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1. Uvod

Ve své diplomové praci popisuji, jak ve spolupraci s kolegy zpracovavame
strategii pro marketingovou komunikaci v ramci vybrané sportovni akce a to konkrétné

na GALAXY ANLEN sérii (dale jen GA sérit).

GA série je serial vytrvalostnich zavodu na horskych kolech, které jsou urcené
siroké cyklistické vetejnosti. Jedna se vzdy o zavody z mista do mista a zdvodnici pfi ném

prekonavaji trasu vedenou z prevazné Casti po lesnich a polnich trasach.

Od prvniho ro¢niku tohoto seridlu jsme se rozhodli pfistupovat maximalné
vstiicn€ k nasim zakazniktim, coz jsou v prvni fad€ zavodnici, ale 1 k reklamnim partnerim
zavodu. Tento pfistup je pfistupem marketingovym a proto se i oblast komunikace snazime

vést cestou marketingu.

Problematiku budu popisovat z pozice tfeditele serialu, ktery odpovida za jeho

celkovy prubéh, ale nechci opomenout ani praci dalSich ¢lent realizacniho tymu.

V dnesni dobg, ktera je stale vice dobou, ve které neni problém cokoliv vyrobit,
ale je stale vétsi problém dany produkt, at’ uz hmotny ¢i nehmotny, prodat, je hlavnim
ukolem pfi sestavovani spravné strategie marketingové komunikace a to jak u vyrobni
tovarny, tak i u poskytovatele sluzeb, neustala prace se zakaznikem. Kazdy musi pfi tvorbé
své strategie marketingové komunikace postupovat individualng, ale nesmi zapominat fidit

se osvéd¢enymi schématy.

Vzestup poptavky po cyklomaratonech a také vzestup poctu konkuren¢nich
zavodi nam poradatelim pfinesl i do tohoto odvétvi nutnost fidit naSe aktivity

marketingove€, pokud je chceme dlouhodobé udrzet na trhu.

To, ze se naSe prace dafi, nejlépe vystihuji statistiky navstévnosti. Jen
meziro¢ni narasty v poctech zavodniki GA série jsou za posledni roky tésné pod 20 %
(Novak 2005). Je zde nutné pfipomenout, ze za celkovym naristem zavodnikl je
i zvySujici se pocCet zavodu v sérii, presto primérny pocet zavodnikl na jeden zavod roste,

coz je jasnym dukazem o stale se zvétSujicim zajmu.

Lidé se od roku 1989 stale vice zajimaji o své zdravi a boom sportovné —
rekreaCni cyklistiky je toho dikazem. Segment zavodnikt je velice ruznorody a proto se
pro hledani jejich potfeb musi celé spektrum startujicich segmentovat na zakladé riznych

kritérii, at’ uz podle pohlavi, véku nebo vykonnosti.



2. Literarni reSerse

Nejprve se pokusim popsat zasadni pojmy, které ve své praci budu pouzivat.

2.1 Sport

Sport, to je aktivni vyuzivani volného Casu, jehoz organizaci si mize ¢lovek
sam naplanovat nebo si vybrat z aktivit, které organizuje nékdo jiny. To, ze je sport
fenomén v oblasti vyuzivani volného Casu sveédc¢i napt. vysledky vyzkumu, ktery provedlo
Centrum pro vyzkum vetejného minéni (dale jen CVVM) na pielomu listopadu a prosince
roku 2005 a zvefejnil je Casopis Marketing a media (dale jen MAM). CVVM oslovilo 1
071 obyvatel ve véku od 15 let a kazdy z dotazanych mohl uvést az tfi zpisoby traveni
volného &asu. A vysledky? Ve svém volném &ase se Cesi nejrad&ji divaji na televizi a

sportuji.

»Sport znamena emoce: boj, usili, vytrvalost, dokonalost, vzruSeni
z nasledného vitézstvi a uspéchu - hodnoty, na néz aspiruje kazda spole¢nost. Ve sportu
hraje velkou roli lidsky faktor, pocit sounalezitosti a ztotoznéni se s aktéry dané¢ho sportu.
To je jeden z hlavnich rozdili mezi ,klasickou® reklamou a sportovnim sponzoringem.
Clovék proziva emoce vyvolané sportem, umoZfiujici jejich propojeni se znalkou.
,Fanousek sportu‘ se stava ,fanouskem‘ sponzora pfirozenou cestou prostiednictvim

emoci” (Dlouhy 2005).

2.1.1 Cyklistika

Cyklistika je sport, ktery je mezi Sirokou vefejnosti velice obliben. Takika

kazdy z nas kolo mél nebo doposud ma.

Kromé disciplin, které cyklistika nabizi profesionalnim, poloprofesionalnim
nebo registrovanym sportovcetum, existuji i discipliny a zavody urCené amatéram. Tedy
amaterim do té miry, Ze nejsou registrovani v zadném sportovnim klubu ¢i nejsou vedeni

v zadném sportovnim svazu.

Cyklistika ma mnoho disciplin, jmenujme ty, které uvadi Cesky svaz cyklistiky
(dale jen CSC): silni¢ni cyklistika, draha, MTB, cyklokros, salova cyklistika, BMX, trial.
Tyto discipliny maji jesté své poddiscipliny, takze naptiklad MTB (zkratka od anglického
vyrazu mountainbike = horska cyklistika, voln€ pak cyklistika v terénu) pod svymi kiidly

ukryva crosscountry zavody (dale jen XC), dle CSC: ,Zavod s hromadnym startem na



okruzich 5 — 10 km dlouhych s mnozstvim technicky naro¢nych pasazi“. Dalsi
poddisciplinou je sjezd, pro ktery se pouziva i anglicky vyraz downhill, zkracené¢ DH, dle
CSC: ,Zavod s intervalovym startem jednotlivet, kdy musi co nejrychleji prekonat
technicky naro¢nou trat’ 1 500 — 4 000 m dlouhou®. Ptedposledni z poddisciplin MTB je
4X - four cross, dle CSC: ,,Zavod na trati 400 — 800 m dlouhé s mnoZstvim umeélych
prekazek. Zavodi se systémem kvalifikace a naslednych rozjizd€k se ¢tyimi zavodniky na
trati.“ A posledni z poddisciplin je maraton. Dle CSC je maraton: ,,Zavod s hromadnym

startem, vétSinou jeden okruh 50 - 120 km dlouhy.*

Zde jsem uvedl pouze zakladni charakteristiky jednotlivy zavoda podle CSC,

podrobnéji jsou popsany v pravidlech konkrétnich zavoda.

Ze zkuSenosti s pofadanim maratonli vime, ze uz od poloviny 90. let minulého
stoleti se zacal zvySovat zajem o maratony u Siroké neorganizované verejnosti a tak zacaly

vznikat nové a nové zavody a nasledné serialy z té€chto zavodu.

2.1.2 Cyklomaraton

Cyklomaratony (dale jen maratony) lze potadat po silnicich, ale lze je
usporadat i v terénu, tam jsou pak zavodim XC hodné podobné, ale i vzdalené. Nejvice
tyto dvé discipliny spojuje pouziti stejného typu kola a tim padem i jizda po pfiblizné
stejnych trasach. Zasadni rozdil je ve vedeni a délce tras. Maraton je zdvodem zvanym
point to point, tedy z mista do mista na rozdil od XC, které se odehravaji jako okruhové

s riznym poc¢tem okruhd.

A praveé tato diference prindsi atraktivitu pro amatérské jezdce. Zavodnik si
na maratonu projede zajimavou trasu a pii té prilezitosti si prohlédne okoli meésta
na znacené trase a se zajiSténym obcerstvenim, coz s povdekem kvituje hlavné spektrum

zavodnika, ktefi tyto zavody nejezdi s ambicemi umistit se na prvnich mistech.

Zavodnici najedou pfi maratonu riznou vzdalenost, nékde pouhych 42 km,
nékde podstatné vice, protoZe jsou i ultramaratony, jejichz délka se pohybuje nad 200 km,
ale bézna délka maratonu se pohybuje kolem sta kilometra. Vratme se tedy k definici dle
CSC, ktery jej definuje jako: ,,Zavod s hromadnym startem, vétsinou jeden okruh 50 - 120
km dlouhy.



Maraton na horskych kolech vznikl hlavn€ pro voln€ smyslejici cyklisty, kteti
se jednak radi voln€ pohybuji na kole v pfirod¢€ a své vylety vzdy planuji na delsi ¢asovy

usek, ¢asto na cely den.

Zajimavym vyvojem prosla pravé oblast registrace a neregistrace v klubech.
VyznavaCi maratoni na horskych kolech zacali postupné projevovat touhu byt vidéni
ve vysledkovych listinach 1 jako jezdci n€jakého tymu. Tyto teamy vSak zpocatku nebyly,
a kolikrat dodnes nejsou, oficialné nikde registrované. Jezdci si pro n€ vybiraji zajimavé
nazvy, ze kterych je citit nadhled a jistd davka recese, jmenujme napt. oblibeny STS
Chvojkovice Brod nebo LeSansti Hobici s.r.o. Nazev je dal§i z prvkd snahy odlisit se
od profesionalnich nebo poloprofesionalnich st4ji, které obsahuji nazvy reklamnich

partneru.

2.1.3 Ostatni sporty

Sport ma velice Siroké spektrum disciplin. Jsou mezi nimi nové sporty, ale 1
sporty staré, v souasnosti upadajici. Jsou zde sporty, které maji tradici a stale jsou
na vysluni zajmu, ale jsou tu i takové, které jsou nové a presto se uz tési velké prizni. Se
vSemi ostatnimi sporty vede cyklistika ,boj* o reklamni penize a bohuzel musim

konstatovat, ze tento boj cyklistika dost Casto prohrava.

,Napfiklad firma Adidas zaplatila za nakup prav pro oficialni podporu MS
ve fotbale v roce 2002 asi 20 mil. dolari, ale na reklamni kampafi spojenou s touto

udalosti utratila dalsich 88 mil. dolara.“ (Cipovi¢, 2005)

,Prioritou pro podporu sportu by méla byt jeho vysledkova uspésnost. To se
tyka jakéhokoliv sportu, tedy i tfeba obecné nijak atraktivni kanoistiky, pokud v takovém
sportu mame usp&sné sportovee, jako je Stépanka Hilgertova a dalsi. Podobng skokan Ale§
Valenta je krasnou ukazkou, jak mize byt sponzorsky atraktivni i jinak zcela okrajovy a

nezajimavy sport.“ (Klecka 2005)

2.2 Obchod v oblasti sportu

Sport a zbozi, které se v této oblasti vyuziva, je velice zajimavym segmentem
trhu. Z prizkumu Hospodatskych novin (dale jen HN), které otiskl ¢asopis MAM vyplyva,
ze za lonisky rok — 2005 — tento trh vzrostl o téméf deset procent. Jeho velikost je ptfitom

odhadovéna na desitky miliard korun.
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2.2.1 Internetové obchodovani

Internet je vsouCasné dob€ komunikaéni médium, které ma obrovsky
potencial. Casopis Trendmarketing otiskl v kvétnu roku 2005 vysledky zajimavého
pruzkumu firmy MML - TGI z konce roku 2004. Prizkum zjistil, pro nékteré znalce
prostfedi mozna jen potvrdil, ze zivot dneSni mladeze ovliviiuji moderni technologie.

Alesponi 1x tydné travi svtj volny Cas u pocitace 40,3 % z nich, u internetu to je 34,1 %.

Dalsi zajimavou statistikou je vice nez milion zékaznikl za rok, primérna
objednavka ve vysi 8 500,- korun a asi Ctyfi tisicovky virtualnich obchodu - to je realita
na stale se zvétSujicim polic¢ku Ceskych internetovych obchoda. Obraty i trzby odvétvi

rostou v fadu desitek procent. (www.eregal.cz 2005)
Tabulka ¢. 1 MnoZstvi utracenych penéz na internetu v roce 2005

zdroj: www.eregal.cz 2005

Kolik penéz jste utratil(a) za nakupy po internetu za min. 6 mésicii?

Castka | 12-191et |20-29let [30-391et |[40-491et |[50-591let |[60-79 let
do 100 K¢
2
101-500 K¢
4 8
501-1 000 K¢
4 8 0 3
1 001-5 000 K¢
7 7 1 4 0
5001-10 000 K¢
6 5 0
10 001-50 000 K¢
9 3 0 2
vice nez 50 000 K¢
4
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Internet lze samoziejmé vyuzit k ndkupu, ale firmy prostfednictvim tohoto
média nabizeji 1 prostfedky pro podporu prodeje atd. Firmy dobie znaji segment
potencialnich kupct, takze jsou i ochotné zaplatit za umisténi své reklamy na vybrané

webové prezentace.

V uplynulém roce lidé nakupovali na internetu pfedevsim domaci spotiebice a
elektroniku. ,,OCekavame také dalSi rast zajmu o sortiment z oblasti sport a hobby,

perspektivni se jevi textil.“ (Kudweis 2005)

2.3 Marketing

Pod pojmem marketing je skryto nespoetné mnozstvi piedstav nespocetného
poctu lidi, ktefi toto slovo zaregistrovali. Nejprve se oprostim od definici fundovanych
odbornikt, které jsou uvedené v dalsi Casti této prace a pokusim se vyznam tohoto slova

objasnit tak, jak jej chapu sam.

Marketing je slovo odvozené od anglického slova market, které lze prelozit
jako trh, tedy vlastné vesSkeré odbytist€ pro dany produkt. Trh, na kterém mé, jako

producenta ¢ehokoliv, zajima hlavné poptavka.

Poptavka, kterda urCuje, co se bude prodavat, je rozhodujicim faktorem pro
uspeéch. Ten producent, ktery bude vcas védét, o co bude zijem, dokaze to vCas a
v odpovidajici kvalité vyrobit nebo dodat na trh a pouzije veskeré legalni aktivity, které lze
podniknout k tomu, aby trh preferoval pravé jeho produkt, tak takovy producent v mych
ocich zvlada marketing. Veskerou snahou producentt musi byt znalost trhu a uCeni se, jak

trh poznévat, jak k nému pfistupovat a jak s nim komunikovat.

Pro spravné pochopeni tohoto slova musime samoziejmé pocitat s tim, Ze se
producent pohybuje na poli volného trhu, jehoz regulace je minimalni a o postoji

monopolniho dodavatele ani nemluve.

Ty tam jsou doby, kdy si zakaznici kupovali to, co v obchodé bylo. Dnesni
doba ,preplnénych regala“ producenty nuti bojovat o ziskani zakaznika a marketing je

prostiedek k jejich ziskani. Marketing jim pomuze co vyrabét, jak to nabizet a prodavat.

2.3.1 Definice a vyznam marketingu

Jak uz jsem se zminil vySe, je mnoho definic pojmu marketing. Mezi ty

nejznaméj§i ur€ité patii definice Americké marketingové asociace, kterd ji zvefejnila
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vroce 1985 a zni: , Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
marketingové komunikace a rozSifovani myslenek, vyrobku a sluzeb za GCelem vyvolani

smény, uspokojujici pozadavky jednotlivel i organizaci.®

Dalsi definici prezentuje profesor Kotler: ,Marketing je spoleCensky a fidici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potebuji a pozaduji, prostiednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobka s ostatnimi.“ Profesor Kotler se neomezuje
na jedinou definici, ale dopliiuje ji jesté dalSimi napt.: ,,Marketing je ptedavani spravného
zbozi a sluzeb spravnym lidem na spravnych mistech ve spravném Case za spravnou cenu,
se spravnou komunikaci a stimulaci.“ nebo: ,,Marketing je uméeni vytvateni a uspokojovani

zakaznikn se ziskem

,,Marketing je spojen s trhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pfistupt a
¢innosti umoziujicich efektivné fesSit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami
na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spoleCnosti a jejiho

mysleni. (Hordkova 2001)

2.3.2 Strategie

Pojem strategie se puvodné pouzival ve vojenském prostiedi, napt. Klimes
(1994) jej definuje nejprve jako: ,,Umeéni vést valku, velké valecné operace.” Toto
vysvétleni pojmu je pochopitelné, protoze: ,, Termin strategie ma svij pivod v fectiné —

voln€ prelozen znamend uméni velitele, generala. (Horakova 2001).

Strategie je podle mé& popis kroku, diky kterym chci dosahnout svého cile s tim,
ze kroky maji nejen logickou Casovou posloupnost, ale byly sestavovany na zaklade

podnétt z okoli.

Postupné se tento pojem zacal pouzivat 1 v dalSich oblastech a tak se s nim Ize
setkat samoziejme 1 v obchodé a marketingu a tak se lze setkat s dalsi definici od Klimese
(1994), ktery tentokrat strategii nazyva: ,, Dlouhodobé planovani systému®, ptipadné jako:

,,Plan sledujici dosazeni cile prostfednictvim navzajem pusobicich systému.

Horakova (2001) pak pojem upfestiuje takto: ,,V terminologii obchodniktu a
vyrobcti puvodné termin znamenal schopnost rozhodovat v podniku na zakladé vysoké
odbornosti a profesionality.“ a pokracuje: ,,V obecném slova smyslu se strategii rozumi
urCité schéma pro postup, schéma, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout

vytyCenych cild.”

13



Marketingova strategie

Pro dosazeni svych cili si nejen obchodni spoleCnosti zpracovavaji
marketingové strategie. Marketingové strategie, které popisuji, jak si ta kterd spole¢nost

predstavuje své budouci ptisobeni na trhu.

,V oblasti marketingu se samoziejm¢ strategie zaméfuji na dosazeni
perspektivnich marketingovych cili vramci konkrétniho marketingového prostiedi.
Strategie charakterizuje smér, ktery bude organizani jednotka sledovat v urCitém ¢asovém
obdobi, vedouci k nejucinngjsi alokaci zdroja pro dosazeni vytyCenych cili.* (Horakova

2001).
Situaéni analyza

Situa¢ni analyza ma pomoci pfi stanoveni vlastni pozice na trhu. Na jejim
zaklad€ by se mél kazdy, kdo chce cokoliv podnikat, rozhodnout, jaké kroky pro realizaci

svého projektu musi provést a také v jakém potadi.

,»Tato analyza ma za ukol podrobn¢ identifikovat firmu, jeji €innost, sluzby ¢i
sluzby, které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencidlni zadkazniky
a konkurenci, ktera ohrozuje jeji ¢innost.“ (Janeckova, Vastikova 2001)

SWOT

Dalsi z analyz, které pomahaji pii sestavovani strategii je analyza SWOT. Tato
analyza je pomérn¢ znama a také pomérneé dost vyuzivand. Jeji obliba je celkem
pochopitelnd, protoze je logicka a jediné co vyzaduje, jsou ,,0¢i dokoran“, které pomohou

se zmapovanim pozice vlastniho projektu.

