu pak bylo mozné vytvofit kyzenou sekci Bruslicka, ktera

obsahuje:

o Kontaktni formula¥, ktery slouzi k nezdvazné piihlasce. Po odeslani formulare se
zajemci ozve poveieny pracovnik KK Plzné€ a bude jej informovat o nabidce.
e Plakat, ktery obsahuje aktualni informace pro dany cyklus kurzu.

e Prostor pro fotografie z kurzu, které aktualné nejsou k dispozici.

Tato sekce je, jak bylo planovéano, spravovdna nezavisle na ostatnich sekcich nélezejicich

piimo k fungovéani KK Plzei a je financovéna z jinych zdroja.

6.5 LED obrazovka

Prostor LED obrazovky na Slovanské tfidé v Plzni byl vyuzit, jak bylo naplanovano,

Kk pronajmu reklamni prezentace jako pozvanky na VC Plzné 2014.

Reklamni sdéleni bylo vytvofeno ve formatu obrazku *.jpg Vv rozliSeni 3840 x 2000 pixeld a
velikosti 3840 mm x 1920 mm. Byly celkem pfipraveny 4 navrhy, které¢ byly odeslany
provozovateli tabule. Provozovatel tabule na zékladé vlastnich zkuSenosti vybral z navrhi
jeden, ktery po odsouhlaseni vyborem KK Plzen pouzil jako finalni. Zaroven byly vSechny
navrhy uschovany tak, aby mohly byt pfipadné pouzity k dalSim aktivitim KK Plzen jako
piedloha.

Vybrany navrh pouzity na LED obrazovku v pldnovaném terminu od 13. do 15. unora

2014. Tento navrh je uveden v piilohové ¢asti jako ptiloha F.
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6.6 Letaky
Dle planu byly vytvofeny dva navrhy letakii pro prvni cyklus ,,Bruslicky* Vv sezéné
2014/2015, ktery reklamni kampan propaguje. Vyborem KK Plzen byl vybran findlni, ktery
byl pouzit pro tisk letakd.

Tisk letakti byl proveden spole¢nosti Conquest Print s. r. 0. Celkem bylo vytisténo 1.000 ks
letaktt A4 v barvé, které autorka prace osobné vyzvedla a zkontrolovala jejich kvalitu tisku
a materialu. Nasledné byly tyto letaky distribuovany povétenym pracovnikem KK Plzen ve
spolupréaci s rodi¢i zavodnikil presné dle planu. Celkova cena Cinila planovanych 3.490,-

K¢&. Distribuce skongéila 8. dubna 2014.

6.7 Plakaty
K vytvoteni plakati byl vyuzit ndvrh letdki a rovnéz byl pouzit v elektronické podobé na

internetovych strankach KK Plzen v sekci Bruslicka.

Tisk byl rovnéz proveden spolecnosti Conquest Print s. r. 0. v celkovém nakladu 10 ks
v barvé a formatu A3. Celkova cena ¢inila planovanych 280,- K¢. Distribuce probéhla dle

planu zaroven s letdky. Distribuce skoncila 6. dubna 2014.

6.8 Vozy MHD

Vytvotenych letdkd bylo vyuZito dle planu rovnéZ pro umisténi ve vozech méstské
hromadné dopravy v Plzni. Celkem bylo umisténo 50 ks barevnych letdkli A4 do linek,
byly umistény planované pocty (15 ks, 25 ks a 10 ks) vzdy po jednom kusu do daného
vozu. Umisténi probehlo spoleCnosti Rencar Praha, a.s. a letdky zde byly umistény po

naplanovanou dobu, jak je uvedené v tabulce 3, strana 43.
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7. Hodnoceni kampané
Hodnoceni kampané probéhlo od 10. do 18. dubna 2014 na zaklad¢ étyt hledisek:

e Srovnani planu se skute¢né dosazenymi vysledky

e Srovnani pfijmi a vydaji

e Srovnani vysledki kampané z hlediska ptihlaSenych s poctem piihlaSenych do
prvniho cyklu loniské sezony do 10. dubna

e Vyhodnoceni aktivity, diky které klub ziskal nejvice ptihlasek — metoda dotazovani

