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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingova komunikace Prazského Rallysprintu

Hlavnim cilem prace je popsat a zjistit soucasny stav
marketingové komunikace a na zakladé ziskanych dat zhodnotit
stavajici marketingovou komunikaci, piipadn€¢ navrhnout jeji

zlepSeni.

V praci jsou pouzity kvalitativni metody v podobé
strukturovaného rozhovoru, deskriptivni pfipadové studie,
analyzy dokumentl a monitoringu. Rozhovor umoznuje
seznamit se s dosavadni marketingovou komunikaci a pouzitymi
komunika¢nimi  nastroji. Pro ziskani vice informaci
0 marketingové komunikaci byla vyuzita deskriptivni pfipadova
studie. Analyza dokumenti napomohla k rozboru internich
dokumentdi, zejména reportli, marketingovych pravodct
a propagacnich materiali. Na zdkladé monitoringu doslo
K vizualnimu prozkoumani komunikac¢nich materialt
k pifipadnému vylepSeni. Pozornost této metody byla zamétena
I na sponzory ajejich umisténi. Mezi kvantitativni metody této
prace lze zatradit dotaznik, jehoz cilovou skupinou jsou fanousci

motoristického sportu.

Vysledkem této prace je zhodnoceni plvodni marketingové
komunikace a tvorba navrhu na jeji zlepSeni. V novém navrhu
doslo k rozSifeni tiStén¢ reklamy, internetové komunikace
prostfednictvim ptimého pfenosu, do PR aktivit se zpét zavedly
tiskové konference a u sponzoringu probehly kroky k zvySeni
visibility spolupracujicich partnerti. Novy navrh pracuje také

s novym komunikaénim néastrojem, guerilla marketingem.

Propagace, reklama, PR, nové trendy v marketingu, rozhovor,

dotaznik, rallye



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Prague Rallysprint’s marketing communication

The main goal of this thesis is description and survey of the recent
marketing communication of the Prague Rallysprint,
and evaluation present marketing communication on the basis
of finding data; alternatively create some suggestions for its

improvement.

In this thesis, following qualitative methods are used: structured
interview, descriptive case study, analysis of documents
and monitoring. Interviews show the original promotional
strategy and promotional instruments. Descriptive case study
was used to gain more information about promotional strategy.
Document analysis helped to study internal documents like
reports, marketing guides and promotional materials. Monitoring
was used to visual exploration of promotional materials, so that
they can be improved. This method was also focused on sponsors
and their position. In this thesis is used questionnaire
as quantitative method. The goal group are fans from motor

sports.

The results of this thesis are the evaluation of original marketing
communication and creation of suggestion for its improvement.
In a new project come to expand of printed advert, internet
communication via live stream, PR activities work back with
press conferences and at sponsoring go steps for reach visibility
of co-operated partners. New project works with new

communication instrument, guerrilla marketing.

Promotion, advertising, PR, marketing new trend, interview,

questionnaire, rally
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1 UVOD

Sport Ize definovat jako urcitou pohybovou ¢innost provozovanou dle urcitych
na pohybovou ¢innost, na druhou stranu provozuji se sporty nenaro¢né na pohyb,
za to vyzaduji pottebu urcitého vybaveni. Mezi takové sporty se fadi motoristické sporty,
kam patii automobilové soutéze. Do kategorie automobilovych soutézi patii predevsim

rallye, které 1ze provozovat prakticky kdekoliv.

Rallye je sport pofadany na uzavienych komunikacich ruznych trovni. Tato soutéz
se sklada z n¢kolika etap, rozdélenych na jednotlivé rychlostni zkousky. Rychlostni
zkousky na sebe nenavazuji, presun mezi nimi probiha po bézné oteviené komunikaci,
kde 0castnici soutéZze musi dodrzovat veskera pravidla silniéniho provozu. Rallye
se Ucastni pouze zdvodnici se specidln€ upravenymi vozy, které musi projit testovanim
néarodni sportovni autoritou, v Ceské republice se jedné o Federaci automobilového sportu
(FAS ACR). Cilem rallye zavodt je projet stanovenou trasu V co nejkrat§im Gase

S €0 nejmensim poctem penalizaci po prijjezdu asovou kontrolou.