,Metoda, kterd je nazyvana podle pocate¢nich pismen anglickych slov S —
strenghts (sily), W — weaknesses (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti) a T — threats
(hrozby)* (JaneCkova, Vastikova, 2001)

Pro spravné sestaveni SWOT analyzy pottebuji v prvni fazi veskera data, ktera
jsou vefejné piistupna a jakkoliv se mého projektu tykaji. Casto vyuzivanym zdrojem je
Cesky statisticky Gfad, ktery zvefejiiuje vybrané ekonomické udaje, ale i udaje
o obyvatelstvu, které jsou pro Sirokou oblast projektd velice potfebné. Dale je nutné
sledovat média a to nejenom odborna, ale i1 ta vSeobecna, dale pak prednasky jakkoliv
s danym projektem souvisejici. Velkym pfinosem jsou lidé z praxe, jejichz vklad je

neocenitelny. Zejména pak vlastni zkuSenost s konkurencnimi projekty dokaze rozsitit
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obzory a pomoci k poznani vlastnich moznosti. Veskeré informace musim vybirat tak, aby

nebylo pochyb o jejich kvalité.

LSWOT tvorti logicky ramec vedouci k systematickému zkoumani vnitfnich
prednosti a slabin, vn&jSich piilezitosti a ohrozeni i1 k vysloveni zékladnich strategickych

alternativ, o kterych maze podnik uvazovat.“ (Horakova 2001)

2.3.3 Marketingovy vyzkum

Pokud mam poznat trh, pro ktery chci vyrdbét nebo mu cokoliv dodavat,
musim pro to néco udélat. Nejprve si k trhu zjistuji informace z vefejné dostupnych
zdrojt, kterymi mdZe byt napt. Cesky statisticky utad (dale jen CSU), informaéni centra
vetejnych instituci, napt. JihoCeské hospodaiské komory (dale jen JHK) atd. Tato data se

nazyvaji primarni informacni zdroje.

Kdyz mam shromazdéné informace z primarnich zdroji, tak vétSinou zjistim,
ze potiebuji dalsi data slouzici k lepSimu poznani trhu. V tuto chvili se jedna o data, ktera
zjistim pouze dotazovanim. Ke sbéru téchto informaci, které se nazyvaji sekundarni

informacni zdroje, mi poslouzi marketingovy vyzkum.

,2Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovand ¢innost spocivajici
v systematické specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci a zavéru
odpovidajicich urcité marketingové situaci, kterou je tfeba fesit” (VaniCek, Skotepa 2001)

Marketingovy vyzkum neslouzi pouze pro zalatek projektu, ale je
i vyznamnym prvkem na sledovani nutnych informaci v prabéhu projektu.

Marketingovy vyzkum slouzi ke zjiStovani pozadavkd, podnéti a namétt
zakazniku. ,,Marketingovy vyzkum pracuje s informacemi ziskanymi cilenym zptusobem.

Je zde polozen duraz na ziskavani tdaji pomoci vyzkumné procedury.” (Heskova 2001)

Marketingovy vyzkum sbird takové informace, na zaklad¢é kterych se méni
obchodni strategie firem a tim padem je v dneS$ni turbulentni dobé nepostradatelnym

nastrojem kazdé spole¢nosti.

,2Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery prostfednictvim informaci usnadfiuje

rozhodovani v podminkach nejistoty:

- zmenSuje velikost rizika a informacni nejistoty pifi planovani

marketingovych opatfent;
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- prubéznym monitorovanim a kontrolou marketingovych operaci
umoziuje rozhodovat o jejich pruzném pfizpasobeni zménénym

podminkam;

- umoziuje porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo hodla

podnikat;
- identifikuje problémy a ptilezitosti spojené s podnikanim na trhu;

- formuluje sméry marketingové Cinnosti a hodnoti jeji vysledky.*

(Vanicek, Skotepa 2001)

,Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako spojeni firmy poskytujici
sluzby strhem prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané,
analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych Cinnosti firmy, tak

1 pro fizeni firmy samotné“ (JaneCkova, Vastikova 2001)

2.3.4 Marketingova komunikace

Pod pojmem komunikace si lze predstavit hned né€kolik vyznamt. Slovu
,komunikace“ pomohl k tomu, Zze je ho mozné vykladat hned n€kolika zpusoby, jeho

latinsky ptivod. Proto 1ze pod pojmem komunikace vidét stejné silnici, jako rozhovor.

Jsou to vsak slova se stejnym zakladem a proto i jejich rizné vyklady maji
néco spole¢ného. Tak jako silnice umoziiuje spojeni n¢kolika mist, tak rozhovor umozni

spojeni n¢kolika osob.

»Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,communis® a znamena
spoleCny. V procesu komunikace se snazime vytvofit néco spoleCného s nékym. Jejim
cilem je n€co oznamit, zprostiedkovat, podélit se s urCitymi informacemi, myslenkami,

postoji a nazory.“ (Heskova 2000)

Jestlize uz jsme si u marketingu a pojmu, které ho provazi, zvykli na ruzné
vyklady jednoho pojmu, pak nas termin , marketingova komunikace” rdznymi terminy
nepiekvapi.

Je to pojem, ktery nejenze ma vice zpusobu vykladu, ale i vyhranéné postoje
jednotlivych interpretd. V soucasné dobé se vyklad tohoto pojmu prezentuje jednak jako
vSezasttresujici pojem, ktery obsahuje veskerou komunikaci a je pro ni zastfeSujicim

pojmem. Druhy nazorovy proud tento pojem vyklada jako soucast marketingového mixu.
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Je to pojem, kolem kterého je mnoho dohadu a stale jesté neni stanoveno, ktery
z nazorovych taborti tento pojem vyklada spravné€. ,Marketingova komunikace je
v posledni dob& ustalené oznaceni pro anglicky vyraz promotion, ktery byl zpocatku
prekladan jako propagace, podpora prodeje nebo komunikace s vefejnosti
(Heskova 2000). Ze se lze na tento pojem divat i z jiné strany, potvrzuje jina definice:
,,Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani dne$nich nebo budoucich

potencialnich zakaznik(.“ (Heskova 2001)

Je dle mého piinosné, ze se k problematice vyjadiuje vice lidi. Spravny je
rozdilny pfistup k vykladu, ktery zainteresované vede k poznani a tedy pokroku. Jak se
tento spor bude vyvijet si netroufam odhadnout, ale ja osobné se pfiklanim k definici

vSezastieSujicitho pojmu.

2.3.5 Tvorba koncepce marketingové komunikace

Aby spolecnost obstala na trhu musi pracovat koncepcné. Protoze, jak uz bylo
zminéno vySe, nelze spolehlivé fungovat bez marketingového pftistupu, nezbyva
producentim nic jiného, nezli si svou koncepci marketingové komunikace zpracovat.
Nemélo by se v zadném piipad€ jednat o ,nutné zlo“, ale o material, ktery pomuze

spoleCnosti tieba prezit.

,Pi1 tvorbé koncepce marketingové komunikace je nutné ucinit rozhodnuti
ve sledu: 1. identifikace cilového segmentu, 2. urCeni ocekavanych reakci pfijemcu,
3. stanoveni cili komunikace a vybér sdéleni, 4. vybér vhodného média, 5. vybér zdroje

zpravy, 6. rozhodnout o zpétné vazbé.* (Heskova 2000)
Reklama

Dal$i pojem, ktery ma mnoho definic. Ma zajimavou historii, ktera zacina
vyvolavaci na trzistich, pokracuje prvnimi ti§ténymi letdky a pies rozhlasové a televizni
spoty se dostava az k dneSnim bannerim na webovych strankach, které nas ochotné

presmeéruji na patii¢ny e - shop.

Uz ztohoto Uvodu je patrné, ze: ,Reklama patfi k nejstarSim a zaroven

k nejrozsifenéj§im nastrojam ovliviiujicich nakupni rozhodovani.“ (Heskova 2000)

Reklama, to je fenomén, ktery nas provazi na kazdém kroku a proto se ho

pokousi definovat jednak odbornici z branze, napt. profesor Kotler (1998) definuje
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reklamu takto: ,Reklama je kazdd placend forma nepersonalni prezentace a podpory
mySlenek, vyrobku nebo sluzeb, kterou vykonava identifikovatelny sponzor.“ Reklama je
vSak tak zasadni pojem, ze se jeji definice objevuje i v obsazich vSeobecnych materialt:
,Reklama je vefejné vychvalovani predméti obchodnich, uméleckych a podobné, jez se
déje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd. zvlasté pak

Casopisy.“ (Ottav slovnik nau¢ny, 1888) .

A protoze reklama zasahuje do celospoleCenského déni, tak se jeji definice
musela samoziejmé objevit i ve Sbirce zakonu: ,Reklamou se rozumi pfesvédCovaci
proces, kterym jsou hleddni uzivatelé zbozi, a sluzeb nebo mySlenek prostfednictvim

komunika¢nich médii* (Zakon 40/1995 Sb.)

Nelze opomenout to, ze reklama neni pro nikoho spéasa, protoze: ,Je tieba
pfipomenout, Ze reklama sama o sob& nedokaze prodat, ale jejim cilem je davat podnéty

potencialnimu zakaznikovi, aby o produkt projevil zajem.* (Heskova 2000)

,Tak jako v kazdé branzi, 1 ve sportu se vyhledavaji nové formaty reklamy
k osloveni vetejnosti. V roce 2003 tak Cesti divaci mohli poprvé zhlédnout vyuziti virtualni
grafiky pfi pfimém TV pienosu fotbalového utkani Ceské reprezentace. Televize poskytuje
béhem sportovniho pienosu bezpocet divackych emocnich vjemu a piimy sportovni pienos
je zaroven divakem sledovan s nékolikandsobné vys§i pozornosti nez jiné potady.”

(Dlouhy 2005).

Na shanéni reklamnich partnert jsou v klubu, v télovychovné jednoté, pfipadné
na svazu daného sportu vy€lenéni konkrétni pracovnici nebo tuto aktivitu pro zadavatele

zajistuje odborna agentura.

,»Sluzeb marketingovych agentur vyuzivaji samostatné 1 kluby. BK Prostéjov
pred dvéma roky oslovil spole¢nost TK Plus. "Spole¢n€¢ jsme zalozili agenturu
Prostéjovsky basketbal, ktera spolu s TK Plus zajistuje jeho chod," vysvétluje Petr Chytil,

generalni manazer TK Plus.“ (Bakovska, Petinkova 2005)
Sponzoring

Sponzoring je dalsi z fady pojmu, které dokazou vyvolat rozpor. Sponzoring to
je to, co dava sportu penize. Ale nejen sportu. Kazda spolecnost, kterd prostfednictvim
sponzoringu uvoliuje prostiedky se pfi vybéru pfijemce fidi riznymi motivy a také vyse

Castky pro ten ktery projekt je veden riznymi motivy.
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Dost Casto se 1ze setkat s pristupem, ktery ma na prvni pohled racionalni jadro,

ale nékdy jsou motivy, které vede firmu k uvolnéni €asto nemalych ¢astek, dost nejasné.

»Sponzoringem rozumime planovani, organizaci, realizaci a kontrolu vsech
aktivit, které jsou spojené s poskytovanim penéznich a vécnych prostfedkd nebo sluzeb

pro ruzné subjekty v oblasti sportu, kultury a socialni sféry.“ (Heskova 2001)

Otazkou je, kam tyto prostiedky zacilit a jak zjistit jejich efektivitu.
,NejCastéji firmy sponzoruji sport, protoze je atraktivni a sledovany. Jiné firmy se
potiebuji vykoupit, jako naptiklad ustecka chemicka, kdyz darovala 2 miliony K¢ pro

tamni prvoligové hokejisty.“ (Cipovi¢ 2005)

AC uz se prostiedky pro sponzoring rozdéluji na zaklade riznych kritérii, jejich
objem se kazdorotné zvysuje. ,,Celosveétové vydaje na sportovni sponzoring se podle
nékterych odhadu loni pohybovaly kolem 28 mld. dolart, coz predstavuje meziro¢ni 8 %

narust. (vyzkum IEG, 2005)

,,JEvropa utratila necelych 8 mld. dolart, coz je po severoamerickych zemich
nejvice. V zahrani¢nich médiich se stale Cast&ji objevuji informace o tom, ze klasicka
reklama bude mnohem vice ustupovat sponzoringu a sofistikovanému placementu. Netfeba
ptitom pochybovat o tom, ze sportovni sponzoring je efektivni. Pochopiteln¢ pokud se to
umi a pokud si firma sponzoring neplete s charitou ¢i rozdavanim penéz kamaradim
s prosbou o ,malou domu‘. A pro¢ prave sport? Sport totiz zajima velkou ¢ast vefejnosti,
nabizi ptibéhy, emoce a mnoho dalSich aspektt, které Ize dobfe pretavit do hodnot, jimiz

se tak rady honosi znagky.“ (Cipovi¢, 2005)

Sportovni sponzoring je oblibeny, ale zaroven, vlastn€¢ pravé proto, je
i ekonomicky naroCny. ,Sportovni marketing byva 1 kvuli pretlaku sponzoru
nejnakladnéjsi a vyvolava fadu otazek. Je lepsi spojit firemni logo s konkrétni akci, klubem
nebo sportovni celebritou? Kolik na to vyclenit prostiedkt, aby to bylo efektivni?“
(f Henkel 2005) A jak muze byt sponzoring v oblasti sportu hodnocen zadavatelem?

,,Diky sponzoringu Bayernu Mnichov jsme neprodali ani o jedno auto navic.“ (Opel 2005)
,,Sportovni sponzoring je uc¢inny marketingovy nastroj, ktery muze pouzit jak
velkd nadnarodni korporace, tak i feznik z Horni Dolni. Mezi nejatraktivné]si Ceské sporty
patii fotbal, hokej a atletika, ty vazou tak tfi Ctvrt€ vSech financi ve sportu.” (Klecka 2005)
Ke sponzoringu, a¢ se jedna o stejnou aktivitu, je ruzny pfistup v Evropé a
v Americe ,,V Americe firmy sleduji obvykle budovani povédomi o znacce nebo posileni
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loajality, kazdopadn€ vsak prvotnim cilem neni akce, tedy prodej. To je velky rozdil oproti
nam, kde firmy ocekavaji vystup v podobé narGstu prodeji. Vezméte si tieba Ctyflety
sponzorsky cyklus olympiady. Uz z toho je patrné, ze nemohu ocekavat okamzity a
meéfitelny efekt v podob€ narastu prodeju, a firmy to védi. Sponzoring je v tomto chapani
néco jako imageova reklama. Pochopitelng, Ze ve finale oCekavate, ze se pozitivni vnimani
vasi firmy nebo znacky promitne i do prodeji; to se muze dit i tak, ze své obchodni
partnery pozvete do loze na vyprodany zapas. Pak lze hovofit o konkrétnich formach

vyuziti sponzoringu.“ (Klecka 2005)

Dalsim dalezitym tématem pro sponzoring je Casova rozsahlost. ,.Z naSich
zkuSenosti mohu fici, ze partnerstvi v délce nad tii roky, zacinad ptindSet zadavateli jisté
benefity“ (Novak 2005). A délku trvani sponzorského kontraktu komentuji i odborna
média: ,,Domnivam se, Ze by to mély byt minimalné¢ dva roky. Prvni rok se oba partnefi
hledaji, je tfeba zjistit, co v ramci sponzorského balicku, ktery za vlozené penize klub

nabizi, ma pro firmu skute¢ny efekt, a co jiz ne.“ (Klecka 2005)

Na sponzoring, aC je to takika stejna aktivita pod stejnym nazvem, je razny
néahled 1 v Evrop€. ,,Zatimco némecka (potazmo i Ceska) definice sponzorského marketingu
hovofi o obchodnim vztahu mezi poskytovatelem a pfijemcem urcitého plnéni, tak britska
Skola obchodni vztah samoziejmé nevylucuje, ale definuje tento obor jako kanal, jehoz
prostiednictvim vznikd partnerstvi mezi firmou, znackou, produktem nebo sluzbou a
instituci, akci, osobou nebo médiem ve sportu, kultute, charit€, vzdélavani a dalSich

oblastech.“ (Koppl 2005)

To, Ze je sponzoring rizné vniman, se odrazi i vtom, kdo za n¢j bude
v obchodnich spole¢nostech zodpovédny. Podle toho, kam a komu je ptidé€len, pak vypada

prace s nim.

,,Ruzni se i nazory na funkci sponzoringu podle odd€leni, které jej bude mit
na starosti. Pokud jej svéfite lidem, ktefi jej vnimaji spiSe z pohledu public relations,
dockate se informaci o tom, Ze tento obor vam pomlze s corporate image/identity, ze
vyvolava zajem médii, ze ukazuje nazev spolenosti v pozadovaném kontextu, goodwill,
vytvaii prostiedi pro porozuméni a Ize jej pouzit pro budovani vztaht se zaméstnanci nebo

jinymi komunitami.

20



Pon¢kud jiného nahledu se vam vSak dostane v pfipad€, ze budete hovortit
s Clov€kem z marketingu. Ten vam totiz asi jako hlavni benefit nabidne pojmy: budovani

znacky, obchodni vymezeni ¢i podpora prodeje. (Koppl 2005)

I u sponzoringu se musi zacit na zakladé¢ segmentace cilovych skupin.
Sponzoring musi byt feSen vzdy s ohledem na konkrétni cilovou skupinu. ,,Chytie vyuzity
sponzoring muze kromeé tradiCnich benefitd v soucasné dobé, kdy dochazi ke znacné
fragmentaci medialni spotieby, pomoci 1 pifi osloveni specialnich cilovych skupin. Tuto
skuteCnost si uvédomuje tfeba vyrobce automobili Volvo, ktery se stal sponzorem
jachtafskych zavodu a i jinak se vyrazn€ propojuje s timto sportem. Podle vyzkumu
némecke spoleCnosti Marketing-Munich je oslovovani specifickych cilovych skupin
nejCastéj$im divodem, pro¢ zadavatelé na nejvétSim evropském trhu (téméf 80 procent

dotazanych) po sponzoringu sahaji.“ (Koppl 2005)

Obdobny problém jako reklama ma se svou vyhodnotitelnosti i sponzoring, coz
je pro obé oblasti komunikace Castym problémem. _Jednim z kliCovych problému
souCasného sponzoringu je velmi Casto jeho velmi slozita vyhodnotitelnost. A to predevsim

proto, ze jen velmi ziidka puasobi odd€lené od ostatnich marketingovych aktivit.