Se

Toto hodnoceni vypracovala autorka prace a vysledky nasledné zanesla do tabulky, kterou
K internimu hodnoceni pfedala vyboru KK Plzen dne 18. dubna 2014. Hodnoceni bylo
vypracovano se zacilenim na finanéni pfinos pro krasobruslaisky klub, ktery byl ze strany
mohla pfinést, jako mozny vzrist hodnoty znacky nebo uchovani letdku pro budouci

pouziti v pripad€, ze potencialni ucastnik kurzu jesté nedosahl véku Ctyft let.

7.1 Srovnani planu se skute¢né dosazenymi vysledky
Cilem kampang, jak je uvedeno v kapitole 5. 2. Stanoveni cili kampané, strana 31, bylo
nasledujici: Zvysit potencialni ¢lenskou zakladnu Krasobruslatského klubu Plzen v rozsahu

novych bruslicich ¢lenti o 10.

Postupnym cilem pro splnéni hlavniho cile kampané bylo k 10. dubnu 2014 ziskat 25

ptihlasek a zaplacenych kurzii do prvniho turnusu pro sezénu 2014/2015.

Celkem bylo v prub¢hu kampané ziskano 36 ptihlasek a zaplacenych kurzl, coz znamena

piekroceni planu o 44 %.

Pii respektovani faktu, Zze 40 % déti kurz nedokonci, potencialni Clenska zékladna KK
Plzen vzroste o 21 déti, coz je o 11 déti (110 %) vice, nez bylo cilem kampané. Z hlediska

obou zminénych vysledkt 1ze kampan hodnotit jako velice ispéSnou.

Graf 1 na nasledujici strance zobrazuje trend vyvoje zaslanych piihlaSek Vv Casové
posloupnosti, jak je Krasobruslaisky klub Plzen obdrzel. Jak je patrné, nejvétsi objem

ptihlaSek klub obdrzel béhem tnora, kdy se konala VC Plzné, kterou navstivilo témét 200
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divaka a k této akci byla realizovana mimo reklamni aktivity v dennim tisku i reklama na

LED obrazovce.

Graf 1:Pocet prihlasek ziskanych v priibéhu kampané
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Zdroj: interni materialy KK Plzen, vlastni zpracovani
7.2 Srovnani prijma a vydaju
Celkem bylo na reklamni kampan, jak je uvedeno Vv tabulce 2, strana 33, 71.780,- K¢, tedy

nebyl piekrocen rozpocet ve vysi 75.000,- K¢, ktery Krasobruslaisky klub Plzen na tuto
reklamni kampan poskytl.

Rozpis vydajii byl nasledujici:

e Vydaje na reklamni sdéleni v rdmci Plzeniského deniku a MF Dnes: 34.650,- K¢

e Vydaje na tvorbu a distribuci plakatt: 6.990,- K¢

e Vydaje na tvorbu a distribuci letakua: 280,- K¢

e Vydaje na zfizeni a provozovani sekce Bruslicka na webovych strankach klubu:
860,- K¢

e Vydaje na prezentaci kurzu na VC Plzné¢ 2014: 2.500,- K¢

e Vydaje na LED reklamu: 20.000,- K¢

e Vydaje na reklamu v MHD: 6.500,- K¢
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Celkem bylo ziskano 36 ptihlasek a zaplacenych kurzi. Cena jednoho kurzu je 1.390,- K¢.
Ptijmy z reklamni kampané tedy ¢ini 50.040,- K¢.

PHjmy — vydaje = 50.040,- K& - 71.780,- K& = - 21.740,- K&

Z této jednoduché rovnice jednoznacné vyplyva, Ze z hlediska porovnani pfijmi s vydaji je

reklamni kampan hodnocena jako netspésna.