Rallye se fadi v Ceské republice mezi divacky atraktivni sporty, motoristickym
nadSencim nabizi velké mistrovské soutéze, kam patii Barum Czech Rally Zlin, Rally
Piibram, Rally Bohemia Mlada Boleslav, nebo volné podniky, s oblibenym TipCars

Prazskym Rallysprintem.

Pro ziskani urCitych finan¢nich prostfedkd na pofadani soutéze se jako jeden
Z nastroji marketingové komunikace vyuziva sponzoring. Sponzofi jSOU V ramci
visibility uvadéni do nazvi soutéze nebo jednotlivych etap. Automobilovi zavodnici také

uzce spolupracuji s riiznymi partnery. Protisluzbou za partnerstvi v soutézich umist'uji

loga sponzorli na své automobily.

Tato prace se zaméfi predevsim na marketingovou komunikaci TipCars Prazského
Rallysprintu. Tato soutéz se kona kazdy rok na konci sezony jako volny zabavny podnik
ur¢eny hlavné pro divaky. Zavodnici se touto cestou louci se soutézni sezonou a dekuji
svym partneriim a divakiim za podporu. Prvni zdvod se uskutec¢nil posledni listopadovy
vikend v roce 1995, v soucasnosti ma tedy vice jak 20 letou tradici. A proto by bylo dobré

se zam¢fit, zda divaci o této soutézi dobie védi z riznych komunikac¢nich kanald.
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2 CIL A UKOLY PRACE

2.1

CIL PRACE

Hlavnim cilem prace je zjisténi stavu soucasné marketingové komunikace Prazského

Rallysprintu. Ziskand data poslouzi ke zhodnoceni, pfipadné¢ k navrhu na zlepSeni

soucCasné marketingové komunikace.

2.2

UKOLY PRACE

Mezi hlavni ukoly prace patfi:

O

o

charakteristika akce

analyza textll a dokumentt tykajicich se marketingové komunikace Prazského

Rallysprintu

strukturovany rozhovor s feditelem zavodu

tvorba dotazniku, kde cilovou skupinou jsou fanousci motoristického sportu
analyza soucasné marketingové komunikace Prazského Rallysprintu

navrth a doporuceni na zefektivnéni marketingové komunikace Prazského

Rallysprintu
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Uspéch firmy se odviji od marketingové komunikace. Firma miZe vejit na trh
se skvélym produktem, ktery prezentuje Gizasnou cenou, pokud se ale zakaznici o daném
produktu natrhu nedozvédi, nabizeny produkt nemusi generovat stanovené cile,
se kterymi firma na trh vstupovala. Marketingova komunikace prostfednictvim svych
nastroji pomaha, aby produkt vesel urcitym zptisobem do povédomi a navazal kontakt

se zakaznikem.

Vysekalova (2007, s. 20) marketingovou komunikaci definuje jako: ,,komunikaci
komercniho charakteru (commercial communications), jejiz cilem je na zdklade
predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy tech,
nakteré chce piisobit ve shodé s nasimi zaméry.” Podle Caslavové (2003)
je marketingova komunikace piesvéd¢ivou komunikaci, ktera se realizuje za smyslem

prodat produkty potencidlnim zédkaznikim.

~Marketingova komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjsim nastrojem marketingového
mixu. Obnasi vSechny ndstroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.” (De Pelsmacker, 2003,
S. 24)

Ve sportovnim prostiedi je marketingova komunikace také dilezitym prostfedkem.
Sportovni organizace se prostfednictvim komunikacnich nastroji snazi sdé€lit co nejvice
informaci o konané sportovni udalosti fanousktim sportu a také ptilakat Sirokou vetejnost,

tedy nejen sportovni fanousky.