Kazdopadné je nutné se pii volbé této formy marketingu smifit jiz doptedu
s tim, ze neexistuje zadnd kouzelna skfirika, ze které by po zadani vstupnich informaci
vypadlo né€jaké kouzelné Cislo 1 proto je tfeba pro kazdou kampan, respektive pro kazdou

skupinu cila nastavit specificka méfitka.

Pristup jednotlivych spolecnosti k hodnoceni efektivity sponzoringu se v kazdé
firme odliSuje. Nicméné faktem zastava, ze vétSina evropskych sponzora (70 %) pfistupuje
k vyhodnocovani této aktivity podle bézné pouzivanych medialnich kritérii a jen necela
pétina z téchto firem ma nastavené pravidelné, empirické metody pro oveérovani podobné
investovanych penéz. Zajimavejsi je ovSem zji§téni, ze podle studie Sponzoring trends
okolo 31 % firem efektivitu sponzoringu neméfi viibec, nebo jen prilezitostné. (Koppl

2005).

Velice zajimavym tématem je zpusob vyhodnocovani pfinosi sponzoringu.
Od pristupu, ktery hodnoti sponzoring pouze v roving€ pfinosu pro image sponzora se lze

setkat 1 s velice pfesnymi metodami.
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Existuji velmi presné metody hodnoceni efektivity ,standardnich® kampani,
ale efektivita sportovniho sponzoringu neni tak lehce ohodnotitelnd. Ptesto je potieba

oduvodnit finan¢nim feditelim, Ze se investovani do sportu vyplati.

Proto IEG - americka spole¢nost, jez se od roku 1981 zabyva podporou rozvoje
sponzoringu a sledovanim jeho trendi ve sportu, kultufe, zabavé a cause marketingu -
navrhla vyhodnocovaci systém, vyuzivany prednimi svétovymi spoleCnostmi, jako jsou

Adidas, MasterCard, Procter & Gamble, Citibank, FedEx, Nokia ¢i Toyota.

Po dlouholeté analyze tisice sponzoringovych pfilezitosti a vyhodnoceni
finan¢nich investic sponzord a jimi ziskanych pfinost navrhla IEG nasledujici kritéria

pro hodnoceni efektivity sponzoringu. (Dlouhy 2005)
Kritéria pro hodnoceni efektivity sponzoringu dle IEG

Casopis Trendmarketing otisknul vroce 2005 ¢&lanek Jakuba Dlouhého

o kritériich hodnoceni efektivity sponzoringu, ktery popisuje jeho zékladni body takto:

1. Hmotné prinosy: jsou kvantitativni piinosy, které jsou zahrnuté
ve ,,sponzoringovém bali¢ku - imprese loga v médiich, v tiskovinach vydavanych k akei,

branding a sampling v misté konani akce.

2. Nehmotné prinosy: jsou kvalitativni pfinosy sponzoringu - stupefi loajality
cilovych skupin, sledovanost, tradice, exkluzivita na poli aktivit, zvySeni povédomi a
rozpoznani znaCky. VétSina rozhodnuti o ptfipadné sponzorské spolupraci je motivovana

predevsim nehmotnymi pfinosy daného sponzoringu.

3. Geograficky dosah/dopad: stanovi vliv dané¢ho sponzoringu na prodejni
vysledky spole€nosti, a to v zavislosti na objemu a hodnoté trhu, ve kterém jsou znacka a

logo sponzora pouzivany.

4. Pomér cena/prinos: v pripadé sponzoringu se nedd mluvit o mediélni
hodnoté a aplikovat standardni meéfitelné ukazatele, proto pfinos sponzoringu musi byt

vy$si nez investice na jeho nakup. Pomér investic musi byt minimalné 1:1,5.
Sportovni sponzoring

Sportovni sponzoring je ¢ast zcelkového baliku sponzorskych aktivit

obchodnich spole€nosti, ktery mé oproti ostatnim oblastem sponzoringu nejvétsi podil.
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»Sportovni sponzoring je Casto myln€ vniman jako néhradni feseni reklamy,
PR nebo podpory prodeje. Jedna se pritom o dal§i komunikacni nastroj, ktery nejlépe

funguje, je-li soucasti uplného marketingového mixu.“ (Dlouhy 2005)

Castou otazkou je, co sponzorovat? ,Sponzor si musi uvédomit, co chce a
potiebuje komunikovat tak, aby jeho sdéleni zapadalo do celkové firemni filozofie.
Identifikace klicovych sdéleni je zakladem uspéchu. Dalsi krok k vybéru, jakou sportovni
udalost nebo osobnost podporovat, je stanoveni cilové skupiny. Nasleduje monitoring

sportovnich udalosti a osobnosti, se kterymi se sponzor mize ztotoznit.“

Jednim ze zakladnich pfinosi sponzoringu je zvySeni pripadné podpora
povédomi o znacce. ,ING je oficidlnim partnerem Ceské fotbalové reprezentace.
Pro zvySeni povédomi a viditelnosti své znaCky vyuziva ING kampang, jez probihd pred
kazdym reprezentacnim utkénim, a to ve spolupréaci s medialnimi partnery Ceské fotbalové

reprezentace.

Znacka Winterfresh je partnerem AleSe Valenty, olympijského vitéze
v akrobatickém lyzovani. Pfi tréninku na sezonu 2003 pfipravil Valenta novy skok —
,,Ledovy dech®. Winterfresh spojil svou image, reprezentovanou sloganem , Jistota ledove
svéziho dechu“, s prezentaci prvniho oficialntho provedeni zminéného skoku.

(Dlouhy 2005)
Public relations

Public relations (dale jen PR) se zaCaly pouzivat koncem 19. stoleti predevs§im
v oblasti tisku. ,Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. PR je zadmérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a vefejnosti* (Institut PR 1978)

Préace v oblasti PR je praci, ktera netfesi pouze momentalni problém, ale snazi
se komunikovat prubézné€ tak, aby omezila nutnost jakékoliv krizové komunikace.

V ptipadng, ze dojde ke krizové komunikaci, ma ji byt PR podporou.

PR je tfeba vnimat jako systematickou, planovanou a nepfetrzitou ¢innost

s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi® (Heskova 2000)

Dalo by se tici, ze PR nejsou pouze o stimulaci poptavky, ale na konec si

¢loveék musi pfiznat, ze je to tak.
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,, PR ptedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitach
organizace, publikovanim pozitivnich informaci“ (JaneCkova, Vastikova 2001) a j& si
myslim, Ze je to mnohem komplexnéjsi zpisob komunikace, ktera ma mimo jiné fesit i

udrzovani dobrého jména.
Podpora prodeje

Pod pojmem ,podpora prodeje” si lze predstavit celou fadu aktivit, které
producenti pouzivaji od samého uvedeni produktu na trh az k jeho postupnému stazeni.
Lze zminit ochutnavku v supermarketu, kupon na produkt zdarma ¢i vérnostni kartu. Toto

vSechno a mnoho dalSich jsou aktivity, které maji podporovat prode;.

,,JPodporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich

meziclankd.* (Heskova 2000)

U podpory prodeje se pocitd nejen s koneCnymi zakazniky, ale 1 s obchodnimi
mezi¢lanky, které byvaji do podpory prodeje zainteresovany. ,Podpora prodeje je
definovana jako kratkodobé podnéty zaméfené na aktivizaci nakupt nebo prodeju vyrobka
a sluzeb™ (Kotler 1998), coz je pfesn&jsi definice nez, ze: ,Podpora prodeje zahrnuje
aktivity stimulujici prostfednictvim dodateCnych podnétd prodej sluzeb™ (JaneCkova,

Vastikova 2001).

K podpote prodeje pristupujeme prostiednictvim nékolika cilovych skupin a
proto tyto pfistupy rozliSujeme. Prodej muzeme podporovat tak, Ze pusobime
na kone¢ného spotiebitele, napt. kuponem na slevu, zkuSebni jizdou a jinymi. Dalsi cestou
v oblasti podpory prodeje je podpora prostiednictvim obchodnich meziclankt a to bud’

piimo na obchodnika nebo prostfednictvim jeho personalu.

Podpora prodeje je aktivitou, ke které je nutné pristupovat velice obezietng,
protoze vyzaduje spravné nasazeni jednotlivych zpasobu a to jak Casové tak koncepéné

vhodné pro dany produkt.

24



3. Cil prace a metodika

V této Casti své prace popisi, jak jsme postupovali pii pribézném sestavovani
strategii at’ uz té celkové nebo marketingové, kterd z celkové vychézi. Popisi 1 podnéty a
vlivy, které ovliviiovaly sestavovani marketingové strategie pro GA sérii tak, jak jsme k ni
v prubéhu let pfistupovali. Popisi, jak jsme museli reagovat na zmény, které nas ovlivnily a

naSe reakce na déni ve spole¢nosti 1 v konkurencnich projektech.

Prestoze zde budu popisovat hlavné tvorbu strategie pro marketingovou
komunikaci, nemohu zde nezminit, jak jsme museli a neustale pribézné¢ musime sledovat

celé spektrum ¢innosti, které ovliviiuji chod celého projektu.

Veskeré Cinnosti projektu maji s marketingem souvislost a jsou vzajemné
propojeny, coz potvrzuje skutecnost, ze marketing zasahuje do celého jeho fungovani.
Metody podporujici tvorbu strategie marketingové komunikace, mezi né€z patii napf.

situacni analyza nebo analyza SWOT, nam pii na§em projektu neustale pomahaji.

3.1 Hypotézy

V pocatecni fazi projektu jsme si stanovili zékladni hypotézy jeho budouciho
stavu. Ty jsme hodlali podrobit marketingovym priuzkumum. Chtéli jsme si je ovéfit

na zavodech, které poradame, ale 1 na zavodech konkuren¢nich.

3.1.1 Priority

Na zaCatku projektu jsme si fekli priority, se kterymi budeme pfistupovat
k zavodnikim. Mezi zasadni prioritu jsme podle vlastnich zkuSenosti zafadili pfistup
k zavodniktm, ktefi bojuji o stupné vitézu.

Predpokladali jsme, ze pokud se budeme v marketingové komunikaci
soustfedit na zavodniky z Cela startovniho pole, tak ti nam svou ucasti na nasich zavodech
prilakaji dalsi zavodniky a zvysi tim celkovy pocet startujicich od roku 2002 meziro¢né

alesporti o 10 %.

3.1.2 Segmentace

Segmentaci zavodniki  jsme vuvodu projektu  vyuzivali  pouze

pro vyhodnocovani vysledku, ale predpokladali jsme, Ze existuji segmenty v poli ucastnikt
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a jejich zjisténim se v budoucnu zvysi pocty zavodniki v danych segmentech, pokud je

individualn€, na zakladé jimi definovanych pozadavkd, oslovime.

Naptiklad jsme predpokladali, ze pokud se budeme vice vénovat segmentu Zen,

bude jejich pocet v zavodech stoupat od roku 2002 mezirocné minimalné o 10%.

3.1.3 Formy marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci jsme na pocatku projektu v roce 2001 stavéli na
tisténych aplikacich. Do budoucna jsme pocitali s prubéznym posilovanim elektronické
formy komunikace. Ptedpokladali jsme, ze napt. prihlasky budou do péti let od zacatku

projektu piichazet z 90 % v elektronické podobé.
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4. Popis stavu na zacatku projektu

4.1 Uvod

Po revoluci v roce 1989 se cela spolecnost ocitla v prostfedi, které umoznilo
mnoha lidem realizovat predstavy o svém zivoté. Ti, ktefi chteli cestovat, zacali cestovat, ti
co citili, ze jejich misto je v obchodé, zaCali podnikat, ale byla tu i skupina lidi —

amatérskych sportovell — pro né€z se oteviely moznosti jak si vzajemné zméfit své sily.

V pocatku se poradani téchto akci vénovali hlavn€ samotni sportovci, ale
postupem Casu se na scéné objevily i specializované agentury ¢i sdruzeni, které se zacaly
porfadanim zavodi zabyvat. Tim vratily sportovcim moznost sportovat, ale nenechaly

zaniknout akcim, které jejich predchidci rozjeli.

V cyklistice se jako zasadni pro na$ budouci projekt ukézal zacatek 90. let
minulého stoleti. V té dobé se na mistni trh v zdplavé veSkerého zbozi doslova hrnulo
obrovské mnozstvi kol, po kterych zde byl z doby redlné¢ho socialismu obrovsky hlad.
Cyklisticky obchod v této dobe podléha obrovskému boomu kol urCenych pro horskou

cyklistiku.

Na tuto skuteCnost navazuje i touha cyklisti poméfit své sily pii pouziti tohoto
kola. A tak zacinaji vznikat zavody urené témto kolum, v prvni fazi zavody XC. Ty se
brzy ocitaji 1 mezi zavody, ve kterych je potaddan Cesky pohar a zavod mistrovstvi
republiky. V roce 1996 je XC uz mezi olympijskymi sporty a Katefina Neumannova

reprezentuje Ceskou republiku v pro ni hodn€ smolném zavodé.

Dalsim predpokladem pro vznik naSeho projektu byla touha vyznavacu jizdy
na horském kole po svobodném pohybu v pfirodé a moznost zazavodit si 1 bez nutnosti
registrace nebo Clenstvi. Segment populace, ktery si chce uzivat v sedle horského kola je
z minulosti poznamenan nedtveérou v registrace a Clenstvi a tak se fenoménem vyznavacu
horskych kol stava maraton. Zavod, ktery dlouho odolaval ,oficialnimu® uznani ze strany
cyklistickych organti,, mé¢l obecna pravidla shodna s oficialnimi cyklistickymi akcemi, ale
podrobnosti si kazdy potadatel upravoval podle svych potieb. Zasadnim rozdilem bylo to,
ze poradatelé od potencialnich startujicich nevyzaduji registrace a muze tedy pfijet
kdokoliv.
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Amatérské maratony se nesou na vin€ popularity, kterou cyklistika nepamatuje.
Napt. konkurenéni serial téchto zavodd ,Kolo pro zivot“ (dale jen KPZ), ktery od roku
2000 zastfesuje jako generalni partner Ceska sporitelna (dale jen CS), vykazal v roce 2000

Gidast 5 000 zavodicich, ale v roce 2005 uz 15 000 zavodnik (KPZ 2005).

Tabulka €. 2 Vyvoj poctu zavodniki GA série v letech 2003 - 2005

2003 2004 2005 | Narast 04/05 | Narust 04/05 v %

pocet startujicich 1637 2274 2714 440 19,4
celkem

zen celkem 123 190 266 76 40
muzu celkem 1514 2 084 2 448 364 17,3
prumérné startovalo v 327 379 452 73 19,3

jednom zavode

pocet startujicich na %2 18 25 7 38

vSech zavodech

GA série vykazala narust celkového poctu zavodnikti mezi roky 2004 a 2005
taktka 20 % a narust téch, ktefi absolvovali vSechny zavody této série, se vySplhal

k hodnoté 38 % (Novak 2005).

4.2 Situac¢ni analyza — kdo jsme

Jsme obcanské sdruzeni, které vystupuje jako sportovni klub. Sdruzeni nese
nazev ,,Sdruzeni bikeovych maratonci“ (dale jen SBM) a jeho hlavnim poslanim je
poradani cyklistickych zavodi. SBM se sklada z poradatell zavodu, které staly na pocatku
vzniku GA série. Poradatelé ostatnich zavodu, které jsou v soucasné dobé v GA sérii, maji
moznost se k serialu vyjadfit, ale rozhodovaci pravomoci zustaly v rukou zakladajicich
Clent.

V roce 2001 jsme zasadné zménili nas pristup k ,,trhu“ v oblasti maratonskych
zavodu na horskych kolech, protoze situace v této branzi zménu vyzadovala. Vzrastajici
poptavka po zavodech vyvolala pochopiteln€ vzristajici nabidku a bylo nasim tkolem se
na zvysujici se zajem o cyklistické maratony ptipravit. Pfipravit se nejen na vetsi pocet
zavodnikd, ale i na vétsi pocet konkuren¢nich zavodi, moznou ztratu reklamnich partnera

ptipadné dalsi zmény.

28



4.3 Ekonomika

Cely serial je ekonomicky sledovan a nikdo z potradateli pochopitelné dotovat
poradani z vlasti kapsy nechce. Nelze ale naptiklad naprosto presné vycislit naklady se
zavodem spojené, protoze napiiklad pfi vyuGctovavani telefonickych hovort nejsou
poradatelé natolik dasledni, aby tyto detailné sledovali.

V podkapitolach , Naklady“, ,Ptijmy* a ,Zisk™ se pokusim popsat vstupy a
pfinosy pfi potadani takovéto akce. Nebudou zde vSak detailné wvypsany Castky
u jednotlivych polozek v rozpoétu, protoze tato data jsou natolik diavérna, ze k jejich

zvetejnéni nedali predstavitelé potradatele souhlas. Snad jen ramcove Ize konstatovat, ze

celkovy ro¢ni rozpocet seridlu se pohybuje na hranici milionu korun.

4.3.1 Prijmy
Startovné

Rozhodujici piijmovou slozku tvoii startovné. O jeho vy$i se kazdoro¢né
vedou mezi jednotlivymi poradateli dlouhé diskuse. Jak jsem zminil dfive, tak nikdo
z poradatelti nechce potradani dotovat, ale na druhou stranu se vSichni snazime nastavit vysi

startovného tak, aby bylo ekonomicky akceptovatelné pro co nejsirsi spektrum zavodnika.

Reklama

Podstatnou ¢ast rozpoctu plni nasi reklamni partneti a to jak hmotng, tak 1

finan¢né.

Obrazek 1 Reklamni panely za stupni vitézia pri GA sérii 2005
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Granty a prispévky

V minulosti jsme se n€kolikrat pokusili vyuzit 1 moznosti ziskani financni
podpory z grantd, které vypisuje Krajsky utad JihoGeského kraje. Dale jsme podali Zadost
o podporu projektu vramci Dispozi¢niho fondu INTERREG III na zakladé programu
Spole¢né iniciativy INTERREG III A — pro ¢esko — bavorské pohrani¢ni izemi.

Ani s jednou zadosti jsme dosud neuspéli, presto tuto moznost jako dalsi zdroj
financovani do budoucna nezavrhujeme a budeme se i nadale pokouset zdroje z fondu a

grantu ziskat.