7.3 Srovnani vysledkl v minulém obdobi s vysledky reklamni

kampané
Na zadost autorky pfipravil Krasobruslaisky klub Plzen piehled poctt ptihlaSenych

Vv loiském roce. Tento piehled kopiruje dobu kondni reklamni kampané, tedy popisuje

vyvoj piihlasek od 1. listopadu 2012 do 10. dubna 2013.

Tento ptehled je zanesen do tabulky 5 a nésledn¢ graficky vyjadien v porovnani s vysledky
dosazenymi diky reklamni kampani.

Tabulka 5: Pocty prihlasenych v minulém obdobi

P opad Prosine ede | Breze Dube

2011/2012 0 0 2 3 3 1

2012/2013 0 0 2 5 4 2

Zdroj: interni materialy KK Plzen, vlastni zpracovani

Tabulka 5 dokazuje, ze v dobé& neexistence reklamni kampané byly pocty ptihlasenych pro
prvni cyklus kurzu ,,Brusli¢ka® v minulém obdobi témét zanedbatelné. Po vySe uvaZzovanou
dobu péti a pal mésice klub obdrzel pouhych 13 ptihlaSenych v sezoné 2012/2013, coz je
jen 36 % v porovnani s vysledky dosaznymi v tomto obdobi., v sezén¢ 2011/2012 dokonce

jen 9, coz je jen 25%.

Na zékladé tohoto hodnoceni je mozné prohlasit, Ze reklamni kampan byla Gsp&Sna. Nartst
poctu piihlasek o 177 % z hlediska srovnani oproti sezoné 2012/2013 a o 300 % oproti
sezoéné 2011/2012 je dle autor¢ina nazoru velkym tuspéchem. Jak znazoriiuje Graf 2,
v kazdém mésici doslo oproti minulému obdobi k nartstu. NejznatelnéjSim narGstem je

vvvvvv

prihlasek, o rok pozdé€ji v dobé kondni reklamni kampané ziskal o 8 ptihlasek vice, tedy 13

% Do 10. dubna 2013.
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ptihlaSek. To znamena narast o 160 %. V porovnani se sezonou 2011/2013 v tomto mésici

pocet ptihlasenych zaznamenal jesté znatelnéjsi narast — o 10 ptihlasek, tedy o 333 %.

Z druhého pohledu nejmensi nariisty v porovnani s minulym obdobim zaznamenal mésic
biezen, kdy doslo v porovnani se sezonou 2012/2013 Kk navySeni poctu ziskanych piihlasek
jen o jednu. Ctyfi ziskané ptihlagky v bieznu 2013 byly poté ve stejném obdobi béhem
konani reklamni kampan¢ navySeny na 5 ptihlasek, tedy nartst o 25 %. V porovnani se
sezonou 2011/2012 biezen 2014 zaznamenal narGst o 2 ptihlasky, tedy V procentnim

vyjadfeni se jedna o nartist o 67 %.

Graf 2: Porovnani po¢tu piihlasek v minulém obdobi a béhem reklamni kampané
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Zdroj: interni materialy KK Plzen, vlastni zpracovani

Toto porovnani predev§im dokazuje to, jak byla reklamni kampan béhem tnora 2014
uspesna. Nicméné je velice dulezité poukazat i na to, ze v minulém obdobi Krasobruslatsky
klub Plzen ziskal prvni piihlasku az v lednu 2013, konkrétné 8. ledna 2013. V piedchozi
sezoné dokonce az o 12 dni pozdéji. Oproti tomu v tomto obdobi prvni ptihlaska a zaroven

zaplaceny 1. cyklus kurzu se datuje k 11. listopadu 2013.