Organizace pomoci marketingové komunikace ovliviiuji nebo presvédcuji zakazniky
soucasné 1 potencialni sdilenim informaci. Informace mohou byt sdélovany pomoci

osobni nebo masové komunikace, viz tabulka ¢. 1:
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Tabulka €. 1: Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti
» rychlost nizka vysoka

» naklady na jednoho piijemce vysoké nizké

Vliv na jednotlivce

» hodnota dosazené pozornosti vysoka nizka
» selektivni pfijeti relativné nizké vysoké
» ucelenost vysoka mirné nizsi

Zpétna vazba

» piimost dvoustranna jednostranna
» rychlost zpétné vazby vysoka vysoka
» méfeni efektivnosti presné obtizné

Zdroj: De Pelsmacker (2003, s. 27)

Osobni komunikace se zaméfuje na jednotlivé zakazniky a je praktikovana v oblasti
osobniho prodeje. Osloveni $iroké vetejnosti vyzaduje Cas, i vyS$§i naklady, nebot
za osloveni jednoho zédkaznika se prodejci vyplaci mzda za odvedenou praci. Jelikoz
se prodejce vénuje pouze jednomu zajemci, upoutd jeho pozornost a kladenim otazek
si prodejce ovéti, zda sdéleni zakaznik porozumél. Rychlost zpétné vazby je vysoka,
prodejce prakticky ihned vi, zda produkt prodéa nebo ne. Efektivnost je presné métitelna
podle vzorce prodej / pocet navstév. S masovou komunikaci se setkava kazdy, zaméfuje
se na Sirokou vetejnost. Pro vytvoreni z4jmu o produkty vyuziva reklamu v ¢asopisech,
televizi nebo v hromadnych prostfedcich. Reklama v televizi neni na prvni pohled levnou
zalezitosti, na druhou stranu ndklady na osloveni jednoho potencialniho klienta
se podstatné Snizuji oproti osobni komunikaci. Selektivni pfijeti reklamy je ovSem
vysoké, protoze mnoho lidi reklamy v televizi vypind a nevénuje jim dostate¢nou
pozornost. Zpétna vazba je pomalé a efektivnost komunikace obtizné méfitelnd, vyZaduje

pruzkum trhu. (De Pelsmacker, 2003)

Podoba marketingové komunikace se odviji od aktivit, orientace organizaci a jakym
cilim chtéji dostat. Kazda organizace ma své specificke cile, které se od ostatnich mohou
lisit. Aby se dosahlo spokojenosti na obou stranach, tedy jak na strané spotiebitele,
tak na strané organizaci, je nutné spravné své cile stanovit a definovat. Podle Heskové

a Starchong (2009) se cile rozdéluji do riiznych oblasti. Jedna se o oblasti:
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e vytvafeni a stimulovani poptavky — vyuziti kratkodobych podnétl (podpora
prodeje, PR, sponzoring),

e diferenciace produktu, podniku — hledani zptsobii, jak se odlisit od konkurence,

e diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — vyvoj obchodnich mist na urcité znacky
a segmenty zakaznikd,

e stabilizace obratu a rist obratu, zvySovani trzniho podilu — vyrovnani vykyvi
zpusobenych sezonnosti, cyklicnosti,

e rozhodovani o vybéru a sestaveni zpravy — odhad reakce ocekavané

u spotiebitelll, tvorba sdéleni, které ptilaka pozornost.

Pokud se tyto oblasti aplikuji do sportu, prostfednictvim marketingové komunikace
organizace stimuluje poptavku podporou prodeje. Formou soutézi, napf. vytvofit
jednoduchou tipovaci soutéz o listky na sportovni udalost, rozsiii zajem. Public Relations
vyuzivaji sportovni organizace v podobé tiskovych konferenci, kde se ui¢astnici sportovni
udalosti sejdou s vetejnosti nebo médii, a predstavi program, zajimavosti, fakta ohledné
dané sportovni akce. Marketingové komunikace by také méla ptispét k vétSimu zajmu
0 sportovni akci, motivovat k vyssi navstévnosti a ukazat vyhody oproti konkurenci,
které se v okoli nebo i v celé Ceské republice konaji. Dilezity je hlavné posledni cil.
Pokud organizatoti sportovni udalosti zvoli spravnou formu sdé€leni, které¢ fanousky

sportu zaujme a piilaka, mohou oc¢ekavat vysokou navstévnost.
Cile marketingové komunikace Ize rozdé€lit do tii kategorii, viz obrazek €. 1:

Obrazek ¢. 1: Kategorie komunikacnich cili

Komunikacéni cile

A

Pokryti Proces Efektivnost

Zdroj: De Pelsmacker (2003, s. 158)

Stejny autor do cile pokryti fadi obsazeni cilové skupiny nejacinnéj§im zptsobem.
Podminkou pokryti je dobra segmentace, pohled ptijemce na chovani médii. Procesy jsou

definované jako podminky, které musi byt dodrzeny, aby byla komunikace efektivni
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jelikoz cil pokryti zajist'uje pouze spravny smér akce a proces dostatecné zpracovani.
3.2 Komunikac¢ni proces

Prostfednictvim komunika¢niho procesu organizace piedavaji informace z jejich
prostiedi spotiebitelim. Pokud chce organizace v ramci marketingu efektivné

komunikovat, méla by znat prvky komunikace, viz obrazek ¢. 2:

Obrazek €. 2: Prvky komunikaéniho procesu

™,
Miédia \
Ddesilatel ‘—pl Kadovani I Sdéleni | :I Dekddovani ]—b[ Prijemce

F i

L 4

Oblast zkuienosti odesilatele Oblast zkusenosti pfijemce

Zdroj: Kotler (2007, s. 819)

Odesilatel je ucastnik komunikace, ktery posila sdéleni. Na druhé strané stoji
ptijemce, ktery sdéleni piijima. Kodovani prevadi sdéleni a mySlenky do symbolické
podoby. Samotné sdéleni tvoii soubor slov, obrazkl, symbold, které v podobé reklamy
nebo inzeratu odesilatel posila prostfednictvim médii (televize, rozhlas, noviny, internet,
atd.). Pfijemci sdéleni dekoduji: ptifadi vyznam zakdédovanym symbolim. Sdéleni
se povazuje za ucinné, pokud kodovani odesilatele odpovida piijemcovo dekodovani.
Odezva je reakci piijemce po zhlédnuti reklamy (nakup, zajem o produkt). Za zpétnou
vazbu se poklada ¢ast odezvy, kterou piijemce sd€li odesilateli v podobé kritiky nebo
kladného hodnoceni. Sum Ize popsat jako zkresleni b&hem komunikaéniho procesu.
Zanasledek ma, Ze pfijemce dostane jiné sdéleni, nez odesilatel poslal. Stane

se tak rozptylenim piijemce béhem kontaktu se sdélenim.

Odesilatelem v ramci této prace je organizator PraZzského Rallysprintu, tedy MPA
Motorsport v ACR. Ten posila sdéleni v podobé inzeratu fanouskiim rallye, jakoZto

pfijemcim sdéleni. Kdédovani odpovidd slovnim spojenim a slogantim, které jsou

15



na inzeratu vyobrazeny, a které fanouSci dekoduji. Odezvou je pak ucast fanouska

na Prazském Rallysprintu nebo jeho hodnoceni na socialnich sitich.

Podle Heskové (2009) muze nastat problémova situace béhem komunikac¢niho
procesu tehdy, kdy si ptijemce sdéleni vylozi dle jeho vlastnich hodnot, nazoru a postoju,
tedy odlisn¢ od zamysleného komunika¢niho zdméru. Jestlize piijemce sdéleni zjisti,
ze ziskand informace je pro néj uzitecna, zapamatuje si jeji obsah. Pokud nevidi diilezitost
ve sdéleni, nevénuje mu dale pozornost a z paméti se sdéleni vytraci. Vybér informaci
se nefidi vzdy logikou, je podlozen subjektivnim postojem, hierarchii hodnot a osobnim

citénim.
3.3 Integrovana marketingova komunikace

Slovniky cizich slov definuji integraci jako spojeni, splynuti, sjednoceni, uceleni.
Integraci marketingové komunikace lze charakterizovat jako spojeni jednotlivych

marketingovych nastrojii do jednoho celku.