4.3.2 Naklady
V nékladech figuruji hlavné tyto polozky:
- osobni naklady — poradatelé, obCerstvent , ...
- zajisténi trasy — znaceni, provoz aut,
- provozni — zachranka, myti kol, fotograf, ...

- marketingova komunikace.

4.3.3 Zisk a jeho vyuziti
Zisk je kazdoro¢né investovan do provozniho zazemi, které vyuzivaji vSichni

poradatelé.

4.3.4 Popis situace na zacatku projektu

V roce 2000 jsme zacali pocitovat odliv partnert od jednotlivych zavodu, které
pro n¢ nemély podstatnéjsi vyznam. Proto jsme pfisli s myslenkou vytvofeni serialu, ktery
pokryje vétsi &ast uzemi Ceské republiky a piilaka vétsi podet zédkaznikd a partnerdm
serialu nabidne rozsahlejsi moznosti vlastni prezentace.

V roce 2001 se jel prvni rocnik seridlu. V té dobé nevyuzival zdaleka vSechny
moznosti pro marketingovou komunikaci. Serial se v té dob¢ skladal ze tfi zavodu. Ty
mély riznou uroveni nejen v naro¢nosti, ve sluzbach, které byly nabizené, ale i
v marketingu. Kazdy z téchto zavodu byl poradan jinym poradatelem a jedinym spole¢nym

prvkem byl ndzev seridlu — Jihoceskd MTB maraton série, spole¢né bodovani a zaveérené
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vyhlaseni vysledkl. Z pohledu marketingové komunikace pak byl jedinym jednoticim

prvkem spolecny plakat, ktery obsahoval pouze data a mista konani jednotlivych zavodu.

4.3.5 Konkurence

Polet maratond, které se v Ceské republice konaly vroce 2001 dosahl
u zavodu prezentovanych v odbornych médiich Cisla 86 (Novak 2002), coz znamenalo, Ze
kazdy vikend se jedou zhruba 4 zdvody. Rozpocteno na hlavni cyklistickou sezonu, ktera

predstavuje cca 5 mésicl v roce.

Tehdy se mezi hradi v pofadani maratont v Ceské republice totiz poprvé
prezentoval momentalng nejsilngj§i hra¢ v oblasti partnerstvi stimto sportem v Ceské
republice — Cesk4 spofitelna. Tento bankovni institut se silnym ekonomickym zazemim,
aktiva k 31.12. 2005 654,1 mld. K¢, se rozhodl podporovat pravé MTB zavody, které jsou

hojn€ navstévované verejnosti, jako vhodné prostfedi pro svou marketingovou komunikaci.

CS zalozila projekt, ktery uz od nazvu ,,Kolo pro Zivot“ nese prvky bravurné
zvladnutého marketingu. KPZ je projekt konkurujici GA sérii, ale délany s ekonomickou
podporou v fadech miliond K& (jde o odhad autora, CS neuvadi finanéni podrobnosti

projektu).

CS podporuje vlastni zavodni team — CS MTB TEAM - co% je velice nakladny
projekt. Od CS je podpora serialu zavodd, jehoZ partneii zabezpeéi prostiednictvim KPZ
profesionalni team CS MTB, velice dobry marketingovy tah. CS navic vysle své
profesionalni jezdce, aby si v konkurenci amatérskych jezdct ,,vyhrali“ na zavodech KPZ
prémie, ¢imz se jen potvrzuje konec predchozi véty. Nelze pii tom opomenout, ze amatéfi
na t&chto zavodech, na rozdil od profesionald CS, zaplati nezanedbatelné startovné. Kdyz
to shrnu, tak KPZ je projekt, ktery ekonomicky zajituje profesionalni team CS MTB.

Mozna, zZe skutecnost je jina, ale myslim si, Ze nejsem daleko od pravdy.

KPZ je rozhodujicim konkurenénim projektem v oblasti potadani maratond,
ktery ovliviiuje vSechny ostatni poradatele. Naptiklad pfi oslovovani reklamnich partnert,

skladbe kalendare zavodu a v dalSich ¢innostech.

Lepsi finanéni kryti KPZ prispiva i k tvorbé lepsi marketingové komunikace
nezli ma GA série. Jako priklad Ize uvést tiStény Ctvrtletnik Informacéni zpravodaj kolo pro
zivot (dale jen IZKPZ) distribuovany viem, ktefi se alespoii jednou zu&astni nékterého

zéavodu z rodiny KPZ. Zde se Ize do&ist kromé vysledkd z jednotlivych zavoda a propozic
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k chystanym zavodim napiiklad i dalsi vize CS v projektu KPZ. ,,Do budoucna se budeme
jesté vice snazit v ramci zavodi nabidnout i adekvatni mozné propojeni s produkty nasi
banky, které by mélo piinést vice benefitd predeviim nasim klientam.“ (KPZ 2005)
Ctvrtletnik je velice zajimavym formatem pro PR CS, ale i mistem pro reklamu partnert

serialu KPZ.

Ostatni konkurence pro nas byla vroce 2001 nepodstatnd, protoze potfadala

zavody mimo sféru naseho zajmu, tj. v té dob€ mimo JihoCesky kraj.

4.4 SWOT

Pti sestavovani strategie jsme pouzili i SWOT analyzu, do které jsme zahrnuli

rozhodujici faktory, které podle nas serial jakymkoliv zptisobem ovliviiuji.

Pro spravné sestaveni SWOT analyzy jsme Cerpali z vefejné pristupnych
zdroju, z ve€tsi Casti z odbornych médii, napt. Casopisu Velo, Peloton. Uz v té dobé€ jsme se
pokouseli maximalné vyuzivat internetové portaly, které se zacaly rodit jako houby po
desti a uz tehdy se na nich nechaly zjistit ohlasy ucastnikti. Dal§im voditkem nam byla
roenka Ceského statistického ufadu. Tyto informace jsme doplnili o vlastni zkuSenosti,
ziskané nejen pifi potfadani a vyzkumech spokojenosti, ale 1 pii aktivni uwcasti

na konkurenc¢nich podnicich.

Tabulka ¢. 3 SWOT analyza GA série z roku 2001

Faktor Silné stranky Slabé stranky

Mista zavodu Blizkost hranic Némecka | Mala hustota osidleni kraje

& Rakanskd, nckteryeh Mimo hlavni silni¢ni tahy

zavodi

Krajina a pfirodni atraktivity Turisticky zajimaveé | Chranéné krajinné oblasti
oblasti

Vyse startovného Startovné ~ ve  spodni|Mensi ekonomicky piinos
hranic obdobnych akci

Zazemi (parkoviste, sprchy, ..) Bezplatné Mala kapacita
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Ubytovaci sluzby

V  blizkosti  relativné | Nemoznost stanovani

siroka nabidka ubytovani |v blizkosti startu zavodu u

vSech cenovych kategorii | vétSiny zavodu

Stravovaci sluzby v prostoru cile

Optimalni pocet zafizeni|Malo pestra nabidka v miste

v centru mést konani zavodu

Obcerstveni na trase

Siroky sortiment

Navigacni systém pied piijezdem Nepropracovany, nejednotny
systém

Znaceni Nejednotné, misty  Spatné
udélané

Poradatelé Vysoké naklady na zajisténi

Osobni znamost se zavodniky

Lepsi komunikace

Détské zavody Zpestfeni, moznost ucasti
celé rodiny
Faktor PrileZitost

Zahraniéni trh

Expandovat do Rakouska nebo Némecka

Divaci

Spoluprace s ,,necyklistickymi® partnery

Série

Zavodnici si ptijedou sbirat body do celkového hodnoceni

Vétsi azemni pokryti

Lepsi pozice pti vyjednavani s partnery

Faktor

Hrozba

Neprofesionalni poradatelé

Zavod se zajistuje az ve volném Case poradatele

Neznalost kontaktu v obchodni sféfe

Konkurence

Neustale se rodici konkurencni zavody

Pofadatelé zavodu

Moznost odstoupeni od projektu a jejich presun ke

konkurenci se znalosti know- how GA série
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S. Definice pozadovaného stavu

Po analyze vychoziho stavu jsme pfistoupili k dals$im krokam, které meély
pomoci zrodu a naslednému preziti naSemu projektu. Nejprve jsme si stanovili vize. Ty

byly rozhodujici 1 pro sestaveni strategie marketingové komunikace.

5.1 Vize GA série

Zmapovani stavu jednotlivych zavodu a snaha o udrzeni se na trhu s témito
zavody nas vedly ke zpracovani prvni strategie. Strategie, ktera snad ani nemuze byt
nazyvana strategii, ale dejme tomu k zasadam pro dalsi ro¢niky, které jsme sestavili nejen

na zakladé ohlasu, vlastnich zkuSenosti, ale i z monitoringu konkurence.

Védomi si toho, ze na projekt KPZ mizeme v soucasné dobé pouze s obdivem
vzhlizet, jsme naSe Usili nevzdali a zacali budovat strategii naseho serialu, ktery se kolosu
KPZ sméle postavi. Poté, co jsme si zmapovali souCasny stav, jsme sestavili naSe

predstavy o budoucim stavu GA série do jednoduchych vizi:
1. Preferovat kvalitu nad kvantitou!
2. Posilovat pozici GA série a roz§ifovat jeji pusobnost!
3. Maximalizovat vyuziti modernich technologii!
4. Nabizet konkuren¢ni vyhodu!
S. Zpracovat strategii marketingové komunikace!

Pro zajiSténi téchto vizi jsme si udé€lali navrh prvni segmentace, na zékladé
které jsme chtéli k trhu pfistupovat. Tato segmentace, zmény a divody, které ke zménam
vedly, jsou popsany v kapitole 6. ,, Viastni strategie marketingové komunikace a jeji

realizace ** této prace.

5.2 Preferovat kvalitu nad kvantitou

Podle vlastnich zkugenosti jsme v&déli, Ze i takovy projekt, jakym je KPZ, ma
své mouchy, které jsme chtéli odstranit pravé na naSich zavodech. Rozhodli jsme se, ze
do budoucna se veskera snaha potadatelt podfidi splnéni pozadavku naSich zavodnika a
partnert. SoucCasny stav, ktery se mohl zdat z doslych ohlast i z vysledki prizkumu

ptiznivy, nebudeme nikdy povazovat za idealni a uzavieny.
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Ke kvalité jsme si pruzkumem zjistili kritéria, ktera jsou pro zavodniky
rozhodujici, jsou uvetejnéna v kapitole 6. ,, Viastni strategie marketingové komunikace a
Jjeji realizace a ty jsme se rozhodli do budoucna sledovat v prizkumech spokojenosti
s tim, ze jsme se rozhodli k tomu, ze meziro¢né nedojde ke zhorSeni hodnoceni téchto
kritérii. U kritéria ,,znaCeni” pak budeme vyzadovat meziro¢ni zlepSeni minimalné o dve

desetiny hodnoticich boda.

5.3 Posilovat pozici GA série a rozSifovat jeji pusobnost!

Abychom ziskali lepsi pozici mezi konkuren¢nimi podniky, abychom posilili
na$i pozici pfi vyjednavani sreklamnimi partnery a zaroven piiladkali vétsi pocet
startujicich, museli jsme si zpracovat predstavu o postupném rozsifovani pusobnosti
GA série. Kazdé posilovani pozic vyzaduje vyssi financni zdroje, které lze zase 1épe
ziskavat rozsifovanim své pusobnosti. Finan¢ni zdroje se staly jednim z rozhodujicich

faktorti naseho uspéchu.

5.3.1 Zvysovat pocet zavodu

Veédéli jsme, Ze vétSina souCasnych zavodnikd, cca 70 %, bydli v JihoCeském
kraji (Novak 2003), kde je nizky kupni potencial, nizka hustota zalidnéni, nizky primérny
piijem a nizk4 kupni sila obyvatelstva (CSU). Toto zjisténi nas utvrdilo v tom, e pokud

chceme expandovat musime se vymanit z podoby regionalniho projektu.

Tabulka ¢. 4 Predpoklad vyvoje v nav§tévnosti GA série v letech 2002 - 2006

Rok Pocet zaivodu | Pocet zavodicich celkem | Prumérny pocet zavodicich

v zavodé
2002 5 1500 200
2003 6 1 800 250
2004 7 2300 300
2005 8 3 500 350
2006 10 5000 400
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V prvni fazi jsme se rozhodli prilakat vétsi poCet mimoregionalnich zavodnikt

na stavajici zavody a nasledné pfistoupit k partnerstvi s poradateli zavodi mimo region.

Posunem v naSich cilech bylo geografické rozvrzeni zavodd po Ceské
republice. Od puvodniho zaméru, byt ryze jihoCeskou aktivitou, coz jsme meli zpocatku
projektu 1 v jeho nazvu — , Jiho¢eska MTB maraton série” — jsme ustoupili poté, co jsme
zacali oslovovat silné reklamni partnery. Ti samoziejmé preferuji prezentaci po celé
republice, takze jsme postupné expandovali do kraje VysoCina se zavodem v Horni
Cerekvi, nasledné do stfedoCeského kraje se zavodem ve Zruci nad Sazavou a v roce 2006

se zavody GA série pojedou 1 Piibrami a dokonce ve Frenstatu pod Radhostém.

Kritéria pro planovani zavodu

Nejprve jsme si zmapovali zavody, které jsou zahrnuté do programu KPZ, co
bylo prvni kritérium pro planovani nasich zavodi. Dale jsme si zavody rozdélili podle
ucasti, kterou v minulosti mély a jak se jejich ucast vyviji v posledni dobé. Dostali jsme
strukturu zavodu s navstévnosti od cca 100 lidi po 3 500 zavodniku. Takto segmentovany
trh jsme rozdélili na zavody s navstévnosti nad 1 000 zavodniki a ostatni a dostali jsme

dalsi kritérium, podle kterého planujeme zavody GA série.

Déle jsme si konkuren¢ni zavody zmapovali podle vzdalenosti od mist, kde
potadame zavody my a dostali jsme dalsi kritérium, podle kterého planujeme zavody

GA série.

5.3.2 Konkurovat nizkym startovnym

Dalsi rozhodnuti, které jsme museli pfijmout byl fakt o vysi startovného. Pro
jeho stanoveni jsme vychazeli jednak z ekonomickych potieb projektu, ale i z ptedchozi
analyzy uzemi. Rozhodli jsme se drzet vysi startovného na hodnoté, ktera v naSem piipadé
pokryva pouze zajiSténi samotného zavodu. Po tomto rozhodnuti jsme tedy museli hledat

zdroje na cely projekt jinde.

5.3.3 Podrobné zpracovat a rozSirovat nabidku pro partnery

Do budoucna jsme se ztotoznili z ndzorem, ze se nechceme omezovat pouze
na nabidku bézné reklamy v prostoru zdvodu nebo na materidlech se zdvodem jakkoliv

souvisejicich.
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Rozhodli jsme se tedy intenzivnéji oslovovat reklamni partnery s nabidkami,
které jsme se snazili $it na miru jednotlivym partnerim. Tak jsme napfiklad provedli

vyrobkovy pruzkum pro jednoho z partnerts v ramei naseho prizkumu spokojenosti.

Je pravdou, Ze nejprve jsme sestavili strukturu reklamnich ploch, tedy toho co
hodlame naSim partnerd nabidnout a pak jsme si spocitali odpovidajici hodnotu

jednotlivych aplikaci.
Reklama

Protoze kazdy z partnerit muze potadatelim poskytnout individualni pomoc,
jsou konkrétni podminky smluv, v&etn& cen', mezi potadateli a partnery domlouvany
individualng. Ceny nezahrnuji p¥ipadnou vyrobu reklamnich materialti. Castky za reklamu

1ze kromé finan¢ni €astky hradit sluzbami, ¢i zbozim v odpovidajici hodnoté.

tabulka ¢. 5 Zakladni prehled nabizenych reklamnich ploch GA série

oznaceni Umisténi na zavodu

Néazev Nézev zavodu

Reklama — S START

Reklama — C CIL

Reklama — T Trasa

Reklama — SV Za stupni vitézu

Reklama TI reklama v tiskovinach

Stanek START, CIL

Prémie Vrchaiské prémie, rychlostni prémie
Obcerstveni START, CIL

Vyhradni obCerstveni START, CIL

Reklama — W celoro¢ni reklama na internetu
Reklama VL reklama na vysledkové listing

! Ceny nejsou z pochopitelnych divodii uvedeny
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Medialni partnerstvi

Medidlni partnerstvi je jedna z forem individualniho pfistupu. Pro spole¢nosti
z oblasti médii jsme nabidli vyhradni prava k medializaci a takovéto partnery jsem pak

uvadéli jako medialni partnery.

Pravé u tohoto segmentu partnerd jsme ve zvySené mife pouzivali nefinan¢ni
plnéni. Jedna z forem nefinan¢niho plnéni, ktera se nam touto cestou podarila ziskat, byla
mediadlni podpora od Radia Faktor. Byla uzaviena tzv. ,bartrova“ dohoda, v ramci které
jsme propagovali toto radio jako naseho medidlniho partnera a radio nam na oplatku
odvysilalo vzdy odpovidajici pocet reklamnich spota.

Segmentace reklamnich partnera

Vyznamnym partnerim série jsme se rozhodli nabidnout umisténi jejich nazvu

do nazvu serialu, pfipadné do nazvu nékterého ze zavodu. Dale pak lze nabidnout

pojmenovani jednotlivych kategorii. V téchto kategoriich pak zastupci partnert predavali i

ceny nejlepSim.

Obrizek 2 Umisténi reklamniho banneru na trase zavodu GA série

Partnefti také mohou pfimo prezentovat ¢i prodavat své vyrobky ¢&i sluzby a to
podle individualnich dohod v prostoru startu a cile. Vzorky svého zbozi mohou partneti

nabidnout prostfednictvim poradatelt vSem zavodniktm.
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Tvorba individualnich nabidek

Nasi snahou je pii préci s reklamnimi partnery prispét k vzajemné symbioze
obou stran reklamniho partnerstvi. Proto se, jak uz bylo zminé€no vyse, vzdy snazime o

individualni pfistup a sestavovani tieba 1 netradi€nich nabidek.

Pro sestaveni takovychto nabidek musime vzdy dobfe poznat potencialniho
partnera, abychom znali jeho marketingovou strategii a pokusili se v€lenit se do ni svou

nabidkou marketingové komunikace.