V tomto porovnani je vidét, Ze béhem reklamni kampané klub ziskava ptihlaSky na kurz o
témeét dva mésice diive, neZ v minulém obdobi bez reklamni kampané. I toto hodnoti

autorka prace jako velice pozitivni efekt kampané.
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7.4 Vyhodnoceni aktivity generujici nejvice prihlasek

V pribéhu reklamni kampané bylo pouzito téchto reklamnich ¢innosti:

e Vystoupeni na zapasech ,,A tymu“ HC Skoda Plzefi

e Reklamni stanek (VC Plzn¢ v krasobrusleni 2014)

e Regionalni tisk (reklamni ¢lanky a noticky)

e Internetové stranky KK Plzen (sekce Bruslicka)

e LED obrazovka (reklama na VC Plzn¢ v krasobrusleni 2014)
o Letdky

e Plakaty

e Vozy MHD (letéky)

V souvislosti s hledanim aktivity, ktera klubu zajistila nejvétsi pocet ptihlaSenych déti,
probihalo pfi pfijiméni pfihlasek dotazovani se rodici, jak se o kurzu brusleni ,,Bruslicka*

dozvédéli. Vysledky jsou zanesené v Tabulce 6.

Tabulka 6: Pocty prihlasek z jednotlivych aktivit a naklady na né

Vystoupeni | Reklamni | Regionidlni Internetové Letaky® Plakaty
na za asech4 stanek5 - tisk  stranky

Pocty 10 7 7 1
prihlasenych

Celkové - 57.150,- K¢ - 860,- K¢ 13.490,- K¢ 280,- K¢
naklady

Niklady na - 28.575,- K¢ - 122,9,- K¢ | 1927,1,- K¢ 280,- K¢
jednu prihlasku

Zdroj: interni materialy KK Plzen, vlastni zpracovani

Z tohoto jednoduchého porovnani jasné¢ vyplyva, ze aktivitou, kterd klubu zajistila
nejveétsi pocet piihlasek, byla reklama umisténa v regionalnim tisku v podobé¢ noticek nebo
reklamnich ¢lanki. Celkem bylo realizovano 24 noticek (12 noticek v Plzeniském deniku a
12 noticek v Mladé fronté Dnes). V prostém porovnani poc¢tu noticek a ziskanych piihlasek
vychazi, ze na jednu ziskanou piihlasSku ptipada 2,4 noticky. V opacné interpretaci vychazi,

ze jedna noticka klubu ptinesla 0,42 ptihlasky do 1. cyklu ,,Bruslicky*.

4 Zahrnuje rovnéz vysledky dosazené diky reklamnim ¢€lankdm zvefejnénych v bulletinu Blafak. Toto
pfifazeni probéhlo proto, nebot’ reklama v bulletinu odkazovala na vystoupeni o prestavce.

5 Zahrnuje rovnéz vysledky dosazené diky LED obrazovce a reklamnich ¢ldnkd v Plzefiském deniku a Mladé
front¢ Dnes. Toto pfifazeni prob¢hlo proto, Ze obé aktivity byly pouzité jako pozvanka na VC Plzné 2014.

6 Zahrnuje rovnéz vysledky dosazené diky umisténi letakii ve vozech MHD. Toto piifazeni prob&hlo proto, Ze
letaky byly po celou dobu kampané identické.
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Druhou aktivitou v poradi, ktera klubu pfinesla 9 piihlasek do kurzu, jsou vystoupeni na
zapasech ,,A tymu“ HC Skoda Plzeti. Celkem bylo realizovano 11 vystoupeni a rovnéz 11
reklamnich ¢lankd v hokejovém bulletinu Blafak. Pii pouziti porovnani jiz vyse vyuZitém
vychézi, ze na jednu ziskanou ptihlasku ptipada 1,2 vystoupeni a pfi opacné interpretaci

pak, Ze jedno vystoupeni klubu piineslo 0,8 ptihlasky do 1. cyklu ,,Bruslicky*.

Nové vytvorena sekce Bruslicka na internetovych strankdch KK Plzen a vyuziti letdki
shodn¢ klubu ptinesly 7 ptihlasek. Po jednoduchém déleni vychazi, ze pti celkovém poctu
realizovanych 1.000 ks letakti na jednu ziskanou piihlasku byla potieba vytvotit téméei 143
letakd. V opac¢né interpretaci jeden letdk ptinesl klubu 0,007 ptfihlasky. V ramci spusténi
sekce Bruslicka nelze pouzit prostého porovnani, jak bylo vyuzito v predchozich tfech

piipadech.