Pickton, Broderick in Ptikrylova (2010, s. 48) integrovanou marketingovou
komunikaci popisuji jako: ,, uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci
a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju podpory

prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii.

Kotler (2007) definuje komunikacni integraci jako koncepci, diky niz spole¢nost
spojuje a uvadi do souladu nastroje komunikace, které poté piinesou jasné a presvédcivé
sdéleni. De Pelsmacker (2003) vidi hlavni pfinos integrované marketingové komunikace
vV pfedavani souboru sdéleni a informaci cilovym skupindm vhodnymi prostiedky
a informacnimi kanaly. Tim by se méla komunikace stidt ucinnéj$i na zakladé

synergického efektu v souladu mezi pouZitymi nastroji a sdélenim.
Mezi vyhody integrované komunikace Vysekalova (2010) zatazuje:

e osloveni kazd¢ cilové skupiny jinym zpiisobem,

e Uspornost a u¢innost dosahovana vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroj,

e vytvafeni jasného positioningu znacky, tedy formulace jednotného obrazu
v myslich zakaznik,

e interaktivita, dialog a naslouchani nazoru ptijemce sdéleni.

Nevyhodou muze byt riziko nespojité komunikace nebo jeji jednotvarnosti.

Nadmérn¢ opakované sdéleni mize piijemce podrazdit nebo nudit.
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V nésledujici tabulce ¢. 2 je zobrazen rozdil mezi klasickou a integrovanou

komunikaci.

Tabulka €. 2: Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace ‘ Integrovana komunikace ‘
Zameétena na akvizici, prodej Zamétené na udrzovani trvalych vztahii
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranni komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace - samoobsluha

Iniciativa na strané vysilajiciho Ptijemce pfebira iniciativu
Presveédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentalni

Zdroj: van Raaij, in De Pelsmacker (2003, s. 31)

Tabulka prezentuje, jak spole¢nosti praktikujici klasickou komunikaci vyuzivaji
masové prostiedky, aby se sdéleni dostalo do povédomi co nejvice piijemctiim, a zvysily
tak prodeje. Z hlediska néakladi, je klasicka komunikace naro¢na na finance, jelikoz jejim
cilem je zasdhnout a piesvédc¢it co nejvétsi masu obyvatelstva. Zatimco integrovana
komunikace se zamé&fuje piimo na uréitou cilovou skupinu zakaznikl a jejich
spokojenost. Piiprava integrované komunikace vyzaduje peclivost, aby se jednotlivé

nastroje vzajemné propojovaly a poslali cilové skuping jasné sdéleni.
3.4 Strategie marketingové komunikace

Tvorba efektivni marketingové komunikace zavisi na strategickych tkolech,
které vychazeji z cili marketingové komunikace. K tomu, aby marketingovy manazer
vytvofil strategicky plan, musi védét, ¢eho chce pomoci marketingové komunikace

dosahnout, jakym zplisobem, kdy a také proc.

,, Komunikacni strategie prispivaji k dobré informovanosti zakaznika a k uspésnému
prodeji zbozZi. Bez komunikace se nemiiZe informace o existenci nasi firmy ¢i nasich

Vyrobkui i sluzeb dostat k zakaznikium ¢i k dalsim firmam. ** (Blazkova, 2007, s. 127)
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Pro sestaveni komunikacni strategie existuje v literatufe spousta modell. Jednim
z modell je metodicky postup od Heskové (2009), ktery je chronologicky sestaven
ze sedmi casti:

e urceni piijemce zpravy — identifikace cilové skupiny,

e stanoveni cili komunikace a uréeni oc¢ekavané reakce,

e sestaveni zpravy — vybér sdéleni,

e vybér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy,

e rozhodnuti o skladb¢ komunika¢niho mixu,

e zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu pro marketingovou komunikacéni

strategii,

e zabezpeceni zpétné vazby a systému méfeni ti¢innosti.
Vastikova (2008) sestavila komunikacni strategii z Sesti kroki, mezi které fadi:

e situacni analyzu,

e cile marketingové komunikace,

e stanoveni rozpoctu,

e strategii uplatnéni nastrojii komunikaéniho mixu,
e realizaci komunikaéni strategie v praxi,

e vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie.