5.3.4 Vyuzivat synergické efekty

Dalsim krokem k posileni pozic bylo snizeni provoznich nakladu a to tisporami
z rozsahu. Zmapovali jsme si ndkladové polozky, které mame vSichni potadatelé takika
totozné. Na prvnich mistech byly samoziejmé ty, které tvofi marketingovou komunikaci.
Dohodli jsme se na spole¢nych prvcich a pro n€ jsme vytvorili jednotnou podobu a pak je
zadali k vyrob¢ s tim, Ze se naklady na kus pti velkém objemu snizi a konkrétni potradatelé
pak zaplati patficny podil. Tim jsme dosahli jednak ekonomické uspory, které se
pohybovaly v rozmezi 5 — 20 % s ohledem na danou aplikaci, ale také jsme si vytvorili

nosné prvky v marketingové komunikaci GA sérii.

Obrizek 3 Spole¢né propozice k zavodiim GA série 2006

PRIHLASKA na zévod Galaxy Anlen série 2006 Rozpis zavodd Galaxy Anlen série G ler ey Frofecr mesire 2LITES
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5.3.5 Doprovodné zavody pro déti

Pro ziskani $ir§iho spektra uCastnikt jsme se rozhodli pro soub&zné potradani
zavodu pro déti, které se vzdy konaji v prostoru cile maratonskych zavodu. Ty zde mohou
soutézit v ne€kolika kategoriich a to nejen na kolech, ale napiiklad i na kolobézkach.
Celkem se soutézi zacastnilo v roce 2005 vice jak 350 déti ve véku od 5 — 14 let. Od roku
2006 jsme se rozhodli uspotradat bodovany serial i pro tyto vékové skupiny. Vétime, ze

timto krokem opé&t posilime pozici mezi konkuren¢nimi zavody.

5.4 Maximalizovat vyuziti modernich technologii!

Ani na§ projekt neni mozné si piedstavit bez vyuziti modernich technologii.
Podklady pro tisk jsme pfedavali v elektronické podobe, stejné tak kazdy z poradatelt
poskytoval dodavatelské firmé, ktera pro nas od pocatku zajistuje Casomiru, podklady
o startujicich v elektronické podobé atd. L.ze jmenovat i dalsi zpisoby vyuziti, ale piejdu

rovnou k internetu.

5.4.1 Internet

Internet, to je rozhodujici bod v modernich technologiich, které pro projekt a
hlavné marketingovou komunikaci vyuzivame. Uz od pocatku mél kazdy ze zavodu svou
prezentaci na internetu, kazdy pouzival klasické e-maily, ale napf. o automaticky
tvofenych databazich wvznikajicich zdaju odeslanych v elektronické prihlasce a jeji
nasledné vyuziti pro prezenci zavodnik(i a Casomiru, jsme v uvodu projektu mozna ani

nesnili.

Pti analyzach a prizkumech, které jen potvrdily celospoleCenské trendy, jsme
si jiz vroce 2002 zjistili, ze nadpolovi¢ni vétSina zavodniki (Novak 2003) preferuje
komunikaci prostfednictvim internetu. Byl to pro nas signal, jakou podobu marketingové

komunikace posilovat.

Internet je skvélym pomocnikem pro veskery marketing, tedy 1 pro
marketingovou komunikaci, at’ uz jde o PR nebo klasickou reklamu. Vyuzivani internetu

lze v ramci naSeho projektu rozdelit do n€kolika skupin.
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Komunikace prostrednictvim e — mailu

Elektronicka posta (dale jen e-mail) je vyznamnym komunika¢nim nastrojem,
ktery je vyuzivan pievaznou vét§inou uzivatell internetu. Jeho zvlastnosti je nevyznamny

narast ceny sluzby pro odesilatele pfi zvétSeni poctu posilanych elektronickych dopisa.

Obriazek 4 PF 2005 pro zavodniky a partnery GA série od poradateli

Webova prezentace

Jak uz jsme zminil vySe, tak na poCatku projektu meél kazdy ze zavoda svou
prezentaci na internetu. Ta vzdy vychazela z predstav jednotlivych poradateld a o néjaké
jednotnosti se nedalo viibec hovofit. Kazdy z potadatel pouze na svych strankach zminil,

ze jeho zavod je soucésti JihoCeské MTB maraton série.
Porovnani internetu s ostatnimi médii

AC ma internet v dnes$ni dob€ vyznamnou roli na poli marketingu, ktera se bude
v budoucnosti jesté prohlubovat, jsou zde stale 1 tradi¢ni moznosti, které 1ze pro marketing,

zvlasté pak pro oblast marketingové komunikace, vyuzit.
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U vSech moznosti je potieba sledovat zakladni hodnotici kritéria, kterymi jsou
nazornost, identifikace baleni, rychlost odezvy, naklady, vyrobni naklady a penetrace
hlavnich trhi. Porovnani v§ech moznosti je nejlépe patrné z tabulky, ktera je pfilohou této

prace.

Obriazek 5 Logo AG série pro rok 2006

(=== D= ==

SERIE 2006
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6. Vlastni strategie marketingové komunikace a jeji
realizace

Budovéani strategie marketingové komunikace vychazi pochopitelné
ze strategie celého projektu. Abychom mohli napliiovat jednotlivé vize, museli jsme si
vypracovat konkrétni cile s méfitelnymi hodnotami a k nim pak postupy, které ndm

stanovené cile mély pomoci naplnit.

6.1 Metodika reSeni

Pokud uvazuji tak, ze marketingovou komunikaci je veskerd komunikace,
kterou pouzivame k presvédCovani a ovliviiovani dne$nich ¢i budoucich zakaznikti, musim
si nejprve tyto zdkazniky definovat, nasledn€¢ segmentovat a pak ke kazdému segmentu
individualné pfistoupit s adekvatnim balickem nabizenych zpusobti komunikace. To vSe
délam proto, abych kazdému segmentu mohl vénovat odpovidajici péci.

V ramci komunikace nelze myslet pouze na piimé zakazniky, ale 1 na vSechny
zajmové skupiny, které se v procesu piiprav, konani a nasledného vyhodnoceni objevuyji.

Abych tyto skupiny sndze oslovoval musim si je stanovit a to segmentaci
na zakladé kritérii, kterd povazuji pro projekt za rozhodujici.

Na zavér st musim vhodnou formou zajistit zpétnou vazbu, abych mohl zjistit

dopad toho, co jsme udélali a jakym zptisobem to pusobilo.

6.2 Segmentace zajmovych skupin

Zajmové skupiny, se kterymi komunikujeme, jsem si nejprve rozdelil podle
jejich vyznamu. Tak jsme se logicky dostal k poradi, které bude nasledovat. Kazdy z téchto

segmentl vyzaduje vlastni zptisob komunikace.

Dva rozhodujici segmenty, coz jsou zavodnici a reklamni partnefi, jsou pro nas
cilovymi segmenty, které jesté¢ wvyzaduji dal§i segmentaci pro optimalni skladbu

marketingové komunikace.

6.2.1 Zavodnici

Zavodnici jsou prvnim zrozhodujictho segmentu, se kterym musime

komunikovat. Je to nas cilovy segment, kterému musi byt vénovan nejvétsi prostor.
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Samotné zavodniky jsem si pro to, abychom snimi mohli marketingove
komunikovat, museli dale roz€lenit. V prvé fazi jsme si je rozdélili podle vykonnosti a to

jen na dvé skupiny. Jednalo se o zavodniky, ktefi bojuji o ¢elni pozice a ti ostatni.

Jak ukazal cas, podpofeny marketingovym prizkumem, museli jsme si
pro dalsi tvorbu marketingové komunikace tento segment roz€lenit trochu jinak. Vice je

popsano v kapitole 6.7.1 ,, Zmény, které prinesla praxe * této prace.

6.2.2 Partneri

Druhym rozhodujicim segmentem jsou nasi reklamni partnefi. I s nimi musime
komunikovat a také musime v ramci nasi komunikace prezentovat to, co je soucasti nasi

spoluprace.
Reklamni partneri

Reklamni partneti pro na§ zévod jsou v prvni fazi déleni na reklamni partnery
celého serialu a nasledn€ na reklamni partnery zavodu. Reklamni partnery dale délim podle
ptfinosu pro akci a to na generalniho partnera, hlavniho partnera a partnera. Kazdému
segmentu nabizime odpovidajici balicek reklamy, ale i zpasob komunikace v ramci

zavodu.

Nasi snahou je presvédCit vSechny dodavatele, aby se stali reklamnimi
partnery. Vzdy pii poptavce potiebnych sluzeb ¢i produktd oslovujeme potencialni
dodavatele tak, ze je jim nabidnuto stat se reklamnim partnerem. Zde je takika vzdy

upfednostiiovana poptavka elektronickou postou s naslednou osobni schiizkou.

Idealnim komunikaénim mistem s reklamnimi partnery jsou sportovni veletrhy,

kde se vzdy v jednom misté koncentruje maximalni potencial moznych partneru.
Medidlni partneri

Zvlastni skupinu pak tvorfi medialni partneri, jejichz pfinos je neopominutelny.
Medialni partnefi nam za uvetejnéni pozadovanych informaci formou reklam a obchodnich
sdéleni nabizeji prezentaci v daném médiu. Takto se dostaly inzerdty o naSem zavode

naptiiklad do denniho 1 odborného tisku.

Stejné tak se objevily reklamni spoty 1 v radiu. V ramci prohloubeni spoluprace

s timto radiem je v piiprave i komunikace s potencialnimi zdvodniky pomoci soutéze,
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ve které budou moci zavodnici vyhrat rizné ceny. Dal§i z moznosti, kterou nam radio

nabizi, je planovany rozhovor o akci, ktery by ji priblizil Siroké vetejnosti.

Z vlastni zkuSenosti musim pfiznat, ze v prvnim ro¢niku jsme museli pracné
medidlnitho partnera shanét a dokonce se 1 finan¢né podilet na medialni podpote.
Od ro¢niku nésledujiciho mdme navdzany mnohem vyhodné&jsi smluvni podminky a kromée
medialnich partnert se o akci zajimaji i ostatni média. Rad bych zde napfiklad zminil
navitévu §tabu Ceské televize, ktery o nafem zavod& natoéil reportaz do regionalniho

zpravodajstvi.

Dokonce jsme byli osloveni spole¢nosti, kterd nam nabizi bezplatnou medialni

podporu za propagaci jejich sluzeb.

Vesker¢ informace, které se v médiich o nasem z&vod¢ objevi shromazdujeme

a predkladame vSem nasim reklamnim partnerim v ramci zavéreCné zpravy o zavodech.

6.2.3 Statni organy, majitelé

Prvni zajmovou skupinou, se kterou je tfeba jednat jsou majitelé pozemkd,
po kterych zadvod vede. Od téch je nutné ziskat potiebné povoleni k pouziti jejich majetku.
Zde se nejprve telefonicky dohodnou piedbézné podminky a pak nasleduje osobni
navstéva. Jelikoz trasu kazdy rok alespon ¢aste¢né ménime, mame pokazdé néjaké nové

majitele, od kterych zddame souhlas.

Kromé& novych vSak existuji uz i ti, se kterymi jsem ve styku od samého
potatku potadani této akce. Napiiklad Lesy Ceské republiky, s.p., se kterymi je navazan
bezproblémovy vztah a potfebna povoleni jsou jiz zasilana postou po piedchozi telefonickeé
dohodg.

Dalsi skupinou je Policie Ceské republiky, ktera asistuje tam, kde zavodnici

prejizdéji stani komunikace.

6.2.4 Poradatelé

Poradatelé jsou nedilnou soucasti zavodu. Tuto zajmovou skupinu lze rozdélit
na dvé skupiny. Jednak jsou to hlavni organizatofi, ktefi na zdvode pracuji takika cely rok

a pak jde o poradatele, ktefi pomahaji pouze v dob¢€ zavodu.
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Ve druhé skupin€ se jedna se ve veétsi mife o kamarady a rodinné pfisludniky.
Mame v potadatelském tymu 1 déti z deétského domova, kterym kazdorocné predavame

jizdni kolo zakoupené z €asti vybraného startovného.

6.2.5 Okoli

Zavod se pochopitelné dotkne svym zpusobem i lidi, ktefi nejsou pfimymi
ucastniky. Jmenujme naptiklad nahodné turisty, ktefi se na trasach potkaji se zavodniky.
Déle je mozno jmenovat motoristy. Ti jsou v mistech, kde se trasa kiizi se statnimi
komunikacemi omezovani dopravnim znafenim a na frekventovanych usecich musi byt

vzdy vyhrazen potadatel, ktery odpovida na ptipadné dotazy.

6.3 Zjisténi stadia chovani cilového segmentu

Na zéklad¢€ porovnani s KPZ jsme se utvrdili v nazoru, ze neni dostate¢na
reklama, ktera by pro cilovou skupinu — zavodniky — znamenala posun ve vieobecném
vnimani. Proto jsme se rozhodli k rozsahlejsi reklamni kampani, kterd zahrnovala krome

odbornych Casopist i denni tisk.

Tabulka ¢. 6 Vysledky srovnavaci otazky z prizkumu GA série v roce 2004

Porovnani jinych serialu s GA sérii %
Zavody GA série jsou vyrazng horsi 0
Zavody GA série jsou horsi 4
Zavody GA série jsou lepsi 52
Zavody GA série jsou vyrazné lepsi 4
Zavody GA série jsou srovnatelné s ostatnim 10
Neodpovédelo 30

Ke zjisténi o poznani, vnimani, postojich, preferencich a spokojenosti nasi
znaCky jsme se rozhodli pouzivat prizkumy a osobni rozhovory mezi zavodniky. A tak
jsme si do prizkumu vlozili nekolik otazek na toto téma. V prizkum z roku 2004 naptiklad

figurovala tato otazka: , Jak hodnotite zavody GA série ve srovnani s ostatnimi sériemi?
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6.4 Stanoveni cilad komunikace

Jako cil marketingové komunikace jsme si stanovili maximalni informovanost
0 GA sérii. Chtéli jsme hlavné informovat o vyhodach, které GA série prinasi — celkové
hodnoceni, zavérecné vyhlaSeni a posledni dobou také vysi startovného, které jsme se

rozhodli od roku 2006 pfipravit 1 jako formu celoro€niho, které je finanén€ vyhodnéjsi.

6.5 Stanoveni prvki pro marketingovou komunikaci

Nejprve jsme vybrali aplikace, které jsou potiebné pro marketingovou
komunikaci. Na zakladé zkuSenosti, vlastniho sledovani konkurencnich zavoda a

pruzkuma jsme jako kli¢ové body pro marketingovou komunikaci GA série zvolili:

logotyp GA série

- internet

- inzerce v odborném tisku
- inzerce v dennim tisku

- prezentace série na veletrzich sportovniho ruchu

plakaty, pozvanky, propozice.

Tyto body jsme s rozhodli komunikovat smérem k zavodnikim vSemi slozkami

marketingového mixu.

6.5.1 Reklama

Pro oblast reklamy, ale i pro posileni obecného povédomi, jsme se rozhodli
nejprve zpracovat logo série a seznam aplikaci, kde a jak bude zpracovéno. Jedna se

o zékladni manual logotypu GA série.

Logotyp GA série

Z pochopitelnych divodu se na prvnim misté objevil logotyp. Podle loga nas
identifikuji vSichni potencialni zadvodnici. Logo série obsahuje nazev série a jeho grafiku.
Text schvalilo predstavenstvo SBM a grafiku dodal reklamni partner, ktery momentalné
vyuzival tuto moznost prezentace. Grafika loga korespondovala s grafikou jeho produktu

tak, aby byla série s timto produktem spojovana.
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Mezi rozhodujici prvky, které logotyp partnerim nabizi je nazev série.
V pocatku jsme si dost dobi'e neuvédomovali hodnotu této ¢asti logotypu. Jeho cenu nam
ukéazala az praxe a to vdobe¢, kdy jsme se zacCali intenzivnéji snazit GA sérii dostat
do médii. Aby nebylo médium, které informovalo o GA sérii, napadnutelné ze skryté

reklamy, musi se partner objevit v ndzvu projektu, pak o ném Ize bez obav informovat.

Plvodni nazev projektu byl jednak pfili§ dlouhy, navic bylo v nazvu pouzito

slovo ,,jihoCeska™, coz mnohé , nejihoCeské™ partnery odrazovalo od inzerce.

Mezi dalsi aplikace, které by mély mit stejnou podobu se snazim prosadit

jednotné znaceni a to nejen trasy zavodu, ale i znaCeni v zdzemi zavodu.
Internet

Pro celou sérii jsme nechali vytvofit novou webovou prezentaci. Ta obsahuje
krom¢ informaci o kazdém zavod€ i1 obecna pravidla, historii série a to vSe v jednotné
grafice. Grafické zpracovani odpovida grafice, kterou pouziva u svych vyrobkd hlavni

partner GA série.

Samoziejmosti uz ted je odesilani pfihlasky piimo z webu, ale i1 diskusni

torum, odkazy na jiné akce atd.

Nedilnou soucasti webové prezentace je misto pro partnery. Ti maji moznost si
zvolit moznost normalniho zobrazeni loga ¢i obchodniho jména nebo zobrazeni s moznosti

pro navstévniky, ktefi se pak ,,prokliknou® pfimo na web daného partnera.
Odborny tisk

Je pochopitelné, ze pro informovani o cyklistické akci nemizeme opominout
odborné cyklistické tiskoviny. Na Ceském trhu jsou pro nas projekt v soucasné dobé

rozhodujici ¢asopisy Velo, Peloton a Cykloservis.

Do téchto casopist zadavame inzerci, kterou platime prostfednictvim jednoho
z partneri GA série, protoze vyuzijeme zvyhodnénych cen za mnozstevni slevy, které ma

od vydavatele tohoto Casopisu.

Dalsi zpuasob, jak se snazime proniknout na stranky téchto médii je zafazeni
naSich zavodi do seriali zavodu, které tyto média zastfeSuji, napt. Velosérie — serial
maratond, pro které Casopis Velo vymyslel vlastni hodnoceni a celkové vyhlaseni. O téchto
zavodech pak redaktofi, ktefi se téchto zavodu aktivné zucCastni, vzdy na strankach

zavodech Casopisu informuyji.
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Denni tisk

Protoze jsme chtéli na zavody prildkat nejen stavajici zavodniky, ale 1 divaky,
mezi kterymi mohli byt nasi budouci zavodnici, rozhodli jsme se pro inzerci 1 dennim

tisku.