Reklamni stanek realizovany pii VC Plzné v krasobrusleni (a k nému ptidruzené aktivity:
reklamni ¢lanky v Plzeniském deniku a v Mladé fronté¢ Dnes a reklama na LED obrazovce)
ziskal pro klub do této doby 2 ptihlaSky. Ani v tomto ptipadé neni mozné pouzit prostého

porovnani, protoze zahrnuje vétsi pocet aktivit.

Vytvoteni plakati v celkovém objemu deseti kust zajistilo klubu 1 ptihlasku. To znamena,
ze byla potteba 10 ks plakatl na zisk jedné ptihlasky, respektive jeden plakat zajistil klubu
0,1 prihlasky.

Z hlediska finan¢niho vyjadieni se pro klub staly nejrentabilnéjsi aktivitami noticky
V regiondlnim tisku a vystoupeni na zapasech ,,A tymu* HC Skoda Plzef, jak je zobrazeno
v Tabulce 6. To pfedevSim z diivodu, ze v rozpoctu tuto reklamni kampan tyto ¢innosti
K nim pfidruzenych noticek, respektive z honorafe za vystoupeni. Naopak jako vysoce
nerentabilni jsou hodnoceny aktivity spojené s VC Plzné v krasobrusleni 2014. Celkem
bylo vynalozeno 57.150,- K¢ (vydaje na LED obrazovku, na provozovani reklamniho

stanku a na reklamni ¢lanky v Plzeniském deniku a v Mladé fronté Dnes).

Pfi porovnani aktivit, které nemély v rozpoctu nulovou hodnotu, je z finan¢niho hlediska
nejrentabilnéjsi noveé vytvorend sekce Bruslicka na internetovych strankach klubu. Zde na
jednu ziskanou pfihlaSku byly naklady ve vysi necelych 123,- K&, coz pii sedmi

zaplacenych kurzech (celkem 9.730,- K¢) znamena Cisty zisk ve vysi 9.607,- K¢. Druhou
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rentabilni aktivitou bylo vytvoreni plakati — pii celkovych nékladech 280,- K¢ a zisku
jedné ptihlasky je Cisty zisk ve vysi 1.110,- K¢.
Stejné jako aktivity pii VC Plzné 2014 bylo vytvofeni a pouziti letakii nerentabilni. Klub

ziskal prostifednictvim letaka 7 piihlasek (celkem 9.730,- K<), jenze celkové naklady byly
ve vysi 13.490,- K¢, jak uvadi tabulka 6, strana 55.

Z hlediska propagace klubu nejkladnéji autorka hodnoti vystoupeni pii zédpasech ,,A tymu*
HC Skoda Plzeni, nebot KK Plzefi dostal po téchto vystoupenich témét 200 kladnych

ohlasti na pfedvedené vykony.
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8. Navrhy na zmény

Navrhy na zmény pro budouci reklamni kampané Krasobruslaiského klubu Plzen budou

uzce navazovat na jiz prob&éhnuté hodnoceni uplynulé reklamni kampané. Vypracované

hodnoceni odkrylo silné stranky i slabé stranky kampané a pro nasledujici aktivity je

vhodné, aby klub eliminoval ztratové aktivity a naopak vyuzil osvédCenych ¢innosti, které

klubu pomohly naplnit stanovené cile.

Vyhodnoceni kampan¢ bylo nasledujici:

Reklamni kampan splnila, respektive ptekrocila stanovené cile.

Financni pfijmy z kampanég byly niz$i nez vydaje na kampan.

Pocty prihlasenych v dob¢ konani kampané byly vyssi nez v minulém obdobi bez
reklamni kampané.

Nejlepsimi reklamnimi aktivitami byly noticky v regionalnim tisku a vystoupeni na
zapasech ,,A tymu“ HC Skoda Plzefi (z pohledu finanéniho i podtu ziskanych pii-
hlasek).

Reklamnimi aktivitami, které nebyly vynosné, byly aktivity spojené s VC Plzné
2014 a tvorba a distribuce letaku.

Aktivita vystoupeni na zapasech ,,A tymu®“ HC Skoda Plzen pfinesla nejvice
pozitivnich hodnoceni i od osob, které nasledn¢ nepodaly ptihlasku do kurzu (cel-

kem témét 200 kladnych hodnocenti).

Vzhledem k dosazenym vysledkiim jsou pro budouci reklamni kampang, pokud by je KK

Plzen planoval, autorka navrhuje nasledujici:

Reklamni kampan vytvofit a zrealizovat i pro nasledujici druhy cyklus kurzu
,Bruslicka® v sezone 2014/2015. Kampan pro prvni cyklus je hodnocend jako
uspesnad, nebot’ se primarniho i postupného cile podatilo dosahnout, respektive byl
dokonce ptekrocen. Vysledky ukazuji, ze pii absenci reklamni kampané by pocet
piihlasenych mohl byt nizky jako v prechozich letech, a dokonce by potencialné
mohlo hrozit, ze kurz viubec nebude realizovan.

Pti reklamni kampani se zam¢fit na nejvynosnéjsi reklamni aktivity, tedy vystoupe-

ni na zapasech ,,A tymu“ HC Skoda Plzefi a pokradovat i v zasilani noticek do Pl-
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zeniského deniku a Mladé fronty Dnes. Ob¢ aktivity jsou vysoce rentabilni a klubu
pfinesly v souctu 19 pfihlasek, coz je vice nez 50% z celkového poctu.

Pokud v budoucnosti klub nebude hospodaftit s ptebytkem, ze kterého by se reklam-
ni kampan financovala, bylo by vhodné upustit od reklamnich aktivit spojenych
s poradanim VC Plzné 2014, které¢ by mohly byt pro klub velice drahé.

Do reklamni kampané zapojit vice online média, nebot’ v této kampani bylo vyuzito
jen internetovych stranek. Klub jisté po vzoru jinych sportovnich klubd v Plzni
(napt. HC Skoda Plzefi, SKK Aréna Plzeti — oddil krasobrusleni) miize zaloZit svou
oficialni stranku na Facebooku, pfipadné vyuzit prouzkovou reklamu (banner) na
internetovych strankach regionalnich denikt, s nimiz byla spoluprace vyhodnocena
jako vyborna.

V reklamni kampani pokraCovat kontinudlné, tj. nezacinat od nuly. VyuZzit jiz
vybudovanych vztahli a vytvofenych navrhii. Naptiklad navrhy na letdky a plakaty,
popt. navrhy na reklamu pro LED obrazovku vyuzit i pro nésledujici kampané a ne
nutné¢ pro letaky, plakaty i LED obrazovku. Tyto navrhy nebo jejich ¢asti 1ze pouzit
jako vychodisko pro vytvofeni jinych navrhi pro jina média VSechny navrhy byly
hodnocené jako velice podafené vyborem KK Plzeni a pozitivni odezva byla i od
nove pithlaSenych do 1. cyklu kurzu v sezoné€ 2014/2015.

Pro budouci reklamni kampané zachovat systém jedné odpoveédné osoby, kterd bude
koordinovat veskeré ¢innosti v ramci dané kampané. Jak se projevilo v této reklam-
ni kampani, je zachovana jednotnost jednotlivych ¢innosti, jejich navaznost a
spravné provedeni. Odpovédnd osoba musi mit podporu ve vykonném orgénu Kra-
sobruslafského klubu Plzen, tedy v ¢lenském shromazdéni, ktery na kampai pridéli
finan¢ni prostfedky. Je nezbytné nutné, aby odpovédna osoba zachovala systém
komunikace a kontroly s Vyborem KK Plzen, ktery funguje jako spravni organ klu-

bu a ktery dohliZi na akce spojené s reklamni kampani.
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9. Zaver

Reklamni kampai pro nabor novych ¢lenit KK Plzeni 1ze zhodnotit jako velice uspésnou.
Kampan nejenze splnila dané cile, ona je pfekonala, a to dokonce dvojnasobné. Ptestoze
nebyla finanéné rentabilni, na pozitivnim hodnoceni se shodl i vybor KK Plzen s dovétkem,

ze finan¢ni rentabilita nebyla cilem této kampang.