Po osloveni vydavatelstvi Mafra a Vltava — Labe PRESS jsme vybrali nabidku
vydavatelstvi Vltava — Labe PRESS. V denicich, které toto vydavatelstvi tiskne se pak

vzdy v daném Casovém predstihu objevily inzeraty na GA sérii.
Veletrhy sportovniho ruchu

Pro komunikaci GA série na veletrzich sportovniho ruchu jsme vyuzili nabidky
naSeho generalniho partnera, ktery pro oba rozhodujici veletrhy se sportovnim zbozim,
kterymi jsou jarni Sport Prague v Praze a jes§t€ vyznamnéjsi podzimni Sport life, ktery se
jiz tradi¢n€ kona v Brné.

Plakaty, pozvanky, propozice

Samoziejmosti k podpofe zavodu jsou tiskoviny. Kazdoro¢né ma zavod svij

plakat, pozvanku a propozice s

" prihlaskou. V pocatku projektu jsme
EL% poutivali jedté maly ti¥ny kalendéfik.

Ten mél z jedné strany logo GA série a

~S—————— cyklisticky motiv. a na  strané

SERIE 2005 jcndsrem byly pimo v kalendsfi

CHATICE MTB MARATONY
PRO $IROKOU VEREJNOST

vyznacené dny, kdy se jede zavod GA
série. Od tohoto materialu jsme museli
bohuzel odstoupit, protoze finalni
podoba terminové listiny se ze zalatku

prosince, kdy jsme znali terminy pro rok

ON. 10.ROCNIK

2002, posunula v soucasnosti na konec

ledna az polovinu tinora

Grafika plakatu a pozvanky

jsou stejné a vzdy se snazime o vlozeni

l;:g.. fotografie s cyklistickou tématikou.

Obrizek 6 Plakat Galaxy Anlen série 2005
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Tisténé propozice jsou distribuovany do cyklistickych prodejen a také jsou
rozdavany na podobnych zavodech, kde 1ze ofekavat zvySenou koncentraci potencialnich
zakaznikd. Od roku 2004 jsou tvoiené obdobné jako turisticka mapa. Jedna strana je mapa,
na které jsou zamalované mista zavodu a na druhé strané tohoto materialu jsou samotné

propozice.
Socialni reklama

Nelze opomenout pomoc, kterou se rozhodli potradatelé vénovat potfebnym.
V ramci doprovodného programu vSech zavodu je vzdy alespori jeden projekt vénovan
potfebnym. Za cast startovného jsou potizené darky potiebnym, kterym je potadatelé
predaji v ramci vyhodnoceni. V roce 2004 tak bylo ptedano détskému domovu v Koryté u
Prachatic jizdni kolo a cyklistické dopliiky v hodnoté takika 7 000,- K¢ a veskeré vstupné
vybrané na doprovodnou akci — §plh po prepravkach. Na CS Jistebnickém maratonu bylo
predano jizdni kolo pro détsky domov v Opatanech. V Pisku byli pfitomni zastupci nadace
Lance Armstornga, ktefi zde prodavali zluté naramky s heslem Lance Armstronga ,live

strong™ a vytézek podpofi boj s rakovinou.

6.5.2 Direct marketing

Pro oblast direct marketingu pouzivame takika vyhradn€ e — mail. Jeho vyuziti
je vtomto smeru veliké, avS§ak musi se pocitat se zdkonnym omezenim, které se pokousi

omezovat nevyzadanou postu.
E- maily

Pied zavodem obchodnikim i zavodnikim, které mame vedené v databazich,
v predstihu dvakrat pfipomeneme konani nejblizsiho zdvodu. Po zavodu pak vsem, ktefi
uvedli svij e — mail, pod€kujeme za navstévu zavodu a prilozime vysledky. Na konci roku

pak touto formou prejeme ,,cyklistického* Jeziska a zasilame cyklistické PF pro dalsi rok.

6.5.3 Podpora prodeje

Snazime se o produkty z oblasti podpory prodeje. V soucasné dob¢ napriklad
nejvyznamnéjsi formou podpory prodeje je akce s pracovnim nazvem: ,Zavod GA série
za 199,- K&.“ Tento produkt nabizi potencialnim zavodnikiim startovné na zavod GA série
2006 za cenu 199,- K¢, ale pouze pfi zaplaceni vSech zavodu série pfedem a navic takto

zakoupen¢ startovné neni pienosné.
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Navic vSichni, ktefi se zacastni vSech zavodi GA série, jsou na zavéreCném
vyhodnoceni odménéni malym darkem a poukazem na slevu na zbozi od partneri GA
série.

Dal§imi prvky podpory prodeje jsou napiiklad darky tém, ktefi zaplati
startovné v dostateCné mife predem. Jako priklad uvedu tricka GA série, ktera jsou
rozdavana zavodnikim. Ta obsahuji jednak rozpis zavoda na zadech a jednak logo série

v predni Casti.

Obrazek 7 Automobil uréeny pro tombolu v GA sérii 2006

Dal§i z moznosti podpory prodeje jsou soutéze, které poradame pied
vybranymi zavody. Tyto soutéze probihaji vétSinou v radiu nebo dennim tisku. Jako
zadavatel pfipravime skladbu otazek, na které posluchaci nebo ¢tenari odpovidaji a spravné

odpovedi jsou odmeénény napt. volnym startovnym pro druhou osobu nebo malym darkem.

Dalsi oblibenou formou podpory prodeje je tombola. Vzdy po skonCeni zavodu
jsou losovana startovni Cisla. Mezi cenami jsou produkty reklamnich partnerd, ale

naptiklad volné startovné na dalsi zavody.

Jako dalsi z darku, které jsme v minulosti pouzili byly napiiklad sady naradi
na lepeni dusi, které mély na krabicce logo sterminovou listinou série. Mezi kladne
ptijimané se pak fadi i bidony na piti, které maji logo vybraného reklamniho partnera,

napft. toho, ktery zajistuje obCerstveni pro zavodniky na trase.

6.5.4 Public relations

V oblasti PR také ve znané mife vyuzivame internet. Ke kazdému zavodu
mame vzdy piipravenou tiskovou zpravu o tom, ze se kona a také tu, ktera jej hodnoti. To

plati i pro celkové hodnoceni. Tyto zpravy rozesilame do médii.
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V PR uzce spolupracujeme s medialnimi partnery. Ti nam vychazeji vstiic
naptiklad pfi prabézném informovani verejnosti zarazenim informaci o nasich zavodech do

svych informacnich rubrik.

6.6 Sestaveni ¢asového planu pro pouziti jednotlivych nastroju

Kazdy z nastroja jsme se rozhodli komunikovat podle jasné ¢asové fady. Podle
zkuSenosti s pfihlaSovanim zavodnika (Novak 2003, 2004, 2005) sice vime, Ze
nejdualezit€jsi je o zavodech informovat tésné€ pred terminem jejich startu, ale i prabézné

upozoriovani ma svou hodnotu.

6.6.1 Veletrhy

Komunikaci pro dany ro¢nik za¢indme vzdy na veletrhu Sport life v Brng,
ktery je pfed danou sezénou na podzim. Veletrh, kam zavitd drtiva vétSina lidi
z cyklistického oboru, aby zde shlédla novinky pro nésledujici sezonu. Tento veletrh
vyuzivame i k osloveni novych reklamnich partnert, kterym davame v ramci jednani i CD

s prezentaci probéhlého ro¢niku.

Ucelem prezentovat se zde je byt vidét, o GA sérii informovat pouze
zakladnimi Udaji, spise se pripomenout a potvrdit, Ze GA série pokracuje.

Dalsi veletrh Sport Prague uz vyuzivame pro predani Sirsiho spektra informaci.
Vtu dobu uz vétS§inou vime terminy jednotlivych zavodu, coze je dulezita informace.

Na obou veletrzich pouzivame reklamni panel s t€émito informacemi. Pro veletrh v Praze uz

mame vétSinou vytisténé 1 propozice pro dany rok..

Na obou veletrzich jsme na stejném stanku s nas§im hlavnim partnerem.

6.6.2 Odborné casopisy
Pred zavodem inzerujeme v odbornych Casopisech. U odbornych Casopist
zalezi na periodicité vydavani. V pfipadé Vela, coz je mési¢nik, je to jasné, tam pfi

soucasné skladbé zavodu vyjde inzerat, ktery mame na celou sérii, kazdy mésic.

Dal§im odbornym médiem je Peloton, coz je obdobny piipad jak Velo, tedy
mesicnik, ale tady se napf. pro letoSni rok inzerce jest€ nedohodla, protoze naklad

Velo : Pelotonjecca3 : 1.
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A tretim odbornym casopisem je Cykloservis. Tento Ctrnactidenik vyuzivame
vzdy pro obdobi tésné pred zdvodem. Tento format je hodné Cten pravé pro jeho vétsi

aktualnost, nez kterou maji vySe zminé€né meési¢niky.

6.6.3 Denni tisk
Dal$im terminem jsou vzdy uz mésice jednotlivych zavodu, kdy se objevuje

reklama v odbornych Casopisech.

U denniho tisku zaddvame inzerci ve dvou féazich, jednak cca 14 dni

pted zavodem, kdy jesté lze Cerpat zvyhodnéné startovné, a pak tésné pred zavodem.

Zvlastni kapitolu pak tvofi distribuce propozic. Ty rozdavame jednak
na konkuren¢nich podnicich, kde je vkladdme na parkovistich za stéraCe, ale také je
ptidavame vzdy do tasky pro zavodniky na zavodech, které jsou v sérii, aby zavodnik mel

k dispozici hned propozice a pfihlasku na dalsi zavod.

6.6.4 Radio

Spoty v radiu nechavame poustét také v poslednim tydnu pred zavodem.
Pro jejich hudebni podbarveni pouzivame rockovou hudbu, coz je hudba, kterou preferuje

vétsina zavodnikl. (Novak 2003)

6.6.5 Ostatni

Dalsim bodem v Casové ose jsou Vanoce a konec roku, kdy rozesilame ptani

cyklistického Jeziska a také cyklistickou PF.
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6.7 Zpétna vazba
Jako prostiedek zpétné vazby byly vybrany tyto aplikace a to:
- pruzkum
- ohlasy na foru
- osobni rozhovory.

Na zaklad€ zpétné vazby, ale pouze racionalnich podnétd, které jsou
v odpovidajicim mnozstvi, pak pfedstavenstvo SBM schvaluje napf. zmény pravidel,

uklada datku nebo zarazuje néjakou novinku.

6.7.1 Zmény v segmentaci cilovych skupin

Podle preferovaného komunikaé¢niho kanalu

Prizkumy spokojenosti ukazaly, ze nasi zavodnici cht&ji komunikovat pomoci
internetu (Novak 2003). Na zaklad¢ tohoto zjisSténi jsme museli radikaln€ zasahnout
do budovani komunikace timto médiem. Vytvofili jsme webovou prezentaci celé série,
kterd ji prezentuje jednotnou podobou nejen grafickou, ale i obsahovou. Vice o nové

podobe webové prezentace série nize.

Spoluprace s partnery v této oblasti vétSinou predstavuje vzdjemnou vymeénu
reklamnich bannert, které se umisti na webové prezentace jednak naSeho serialu a
reciprocné¢ na web partnera. Tyto bannery jsou zapracovany tak, ze se jJejich
prostiednictvim lze prokliknout® na web na§, respektive partnera. Doba zaveSeni

reklamniho banneru partnera je bud’to omezena platnosti kontraktu nebo poctem zobrazeni.
Podle pohlavi

Dal§im segmentem, kterym jsme se museli zaCit vyznamnéji zabyvat, se staly
zeny. Na zaklade¢ vyhodnocovani ucasti, kterd se postupem casu u tohoto segmentu
neustale zvysuje (Novak 2003, 2004, 2005), jsme se rozhodli k Zzenam pfistupovat takeé
individualn€é. Napftiklad jsme uposlechli jejich volani po upravé kategorii pro celkové
hodnoceni série. DalSim pocCinem ke wvstficnéj§i komunikaci bylo to, Ze jsme sehnali
reklamniho partnera, ktery dodava sportovni zbozi ptimo pro zeny. Tento reklamni partner
se stal patronem zenskych kategorii. Tento patronat obnasi osobni pfedani cen, coz jsou

jeho produkty.
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Podle statni prisluS§nosti

Dalsi cast trhu, kterou jsme museli zalit brat na zfetel, byl trh zahrani¢ni.
V uvodu projektu se nam o zahrani¢ni Gc¢asti ani nezdalo, ale uz pfi druhém rocniku se
objevili zahrani¢ni Ucastnici, ktefi se pii zdvodech GA série objevuji dodnes. Na tomto
faktu se pochopitelné podepsal vstup CR do EU, ale i fakt, Ze startovné na zavodech v CR
(cca 500,- K<) se nedaji se startovnym napt. v SRN (cca 40,- euro) srovnat. Pro zahrani¢ni
zéavodniky, je pak pochopitelng piijatelngjsi si zajet 50 — 80 km do Cech na zavod, ktery

kvalitou konkuruje, ale cenou je naprosto jinde.

Je pravdou, ze =zahrani¢ni uCastnici vyhleddvaji zatim pouze zavody
v prihrani¢i, napt. v roce 2005 bylo v Prachaticich devét zahrani¢nich GcCastnikt, ale pfi
udrzeni stavajici vySe startovného lze predpokladat, ze se zahrani¢ni zavodnici vydaji i
do ¢eského vnitrozemi.
Divaci

Divaci, ktefi se pfijdou podivat jednak na zavody maratonské, ale naptiklad 1
na doprovodny program, jsou dalsim segmentem, se kterym jsme v uvodu projektu

nepocitali. Postupem Casu se ukazalo, ze 1 tento segment je velice zajimavy pro nase

potencialni reklamni partnery.

Proto jsme pro divaky uporadali soutéze, které zastfeSili ,necyklisti¢ti®
partnefi. Napf. v Prachaticich se uskuteCnila soutéz, ktera umoznila divakam zkusit si, jak
vysoko vylezou po prepravkach od piva, které si pod sebe budou sami skladat.

Reklamni partneri

Zakazniky zde nejsou jen zavodnici, ale i reklamni partnefi. Pro ty jsme zase
zakazniky my. Je to vlastné uzavieny kruh. Pokud nemame zavodniky, tak nemuzeme

ziskat reklamni partnery a naopak. Je nutné vytvaret neustale dokonalej$i symbidzu.

Poté, co jsme si zpracovali nase potieby, jsme si sestavili dodavatele danych
komodit, které jsme zaCali do budoucna oslovovat jako reklamni partnery. Segmentace
dopadla nasledovng:

- spoluprace s partnery z oboru — vyrobci kol, dopliki, obleCeni a v§im co
s cyklistikou piimo souvisi, napt. CykloSvec, vyrobce kol GALAXY

- spoluprace s partnery ze sekundarniho sektoru — tiskarny, pivovary nebo

prodejci aut, napt. Toyota Dolak
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- medialni partnefi, napt. Velo nebo Deniky Bohemia
- spoluprace s partnery - aktivnimi uCastniky zavodu, napt. Ziud Pisek

- spoluprace se samospravou — vhodnd reference pro ostatni partnery, napf.

Prachatice

Obrazek 8 Starosta Prachatic na startu zavodu GA série v Prachaticich 2005

6.7.2 Prizkumy a zmény z nich plynouci

Kazdym rokem si provadime prizkum spokojenosti, protoze nazory zavodnika
nam jsou nejlepSim voditkem pii dalSim zlepSovani GA série. Tak, jako se vyviji naSe
série, vyviji se 1 zpusob, kterym provadime pruzkum. A tak jsme se dostali od ankety, které
fikame stravenkova (otazky byly na stravence, kterou dostal kazdy zavodnik do tasky a
ve fronté na jidlo mél Cas ji vyplnit), pfes pruzkum pomoci dotazniku rozeslanym e -

mailem az k prizkumu v misté konani zavodu.

Samoziejme, Ze nepodcefiujeme ani osobni dotazovani, které je leh¢i nez pri

klasickych priizkumech, protoze se podstatnou ¢asti zavodnikii osobné zname.

6.7.3 Stravenkova anketa 2001

Vroce 2001 méli zavodnici poprvé moznost ndm prostiednictvi stravenky

sdélit, jak byli se zavodem spokojeni.

Na stravence se mohli vyjadrit k rozhodujicim kritériim zavodu: trase, zazemi a
ohodnotit zavod celkové. U kazdé ze jmenovanych oblasti byly smajlici, které mohli

zaskrtnout tak, jak byli spokojeni. A hodnoceni? Hodnoty stejné jako ve skole. Dva sméjici
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se smajlici = 1, jeden sméjici se smajlik = 2, smajlik neutral = 3, mracici se smajlik =4 a

dva mracici se smajlici = 5.
Zde je shrnuti vysledkd z GALAXY bikemaratonu Prachatice 2003.
1. Celkem pfijelo 187 jezdct, 100 jelo kratkou a 87 dlouhou trasu.
2. Stravenku vyuzilo 153 zavodnikd. To je cca 82 %.
3. Ze 153 odevzdanych stravenek se vratilo 33 vyplnénych.

4. Trat Ucastnici ohodnotili pouze znamkami 1, 2 a 3. Primér pak celkem

ukazal znamku 1,79.
5. Zazemi obdrzelo rovnou 2.

6. V celkovém hodnoceni se objevily pouze hodnoty 1, 2, 3, ty daly

prumér 1,73.

Na zéklad€ této ankety jsme se rozhodli zmeénit prostor cile, kde je z&dzemi.
Presunuli jsme se od koupalisté Kandliv Dvir, kde bylo obtizné zaparkovat a také zde
netekla tepld voda, karealu Sportovnich zafizeni meésta Prachatice s.r.o. Po jednani
s predstaviteli M&U a Sportovnich zafizeni mésta Prachatice s.r.o. jsme dostali k dispozici

sprchy s teplou vodou a parkoviste pro cca 80 aut.

Tento krok se objevil v nasledujicim roce, kdy nam na otazku v prazkumu:
,Oznamkujte jako ve skole zazemi zavodiu (parkovani, sprchy)®, vysla u prachatického
zavodu primérna znamka 1,49 a celkovy dojem ze zavodu si polepsil na primérnou

hodnotu 1,45.

Podstatnou c¢ast pruzkumu vzdy vénujeme sledovani spokojenosti. Ta je
pro nas rozhodujicim kritériem. Postupné jsme si pruzkumem zjistili oblasti v ramci celého

zavodu, které jdou pro zavodniky rozhodujici. Nyni si zjisStujeme jejich hodnoceni.

6.7.4 Pruzkum z roku 2003

Po stravenkové anket€ jsme zkusili vyuZzit internet a ptat se pomoci anket, které

jsme vlozili na webovou prezentaci.

Snazili jsme se otazky pruzkumu sestavit tak, aby pro nas mély jejich vysledky
maximalni informativni charakter. Kromé nazord na zavod jsme zjistovali i podrobnosti

o startujicich.
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Pruzkum a jeho hodnoceni

Nestanovili jsme si konkrétni hodnotu, kterou museli jednotlivy pofadatelé
dosahnout, ale vyuzili jsme moznosti vzajemného srovnavani jednotlivych zavodu.
Vysledky pruzkumu jsme pak rozeslali v§em pofadatelim. Na nejblizs§i spolecné schizi
jsme zjistovali, jak se ktery z potadatelt, jehoz zavod nedopadl pifi hodnoceni prave

nejlépe, hodla do budoucna k této skuteCnosti postavit.
Otazky

V prvni fazi jsme se dotazovali, co je pro zdvodniky prioritou. ZjiStovali jsme

nazory pied a po zavod¢, ale i naméty zavodnikl na pristi rocniky.

V prazkumu jsme si chtéli ovéfit, zda ti, co ,surfuji“ na internetu, se
o zavodech dozvédéli prostrednictvim internetu. Po zkuSenostech z ostatnich zavodl jsme
si chtéli overit, zda je sortiment oblerstveni v cili dostaCujici. A také jsme se chtéli
presveédCit o tom, ze pro vétSinu startujicich je prioritou dobré znaeni. Déle jsme si chtéli
overit zpusob ziskani informaci o zavodé, pres zjisténi pozadavkl na sortiment obCerstveni

az k osobnim udajum zavodnikd.
Navrh velikosti vybérového souboru

Pro zjednoduseni jsme se zameéfili hlavné na ucCastniky, ktefi maji pfistup
k internetu. Ten kdo mél pfistup na internet a znal adresu zadvodu, mél moznost hlasovat

v anketach, které zde byly umistény.

Je dost dobfe mozné, ze néktefi navstévnici zde hlasovali vicekrat, protoze
jsme umyslné nezamezili moznosti hlasovat vicekrat z jednoho mista. Po zkuSenostech
vime, ze na zavod pfijedou Clenové jedné rodiny, u kterych nelze predpokladat, ze by meli
vice pfipojeni na internet. V piipad€, ze bychom umoznili hlasovat z kazdého pocitace jen
jednou, ostatni ¢lenové takovychto rodin by byli diskriminovani. Rad¢&ji jsme od pocatku

pocitali s tim, ze n¢ktefi budou hlasovat vicekrat.

Dali jsme moznost hlasovat 1 v§em, ktefi se zavodu zucastnili. Na stravence,
ktera byla v cen¢ startovného, méli zavodnici moznost hlasovat o tfech hlavnich okruzich

zavodu. Zde jsme vyuzili toho, Ze se nam vrati velké mnozstvi ,, dotaznik(* zpét.
Typy otazek a zpusob kodovani

U otazek jsme nabizeli riznou skladbu odpovédi podle toho, jaké se nam zdaly

nejvhodngjsi. Otazky do nejrozséahlejsi ankety jsme konzultovali, ostatni jsme se pokusili
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sestavit sami tak, aby byly co nejjasnéjsi a dalo se na né lehce odpoveédét. Ziskané

vysledky jsme zpracovali pomoci Excelu, s jehoz pomoci jsme vytvofili 1 grafy.
Dotazniky

Snazili jsme se vyhnout sugestivhim otdzkam, které vyvoldvaji zabrany.
Slovnik jsme se pokusili zpestfit cyklistickym slangem. Z vlastni zkuSenosti se ptiklanime
k mén¢ formalnim otazkam, na které se lépe odpovida. Také si myslime, ze pouziti slangu
pomuze ke sblizeni dotazovanych s tazateli, ktefi maji ve€tsi davéru k tomu, kdo se

orientuje v piislusném prostiedi.

Ptali jsme se napfiklad na servery navstévované nasSimi zakazniky. Zajimaly
nas samoziejme nejvice portaly nabizejici inzerci, abychom s jejich provozovateli mohli
jednat o zahajeni ptipadné prodlouzeni spoluprace.

Po tomto prizkumu vkladame bud’ pouhé informace, reklamni banner nebo
graficky upraveny inzerat na vefejné sportovni portaly, které nabizi poradatelim své
zavody zde prezentovat. V nasem piipad€ jde na prvnim misté o portal Casopisu Velo —
www.ivelo.cz, portal Casopisu Cykloservis — www.cykloservic.cz, portal www.bike.cz,

www.cykloserver.cz, www.nakole.cz a dalsi jiné.

Na zakladé prizkumu, do kterého jsme zapracovali otazku: ,Na co
u cyklomaratont kladu duraz?“ jsme si zjistili i klicové faktory aspéchu, které zavodnici

ocefuji. Vybrali jsme 4 rozhodujici podle poctu ziskanych boda: (Novak 2003)
- znaceni trati
- obcerstveni
- ceny a tombolu
- zazemi (sprchy, parkovani...).

Tyto oblasti jsme v nasledujicich letech podrobné&ji sledovali a to pfimym
dotazovanim nahodné vybranych zavodnikli pfimo v misté jednotlivych zavodu a pak jsme
tyto oblasti urCujici kvalitu zafadili do prazkumu spokojenosti a nechali respondenty, aby

je u kazdého ze zavodu oznamkovali jako ve skole.

Ke kvalite, jako k vizi naseho seridlu, jsme v ramci marketingové komunikace

pristoupili mozné trochu netradini strategii. To, ze je pro nas kvalita na prvnim miste,
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jsme dosud vyraznéji nepouzili v zadném z prvkt marketingové komunikace, protoze jsme

se shodli na tom, ze tuto skute¢nost nechame komunikovat ptimo zavodniky.

Pfi tomto prizkumu jsme poprvé rozdavali maly darek tém, ktefi nam

odpoveédéli, jednalo se o kryt na fetéz s logem partnera série.

6.7.5 Pruzkum spokojenosti v roce 2004

Navrh velikosti vybérového souboru a segmentace

Po sezéné 2004 jsme pristoupili k rozsahlej§imu prizkumu, rozhodli jsme se

oslovit zavodniky, ktefi absolvovali alespon ¢tyfi zavody série.

Nejprve jsem si stanovili, co se chceme dozvédét a v ¢em se chceme utvrdit.
Vyuzili jsme slavnostniho vyhlaseni vysledka série, kam se dostavi vétSina téch, ktefi se

podstatné Casti zavodu zacastni.

Sbér dat probihal tak, ze pfi prezenci u vstupu bylo kazdému z vybrané skupiny
nabidnuto, aby dotaznik vyplnil a odevzdal s tim, ze pokud jej vyplnény odevzda, dostane

maly darek a navic bude zatfazen do losovani o hodnotnou cenu.

Z oslovenych si dotaznik odnesli vSichni, vyplnénych se jich vratilo 50, coz je
celkem zajimavy vzorek, protoze zavodniku, ktefi splnili kritéria k osloveni, bylo v této

sezoné 81.

Pozadované oblasti, které jsme si chtéli prizkumem zmapovat Ize rozdélit asi
do tfi oblasti. Nejprve jsme se chtéli dozvédét néco tom, jak U€inna je nase reklama, proto
jsme zjistovali, odkud se o zavodech dozvédeli. Nejvice — 18 — se o zavodech dozveédélo
z tiskovych materialli, pak nasledoval internet — 14. Z tohoto jsme udélali zavér pro pristi

rok v tom, ze budeme zjis§t'ovat, ktery portal je nejnavstévovanéjsi.

Uz v prabéhu serialu jsme dostali nékolik podnétt k prehodnoceni kategorii,
proto jsme dalsi ¢ast prizkumu vénovali tomu, abychom zjistili, jak jsou zavodnici

s rozlozenim kategorii spokojeni.

Z téchto otazek vyplynulo, ze néktefi z respondenti byli kvuli celkovému
hodnoceni nuceni jezdit trasu, kterd jim nevyhovuje. Rozdéleni kategorii pro celkové
hodnoceni série v roce 2004 bylo jednim z bodil jednani poradatell série a vysledkem byly

zmény v problematickych kategoriich v roce 2005.
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Nasledovaly otazky, které nabidly moznost zhodnotit jednotlivé zavody podle
vybranych ukazatel. Porovnavali jsme kritéria, o kterych jsme uz z minulosti veédéli, ze
jsou pro zavodniky rozhodujici. Jednalo se o narocnost tras, plynulost prezence, znaceni
trasy, obCerstveni na trase 1 vcili, zazemi a nasledoval celkovy dojem z jednotlivych

zavodu.

Lepsi obcerstveni, nastaveni povinnych standardi v obCerstveni — bezmasé

jidlo, pocet obcCerstveni na trase.

Dalsi otazka byla na zadost reklamnich partnert. Ti totiz jako jednu z moznosti
prezentace svych vyrobka vkladaji letaky do tasek, které obdrzi zavodnici pfi prezentaci se
startovnim Cislem. Dotaz znél jasné: _Ctete reklamni letaky, které naleznete v taSce?“
Rozpaky, které nad touto aktivitou panovaly po shlédnuti odpadkovych koSt v misté

zavodu vzaly za své po té, co se ukazalo, ze vice jak polovina zavodniku tyto letaky Cte.

Déle jsem se pokusili zjisti obecné povédomi o znackéach, které se na sérii
podileji.

Také jsme se chtéli zeptat, jak si nase série stoji ve srovnani s konkuren¢nimi
serialy zavoda na horskych kolech, proto jsem zjistovali, zda ,na$i“ zavodnici jezdi i
konkuren¢ni zavody, takika 80 % ano a polovina z nich povazuje zavody AG série

za lepsi.

K doplnéni informaci o kvalité jednotlivych zavodu jsme se ptali na to, co
komu na jednotlivych zavodech vadilo a co naopak potesilo. Mezi usmeévnymi odpoveéd'mi

jako ,,12° pivo“ jsme nasli i odpovédi dulezité pro dalsi zlepSeni v oblasti poradani.

A nakonec jsme nechali moznost vzkazu. I sem se dostaly odpovedi typu ,, At
zaCne jezdit Recman®, ale i dulezité jako ,, At se nekryji détské zavody s dosp€lymi, at

mohou déti byt odstartovany rodici.

6.7.6 Startovné nové

Vroce 2001 byla na zakladé analyzy podobnych zavodu stanovena vySe
startovného na 300,- K¢ pro ty, ktefi se ptihlasi, tedy 1 zaplati, 14 dni pred zdvodem a 400,-

K¢ pro ostatni.

Na zakladé ohlast jsme zménili i dobu, po kterou se Ize prihlasit za zlevnéné

startovneé.

61



6.7.7 Propozice nové

Na zakladé prizkumu se ménily uz nékolikrat propozice. Takto se rozsifovaly
,,zenské“ kategorie po roce 2003. Dalsim bodem, ktery se ménil byly Casy startt. Ty se
posunuly tak, ze zavodnici z , kratké™ trasy startuji nyni o 30 minut déle oproti pavodnim
peti, coz kvituji s povdékem hlavné slabsi jezdci z ,,dlouhé” a vykonnéj$i z kratké, protoze
tyto dveé skupiny se pii krat§im Casovém odstupu brzo po startu dojely a vzajemné si

prekazely.

6.7.8 Nastroje komunika¢niho mixu nové

Pii vybéru komunikaCnich nastroji nam pomahal a stale pomaha prazkum,

ktery pravideln€ pofadame mezi zdvodniky.

Dal§im hodnoticim kritériem pro jednotlivé nastroje je osobni zkuSenost
jednotlivych potadatell, ktefi se aktivn€ zucastriuji i konkuren¢nich zavodu, a proto mohou

prijit se zajimavym podnétem a zkuSenosti.

Poslednim, ale rozhodujicim kritériem jsou penize. Bohuzel se musime
omezovat, protoze na marketingovou komunikaci podle naSich predstav nemame zatim

finan¢ni prostfedky v dostate€ném mnozstvi.

Tabulka ¢. 7 Vysledek prizkumu z roku 2004 tykajici se zdroje informaci o0 GA sérii

Zdroj informaci o GA sérii %
Denni tisk 4
Internet 14
Internet a Jiné zdroje 2
Internet a tiskové materialy 2
Internet, tiS§téné materidly, denni tisk, jiné zdroje 2
Internet a tiSténé materialy 2
Jiné zdroje 44
Rozhlas 2
Tisténé materialy 18
Neodpoveédeli 10
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S ptihlédnutim ke vS§em faktorim, které nas ovliviiovaly, jsme si stanovily toto
poradi:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Direct marketing

- PR

- Osobni prodej

6.7.9 Internet nové

Uvodni stranka prezentace se skladala z nkolika oblasti. Jedna se o horni &ast,
které dominuje logo, pak je zde levé menu, kde si lze najit, ktery zdvod mé zajima a

ve zbytku prostoru se zobrazuji hledané informace.

Soucasti stranek jsou informativni zalezitosti - zakladni informace o projektu,
zakladni informace o jednotlivych zavodech, pravidla zavoda atd. Dale je zde mozné
vyplnit do elektronického formuléfe ptihlasku a odeslat ji potadateli. Dalsi ¢ast webu tvori

prezentace reklamnich partnerd GA série.

Na zakladé ohlast, které nam na zavody chodi, napt. v roce 2003 se k zavodu
v Prachaticich vyjadrilo 40 % zavodnikii (Novak 2003) jsme se rozhodli zfidit na internetu
tzv. ,JForum“, tedy aplikaci, ktera umozni navstévnikim vkladat své podnéty a nam
umozni na tyto podnéty reagovat.

Tento zpusob komunikace prinasi kromé kritik i fadky, které se Ctou velice
dobie (a¢ autor zkomolil nazev série ...), po zavode v Jistebnici se na foru objevil tento
vzkaz: ,, Zdravim! Jeden postieh bych mél... Kde byl ten slibovany brod...? :-))) Ted vdazné,

vse klapalo jak mélo, trat’ super, znaceni vSude a pocasi taky nezklamalo. Anlen maraton

série md letos vSeobecné hodné vysokou urovern.“ Viktor Wendler, Plzet.

Webova prezentace ma moznost vlozit anketni otazku, na kterou navstévnici

webu odpovidaji pomoci kliknuti ptislusné odpovedi.

Soucasti webové prezentace jsou i fotografie a historie.
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6.7.10 Nabidka pro partnery GA série

Pro posileni spoluprace mezi ndmi a naSimi partnery neustale vylepsujeme

moznosti vzajemné spoluprace.
Vzajemné predavani benefiti mezi partnery

Dal§im posunem pfi komunikaci sreklamnimi partnery bylo rozhodnuti
o poskytovani benefiti mezi jednotlivymi partnery projektu. Doslo tak vlastn€ k vytvoreni
jistého zpusobu klubu nebo spolku, jehoz Clenové si vzajemné poskytuji své sluzby ¢i
vyrobky za jinych podminek, nezli je nabizeji na bézném trhu.

Timto krokem partnefi série vzadjemné obchoduji, ale zaroveri svymi obchody
posiluji pozici série, ktera jim navazani téchto kontraktl umoznila.

Poradatelé serialu nabizi napt. individudlni hodnoceni pro zaméstnance
partnera tak, aby ti mohli soutézit vramci vnitropodnikového turnaje. Dale nabizi
partnerim pomoc pifi pofadani podobnych sportovnich akcich, zejména pak

vnitropodnikovych soutézich.

Pii spolupraci na celé sérii ziskdva partner automaticky zdarma prezentaci

na zaveéreCném vyhodnocent série.
Zvyhodnéné startovné

Poradatelé nabizeji svym partnerim zvyhodnéné startovné v zavodech
GA série. VySe slev bude individualn€é dohodnuta pii uzavirdni smluv s konkrétnimi

partnery.
Pruzkum spokojenosti

Pro své partnery nabizime usporadat v dobé zavoda prizkum spokojenosti ¢i
preferenci u zavodniku, ktefi se zavodu GA série ucastni. Tyto vysledky jisté pomohou

partnerum k lepSimu vidéni toho, jak vidi jeho produkt spotiebitel.
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6.7.11  Eventy’

Soucasti marketingové komunikace s naSimi reklamnimi partnery jsou 1
slavnostni eventy. Na zavér sezony, v ramci vyhlaseni celkovych vysledki GA série, je
na programu pravé pro partnery. Zde je kratce odprezentovano, co dulezitého se

za probéhlou sezénu stalo a co zdsadniho se pro sérii chysta pro nasledujici rok.

Poté nasleduje malé obcerstveni a debata s partnery. Po skoneni tohoto eventu

nasleduje pfesun do prostort, kde probiha vyhlaseni celkovych vysledka.

V ramci vyhodnoceni je vzdy zajistén kulturni program, ktery vzdy obsahuje
né&jaké cyklistické zpestfeni, ale i moznost shlédnout ptiznivce jinych sportd. Po vyhlaseni
vysledkt nasleduje vyhlasovani doprovodnych akci, napfiklad predavani cen za vérnost,

coz jsou ceny pro zavodniky, ktefi objeli vSechny zavody GA série.

Uz tradi¢n€ nechybi velice oblibena tombola a také losovatelné kupony, které

dostavaji vSichni, ktefi odevzdali vyplnény dotaznik k prizkumu spokojenosti.

Tento event je samoziejmé medidln€¢ podpoten tiskovou zpravou. Tiskova

zprava, ktera byla zpracovana v roce 2004 je ptilohou €. 3 této prace.

* Za event oznacuji slavnostni setkani, které je potadané k danému tématu a jeho souéasti je

obcerstveni a kulturni program.
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7. Zavér

V zavéru se vracim k hypotézam, které jsem meli na pocatku projektu. Byly
stanoveny vice méné na zakladé zkuSenosti, ale pifesto nebo pravé proto, jsme mohli

sledovat ve vetsi mife jejich napliiovani, a€ nas nektera zjisténa data prekvapila.

K jednotlivym hypotézam jsme z pochopitelnych divodii nemohli provést
experiment, piesto jsme si k nim zpracovali zavéry. Zavery, jeZ jsou zpracovany i na
zaklade vlivu dalSich faktord, které danou oblast, definovanou v konkrétni hypotéze,
ovliviiuji.