Je samoziejmosti, ze kampan pfinesla 1 dil¢i netspéch — jiz vySe zminéné vysoké naklady,
které nebyly v této dobé vyrovnany piijmy. Nicméné je nutné dodat, ze vzhledem k tomu,
ze se potencialni budouci ¢lenskéd zakladna rozrostla o 21 déti, jednd se o perspektivni
investici. Tyto déti mohou rozsifit zdvodni druzstvo Krasobruslaiského klubu Plzen a

pomoci naplnit sm¢lé cile, které klub ma.

Reklamni kampan naplnila cile, které si piedsevzala. Postupnymi kroky realizovala
stanoveny plan, odskrtavala ze svého seznamu jednu Cinnost za druhou a setkavala se po
téméf pualroénim trvani s jednoznaéné pozitivni odezvou. Autorce této prace k datu

odevzdani nebyla dorucena jedina negativni zpétné vazba.

Vysledky a vystoupeni zavodniku, ktefi se na reklamni kampani podileli, pfinesly klubu i
medialni zajem a popularizaci tohoto krasného sportu v Plzeniském kraji. V moderni dobé,
kdy tada déti jiz neumi udélat ani kotrmelec, natoz bruslit, je zviditelnéni takovéto
chvalyhodné volnocasové aktivity nejzafivejSim vystupem reklamni kampané a velkym

pfislibem pro budouci praci klubu.

Je samoziejmosti, Ze subjektivni vysledky kampané se mohou projevit az v budoucnu.
Hodnoceni kampané, které bylo cilené na finan¢ni pfinos pro KK Plzen, neobsdhlo mozné
pfinosy z hlediska zhodnoceni znacky ,,Brusli¢ka* jako takové. Projevit se rovnéZ mohou i
dlouhodobé efekty, ze ,,Bruslicce* teprve frekventanti doristaji ¢i jejich rodice vlastné jeste
nevédi, zda je krasobrusleni vhodnym sportem pro jejich potomky. Jakmile k tomuto
rozhodnuti dospéji, je mozné, Ze se jim vybavi nase reklamni kampan a oni se Krasobrus-

lafskému klubu Plzen ozvou pozdé;ji.
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10. Summary and keywords

The thesis is focused on creating an advertising campaign for a figure skating club Plzen.
The work is divided into two parts - theoretical part and a practical part. The theoretical
part of the thesis defines the basic terms and defines the building of advertising campaigns.
The practical part on the knowledge gained from the theoretical part describes in detail the
process of planning an advertising campaign. On this basis, the campaign is implemented
and the results are then evaluated. The last part of the thesis gives suggestions for

improvement campaign in the future.

Keywords: advertising, advertising campaign, media, budget, schedule, advertising,
ratings, suggestions.
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Pfilohy

Priloha A: Noticka v Plzefiském deniku (19. listopadu 2013)

Zdroj: Napsali o nas. Dostupné 11. biezen 2014, z http://krasoplzen.cz/napsali-o-nas/9-

Krasobruslarky uspély,
Stefanova ma stribro

Hradec Krdlové — Plrenzkeé
Krasobruslarky zazarily v
Hradci Kraloveé.

Hned pét zapadoteskych
nadéji startovalo na tradiénég
gilné obsazeném Klani na vy-
chodé Cech a domi pFivezly
dokonce ijednu medaili.

MNejvetal nspéch pro plzen-
skv krasobruslarsky klub vy-
bojovala  jedenactileta WVa-
nessa Stefanova.

V konkKurenci oemadvaceti
mladgich zacek wvitézila v
Kratkych programech ve svém
ozobnim maximu.

Nervy na uzdé potom udr-
#ela ivevolnych jizdach. Zdat-
né s popasovala ee svourolia
nakonec ze radovala v dal2im
ozobnim rekordu z prvni vel-
kKé medaile na celorepubliko-
Ve arovni.

Ta md pfichuf stfibra a Ste-
fanova ho vybojovala vvko-
nem 62,36 bodu.

Své  oddilové  kolegvni
sekundovala na vychodé Cech
rovnéd Andrea Mentlova.

Ta po prvnim programu dr-
#ela étrnacté misto a nakonec
gi vybruslila ve svém prvnim
poharovém zavodé v této Ka-
tegorii - Sestndctoun pricku
(45,47 bodu).

V katerorli zakvi mély PI-
refacky rovnés dvojnasobné
rastoupeni. Lucie Urbanova
obzadila v konkurenci devé-
tadvacet] ravodnic 22, pricku,

%

g+
¥ cd "%

o |

Vanessa Stefanova

kdyzzizkala 49,94 bodu.

Adéla MNémcova byvla po
kratkém programu na 27,
pricee, ve volnych jizdach za-
bojovala a posunula =e o dvé
pozice vyée po celkovém zizku
44 21 bodi.

WV kategoril nejmladsich za-
kvn ravodila Deniza Brunato-
V.

Nejpotetnéji obsazend meé-
reni cil v konkurenci tficeti
dévéat wvladla se cti, ziskala
28,97 bodu a domn dovezla vy-
borné ezté misto.

Nabor do plzefiského kra-
sobruslarského kKlubu je stale
v plném proudu.

WVice informaci ziskaji za-
jemci na oficidlnich stran-
kdch oddilu nebo na telefon-
nim éisle 724 318 230, (luc)

kraso-plzen/napsali-o-nas/115-plzensky-denik-19-11-2013-2




Piiloha B: Reklamni ¢lanek v Plzefiském deniku (14. inora 2014)

Zdroj: Napsali o nas. Dostupné 11. biezen 2014, z http://krasoplzen.cz/napsali-0-nas/9-

kraso-plzen/napsali-o0-nas/126-cl-vc-pozvanka

Piiloha C: Reklamni ¢lanek v bulletinu Blafak (2. listopadu 2013)

0 pFestavce pFfedvede své uméni krasobruslaFka

Plzes - O prvni prestavee duelu Plzné s Litvinovem vystoupi zavod-
nice Krasobruslarského klubu Plzen Natalie Brumlova.

Matalka zavodi v letosni sezoné v kategorii mladsich zacek prvnim
rokem, a tak se mufete téSit na jeji novou volnou jizdu.

5 timto programem Uspééné bojovala v severoéeském Chomutové,
kde =i pripsala desaté misto, a potvrdila tak svou vzrastajici vykon-
nost. Desetiletou krasobruslaisku éekaji aktualng zavody v Usti nad
Labem a ve Slaném. (luc)

Zdroj: archiv KK Plzen



Piiloha D: Noticka v Mladé fronté Dnes (2. listopadu 2013)
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Zdroj: Napsali o nas. Dostupné 11. biezen 2014, z http://krasoplzen.cz/napsali-0-nas/9-
kraso-plzen/napsali-o-nas/113-mlada-fronta-dnes-2-11-2013-2

Piiloha E: Reklamni ¢lanek v Mladé fronté Dnes (14. iinora 2014)

Zdroj: Napsali o nas. Dostupné 11. biezen 2014, z http://krasoplzen.cz/napsali-0-nas/9-

kraso-plzen/napsali-o0-nas/126-cl-vc-pozvanka



Priloha F: Kone¢na podoba reklamy na LED obrazovce

Velka cena Plzné v krasobrusleni

15. - 16. unora 2014
7:00 - 19:00

Mala hala CEZ Arény

rozpis a info: www.krasoplzen.cz

Zdroj: interni materidly KK Plzeni