V pocatku projektu jsme naptiklad vyvijeli maximalni pé¢i o zavodniky z Cela
startovniho pole. ZkuSenosti potvrzené marketingovymi vyzkumy ukéazaly, ze hypotéza
obsahujici tuto prioritu se nam nepotvrdila a neni nutné tomuto segmentu vénovat vetsi

pozornost, protoze jejich pfinos ke zvySeni poctu startujicich se neprokézal.

Timto jsem se dostal k podrobné&jsi segmentaci, kterou jsme v pocatku projektu
méli takiikajic v plenkach. Predpokladali jsme, Ze budeme prabézné budovat databazi
zavodniki a dnes, po péti letech trvani projektu, mame zavodniky segmentované
na zakladé takovych kritérii jako jsou ve€k, pohlavi, preferovana trasa, preferovany zpasob
komunikace, bydlisté a dalSich. Lepsi segmentace ndm prinesla ovoce. V soucasné dobe

vime napf., jak koho oslovit nebo jakému médiu kdo dava prednost.

Zasadni pfinos v segmentaci bylo prubézné zvySovani poctu startujicich Zen,
kterym jsme pfipravili individualni nabidky zpracované na zakladé¢ komunikace s timto
segmentem trhu. Tato hypotéza se nam potvrdila a nartst poctu startujicich zen daleko
presahl nas odhad. Procento vyjadiujici mezirocni narust v poctu startujicich zen se mezi

roky 2004 a 2006 dostalo na hodnotu 40.

Vysledky prazkumi potvrdily to, ze détské zavody by mély byt soucasti
kazdého zavodu, coz se od roku 2003 déje a v soucasné dobé je pred podpisem smlouva
o partnerstvi, které je podminéno patronatem partnera nad détskymi zavody. Dalsi
z vyzkuma potvrdil nadpolovi¢ni zajem o informacni letaky. Prizkum nam také pomohl
pii zjisténi zajmu o rozsifeni kategorii. Tento pozadavek potvrdil prizkum v roce 2004 a

v roce 2005 byla tato zména zavedena.

Hypotéza o elektronické komunikaci, ktera kopirovala predpoklady vyvoje

tohoto zpusobu komunikace se zvolna napliiuje. Zmifiovany podil prihlasek, které ptijdou
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vytisténé postou, je vsouCasné dobé (duben 2006) vpoméru k elektronicky

poslanym 5 : 95. Coz zatim prekraCuje mez v hypotéze, ale letoSni sezona teprve zalina.

Pohyb v konkurenci a neustaly vyvoj ve vSech oblastech naSeho projektu je
pro nas hnacim motorem, ktery posouva kvalitu nasi prace stale kupfedu. Do budoucna se
podle mého budeme muset pfipravit hlavné na zmény v segmentech Gcastniki a jejich

pozadavky.

V piistich letech se budeme muset zaméfit hlavné na star$i generaci, Zeny a
déti a zahrani¢ni u€astniky. Kdyz za¢nu détmi, tak zde se musime pfipravit na momentalné
vzrustajici porodnost. UZ v souCasné dobé se totiz za¢ina promitat do jednani s reklamnimi

partnery jejich snaha o ziskani vlivu na segment déti predskolniho véku.

Pii zamysleni se nad predpokladanym vyvojem v segmentu starSich lidi se
CasteCn€ opiu o vysledky marketingovych vyzkumu, které prezentovala firma Shimano
(Velo 2004). Ta se vubec netaji svou strategii pro Evropu. V budoucnu se zaméfi hlavné
na star§i generaci. Jejich marketingovi specialisté dobfe védi, ze zde populace starne a
veétsi poCet potencialnich kupct je pravé v této skupiné zakaznikt. Dalsim dalezitym

taktorem, pro¢ se hodlaji na tento segment trhu zaméfit, je jeho ekonomicka sila a stabilita.

Tento segment trhu bude pro zachovani naSeho projektu do budoucna velice
dulezity. Uz v soucasné dobé je tvoii nejpodstatnéjsi podil ze startujicich vékova skupina

od 30 do 50 let.

Dal§im segmentem se stavaji zeny. I zde uz jsme museli vyjit vstfic tomuto
segmentu, jehoz velikost se stale zvétSuje, a v souCasné dob¢ s nim jiz individualngji
pracujeme, napf. po zavode¢ v Jistebnici se pilotné v roce 2005 vSem divkam a Zendm

davala v cili kvétina.

A poslednim segmentem, kterym se do budoucna musime zacit vazné zabyvat,
jsou zahrani¢ni zavodnici. Kdyz uvazim, ze konkurence se v letosSnim roce rozrostla podle
portalu www.ivelo.cz na 111 bikeovych maratond, je podle mé trh s Ceskymi bikery

rozebran.
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Piilohy

Priloha €. 1 Reference na spolupraci se SBM

Prachatice 1.11. 2005
Reference na spolupraci se Sdruzenim bikeovych maratonci
Meésto Prachatice si velice vazi prace, kterou odvadi Sdruzenim bikeovych
maratoncu (dale jen SBM). Vysledky vzajemné spoluprace jsou toho jasnym dikazem.

Mésto Prachatice s SBM delsi dobu spolupracuje a hodnoti tuto
spolupraci jako vztah dvou partneru, ktefi svij vztah buduji na vzijemné duvére a

na zakladé vzajemnych pozadavku.

Vramci vzajemné spoluprace se podafilo uskuteCnit nékolik rocnik
KOLOSHOW - tradi¢ni cyklistické akce, ktera zahajuje cyklistickou sezonu ve méste a
také Ctyfi roéniky GALAXY bikemaratonu Prachatice.

Oboustrann¢ vyhodné partnerstvi se utvarelo ne€kolik let a za tuto dobu se

podarilo usporadat tyto akce tak, ze se s nimi M¢sto Prachatice vzdy rado pochlubi.

Vsem potencialnim partnerim doporuCujeme spolupraci s timto sdruzenim.
Akce, na kterych se SBM potadatelsky podili, zaru€uji kvalitné odvedenou praci. Praci, pri

niz je vzdy na prvnim misté spokojenost ucastnikti, navstévnika i partnera projektu.

Ing. Jan Bauer

starosta
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Priloha ¢. 2 Dotaznik k marketingovému prazkumu GA série v roce 2004

Dotaznik spokojenosti s GALAXY ANLEN SERII 2004

Dékujeme vam za to, ze jste se zucCastnil(a) vSech zavoda GALAXY ANLEN
SERIE 2005 (dale jen GA série). Velice si vazime vasi divéry v naSe zavody a protoze
bychom tuto daveéru neradi ztratili, radi bychom vas proto pozadali o vyplnéni tohoto

dotazniku, abychom lépe zmapovali vaSe nazory.

Jste?

bikerka biker

Kolik maratonu jste z celé serie jel/a?

Zaskrtnéte, odkud o AG sérii vite:

Z internetu Z tisténych materiald | Z rozhlasu | Z denniho tisku | Z jinych zdroju

Vypiste cyklocasopisy podle oblibenosti, ten nejlepsi bude prvni ...

Vypiste cykloservery podle oblibenosti, ten nejlepsi bude prvni ...

Zakrouzkujte, kterou trasu jste museli jezdit, abyste byli celkové hodnoceni.

kratsi delsi

Zakrouzkujte trasu, kterou jezdite radéji

kratsi delsi

Prirad’te jednotlivym maratonum AG série znamku jako ve Skole podle toho, jak

vam vyhovuje jejich narocnost od nejidealnéjSiho profilu (1) k nejhor§imu (5).

Prachatice | Jistebnice Zru¢n . S. H. Cerekev Pisek C. Budgjovice

Oznamkujte jako ve Skole prezentaci na jednotlivych maratonech.

Prachatice | Jistebnice Zru¢n . S. H. Cerekev Pisek C. Budgjovice
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Oznamkujte jako ve Skole znaceni jednotlivych maratonu.

Prachatice

Jistebnice

Zru¢n . S.

H. Cerekev

Pisek

C. Budgjovice

Oznamkujte jako ve Skole obcerstveni na trati jednotlivych maratonu.

Prachatice

Jistebnice

Zruc¢n . S.

H. Cerekev

Pisek

C. Budgjovice

Oznamkujte jako ve Skole obcerstveni v cili jednotlivych maratoni.

Prachatice

Jistebnice

Zru¢n . S.

H. Cerekev

Pisek

C. Budgjovice

Oznamkujte jako ve $kole zazemi zavodu (parkovani, sprchys,.. ).

Prachatice

Jistebnice

Zru¢n . S.

H. Cerekev

Pisek

C. Budégjovice

Oznamkujte jako ve Skole celkovy dojem z jednotlivych maratonu.

Prachatice

Jistebnice

Zrué¢n . S.

H. Cerekev

Pisek

C. Budgjovice

Ctete reklamni letaky, které naleznete v tasce?

Ano

Ne

Prirad’te ke kazdému z vybranych partneru AG série pocet bodu podle toho,

nakolik si myslite, Ze znate jeho vyrobky ¢i sluzby. Nejvice je 10 nejméné 0.

CykloSvec

Progress
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ShoCaArt

Dexter

Bretton

Jezdite i jiné zavody, které jsou zarazené do ostatnich serialu (Kolo pro Zivot,

Enervit cup,...)?

Ano ne

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ano, jak hodnotite zivody AG série ve

srovnani s ostatnimi?

Zavody GA série jsou vyrazné horsi

Zavody GA série jsou horsi

Zavody GA série jsou lepSi

Zavody GA série jsou vyrazné lepsi

Co vam nejvice vadilo na zavodech a kde to bylo?

Co vas nejvice potésilo a kde to bylo?

Jakému pivu byste dali prednost - zakrouzkujte?

Platan Budvar Jezek Ferdinand

Chcete néco vzkazat?

Dékujeme za ochotu a trpélivost. Prejeme Vam pohodové zavody v roce 20006,
které jste timto pomohli zlepsit. Vysledky prizkumu naleznete do konce roku 2005 na

adrese http://www.galaxy-bike.cz/serie/

Vasi poradatelé
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Priloha ¢. 3 Tiskova zprava k celkovému vyhlaseni Galaxy Anlen série 2004
VyhlaSeni ANLEN GALAXY série 2004

Jistebnici - jihoCeské mésteCko zaslibené sportu - navstivili v sobotu 9.10. 2004
ptiznivci horskych kol, aby se zG¢astnili vyhlaseni celkovych vysledki ANLEN GALAXY
série 2004. Uderem 18.00 hodiny v pfeplnéném sale mistniho kulturniho domu pfivital
moderator pfiznivce tlustych plastt z celé republiky a aby se veCer nenesl jen v duchu

(nebo v ,,dusich®) kol, vystoupil hned na avod soubor mladych ptiznivkyn aerobiku.

Nez zacCali zahfivat svymi podrazkami stupné vit€zi ti nejlepsi bikeovy
maratonci, byli ing. Stanislavem Kdazeckym odménéni nejlepsi potradatelé bikeovych
zavodd v roce 2004 — Karel Svec, Michal Gromosky, Pavel Rybarik, Martin Svec a Tomas

Novak.

Po pripomenuti partnera serialu, firem Cyklosvec - velkoobchod a maloobchod
se sportovnim zbozim zaméteny na cyklistiku, Platan - tradi€ni vyrobce piva z Protivina,
H- Sport - prodejce potravinovych doplikt, Agentura C — tex — vyrobce cyklistického
obleCeni znacky Kalas, Progress — vyrobce funkéniho pradla pro sport i volny cas,
Pojistovna Kooperativa - pojiStovna pro zivot jaky je, Bretton — vyhradni dovozce kol
znaek Trek, Gary Fischer a Lemond, ale i cyklistického obleceni znacky Nike, Tiskéarna
BOBO, f. Catherine — distributor bryli s celorepublikovou pusobnosti, mimo jiné dodavatel
sportovnich bryli znacky R2, Palestra — Vysoka skola télesné vychovy a sportu, ShoCart,
Masokombinat Pisek, Ziud Pisek, CK Saturn, CSAD CB, Mentos, PT servis, WebDesign.
Medialni partnery byly Radio Faktor, Cykloserver , Deniky Bohemia a Peloton.

Pak uz nic nebranilo tomu, aby se zacali vyhlaSovat ti, ktefi posbirali nejvice
bodt v zavodech ANLEN GALAXY série 2004. Ty se jely v Prachaticich, Jistebnici, Zruci
nad Sazavou, Horni Cerekvi, Pisku a Ceskych Bud&jovicich. Pro celkové hodnoceni byla

rozhodujici suma bodu za Ctyfi nejlepsi umisténi z té€chto Sesti zavodu.
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Celkové vysledky ANLEN GALAXY série 2004

Kategorie zeny — partnerem byla f. Progress

1. misto Nepustilova Klara ANLEN KENDA GALAXY
PRACHATICE

2.misto Plochova Hanka GS Team SPSVD Jistebnice

3. misto Vaikova Lucie TJ Kotva Branik M.K. V. Sport

Kategorie juniofi — patronem kategorie bylo Radio Faktor

Radio Faktor

1. misto Suta Jifi FUN Sport Jihlava

2.misto  Korous Lukas ANLEN CYKLOSVEC GALAXY
3. misto Hrtza Tomas SK - EG Praha

Kategorie muzi do 30 let — patronem kategorie byla f. CykloSvec

1. misto Kasek Petr RD CYCLES Veseli nad Luznici
2 misto Camrda Lud&k ANLEN CYKLO SVEC GALAXY
3. misto Tomecek Zdenék GS Team SPSVD lJistebnice

Kategorie — muzi do 40 let, patronem kategorie byla pojistovna Kooperativa

1. misto Kiiz Zdenek UNIQA ALK JIHLAVA
2.misto Polak Martin GS Team SPSVD lJistebnice
3. misto Soukup Petr ANLEN CYKLO SVEC GALAXY
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Kategorie — muzi do 50 let, patronem této kategorie byl Pivovar Platan

Protivin:

1. misto Cizek Ladislav DIABLO LOUCOVICE
2.misto  Muller Martin UNIQA ALK Jihlava

3. misto Rybarik Pavel GS Team SPSVD Jistebnice

Kategorie — muzi nad 50 let:, patronem kategorie byla AGENTURA C-TEX

1. misto Valenta Richard Velosport Valenta
2.misto Slaba Miloslav GS TEAM SPSVD JISTEBNICE
3. misto Hronza Rudolf st. ZCT BS JOMA J Hradec

V prabéhu vyhlasovani doslo i na trochu statistiky. Celkovy pocet startujicich
se mezirotn& vy$plhal o 637 zavodnikd, coz &ini taktka 40% nartst. Uctyhodny skok v
ucasti lze registrovat u zen, jejichz pocet poskocil mezirocn€ o takika 55%. A primérné
startovalo v jednom zavod¢€ letos 379 zavodnikd coz je oproti 327 v roce lofiském narust

cca 16%. Serialu prihlizelo vice jak 7 000 divakd.

Po zhodnoceni série a predani cen tém nejlepSim Cekaly poradatele dal§i milé
povinnosti. Jako prvni pfislo na fadu predani cen tém, ktefi se zcastnili vSech zavodu
ANLEN GALAXY série. Celkem jich bylo 33 a cenou jim byl poukaz na 20% slevu v
prodejnach CYKLOSVEC a vécna cena od firmy CYKLOSVEC oboji z rukou p. Karla

Svece.

Po té nasledovala tombola o ceny od f. CykloSvec, Pivovaru Platan a Radia
Faktor. Jako bonus bylo zarazeno volné startovné na jednotlivé zavody série v roce 2005.
Stastnym dr¥itelem se stal pro zavod v Prachaticich a v Jistebnici Petr Kasek, zavod v
Horni Cerekvi si sjede zadarmo Katka Nadvornikové, ve Zruc¢i nad Sazavou nebude platit
David Fiedler a stejn& na tom bude Petr Mikula v Pisku. Do Ceskych Budgjovic piijede

bez starosti o startovné Jan Lorenz.

A na samy zavér zlstalo losovani o hlavni cenu ANLEN GALAXY SERIE -
kolo Anlen Strato za 15 000,- K¢ mezi témi, ktefi absolvovali alespon Ctyfi z Sesti zavodu

AG série. Celkem se to tykalo 127 ucastniku, ale protoze pfimo na vyhlaseni, coz byla
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podminka zafazeni do losovani, se jich dostavilo pouze 49, byla rdzem Sance na vyhru
podstatné vyss$i. Nakonec se usmalo §tésti na Jana Bartu z Blatné, jehoz slosovatelny
kupon byl pied zraky viech kolem 20. hodiny vytazen z osudi. Cenu piedal Karel Svec,

majitel f. CykloSvec.

Za ptipomenuti jisté stoji i to, Ze zavodnici meli v pribehu veCera moznost se k
ANLEN GALAXY sérii 2004 vyjadrit prostiednictvim pruzkumu spokojenosti. Vysledky
poslouzi poradatelim k lepSimu zmapovani svého usili a k tomu, aby lépe splnily
pozadavky svych zavodnikd. Vysledky tohoto prizkumu budou do konce roku 2004

zpracovany a umisténé s komentarem na http://www.anlen.cz/serie2004/

A nez se ptitomni vrhli na parket, stacili poradatelé jeste podekovat
pritelkynim, manzelkam a détem za toleranci ve stresuplnych okamzicich pfiprav i
vyraznou pomoc piimo pii poradani, pratelim a kamaradim, protoze bez nich by se ziejme
ani jeden zavod neuskuteCnil a samoziejmé zavodnikim, za to, Ze pfijeli, protoze to je

dikazem toho, ze zavody, které poradaji, maji smysl.

Tomas Novak
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Summary

The diploma thesis is concerned with a marketing communication for a
particular sports event, namely the GALAXY ANLEN series. These are the mountain bike
marathon series and I prepared the marketing communication of this event in cooperation

with my colleagues.

The thesis describes a history of the entire project from the very beginning up
to present is described here. I outline hypotheses which we took into account at the initial
stage of the project. The first hypothesis was based on advertising the champions group
who would attract more contestants. The second hypothesis anticipated the marketing
communication improvement after a more detailed contestants’ categorization had been
performed followed by increase of contestants in given categories. The third hypothesis
anticipated increased usage of means of electronic communication. Further, all aspects
influencing the marketing communication strategy, marketing researches and resulted

changes are described here.

In the conclusion, the achieved results are compared to initial hypotheses. The
benefit of advertising champions within the marketing communication not been confirmed.
Nevertheless, the benefits of contestants’ categorization and the hypothesis on electronic
marketing communication increase have been confirmed. In addition, the diploma thesis

also includes the future prospects of the entire project.
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