Dle autorky Sestikrokoveé komunikacni strategie situa¢ni analyza obsahuje podrobnou
identifikaci firmy, jeji ¢innost, poskytované produkty, dosavadni postaveni na trhu,
stavajici a potencidlni zdkazniky a nejvétsi konkurenci, kterd pusobi na jeji ¢innost
natrhu. Do situani analyzy také patii externi faktory, jako legislativa v oblasti

marketingové komunikace, etické kodexy, mira oblibenosti.

Pro tvorbu marketingové komunikace sportovnich udalosti je vhodny prvni model
komunikacni strategie doplnény o situacni analyzu. Situacni analyzou organizatofi
sportovni udalosti dojdou k ptehledu, jak si stoji v nabidce sportovnich udalosti v okoli
nebo v celé Ceské republice v porovnani s konkurenci. Vybér prvniho modelu spoéivéa
v uréeni piijemce zpravy a sestaveni zpravy. Pokud chce sportovni organizace vyslat
ucinné sdéleni mezi piiznivce sportu, méla by se zaméfit na to, co bude sd€lovat a hlavné
komu. Dtlezitym krokem béhem komunikaéni strategie je zvolit spravny okruh
sportovnich nadSencti, kterym bude odesilana zprava s informacemi o sportovni udalosti.

Tyto dvé skutecnosti v druhém modelu uvedeny nejsou.
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3.5 Komunikac¢ni mix

Kazda organizace, kterd chce o sob¢ dat na vefejnosti védét, vyuziva marketingovou
komunikaci. Marketingovou komunikaci tvoti soubor nastroju, jehoz kombinaci dosahuje

organizace stanovenych cilii. Tuto kombinaci lze nazvat jako komunika¢ni mix.

Odborné publikace zaméfené na marketingovou komunikaci se vzajemné shoduji

a spolecné mezi zdkladni nastroje tadi:

e reklamu,

e podporu prodeje,
e osobni prodej,

e pfimy marketing,
e public relations,

e sponzoring.

Vysekalova (2007) roz$ifuje komunikacni néastroje o novd média, obaly, veletrhy
a vystavy. Jelikoz se vyvoj nedd n¢jakym zpiisobem zastavit, ovlivnil i marketingové
nastroje. Obdobi 21. stoleti nabizi nové trendy i z oblasti komunikace, mezi které

Ptikrylova (2010) tadi:

e guerilla marketing,

e mobilni marketing,

e virdlni marketing,

e promotional marketing,

e event marketing.

Podniky disponuji Sirokou $kalou moznosti, jak zaujmout trh. K tomu staéi pouze
zvolit spravny krok a vhodné néstroje. Kazdy nastroj se prezentuje svymi urcitymi
vlastnostmi a nakladovou naro¢nosti. Pokud chtéji marketingovi pracovnici sestavit

vhodny komunikaéni mix, musi znat charakter jednotlivych komunikacnich nastroju.
3.5.1 Reklama

Reklama je jednim z neznaméjSich néstrojii komunikace. Lidé se s ni setkavaji
na kazdém kroku: v MHD, televizi nebo radiu, novinich a casopisech, na silnicich.

Reklama se stala soudasti kazdodenniho zivota kazdého z nas.
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Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. tika, ze: ,, reklamou se rozumi ozndament,
predvedeni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavbu,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci, ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. *

Dle Vysekalové (2010) je ukolem reklamy tvorba a Sifeni zprav organizaci
nabizejicich produkty s komerc¢nim cilem. Jedna se o placené zpravy, které vyuzivaji

média k zasazeni cilové skupiny.

Aby organizace co nejvice zasdhly cilové skupiny, vyuzivaji masmédia.

Za masmédia Monzel (2009) povazuje:

e televizi — dulezité médium pro reklamu, reklamni spoty v televizi se vyuZzivaji pro
rychlé vniknuti do povédomi,

e rozhlas — klasické doplikové médium, velké celostatni stanice maji moznost
zasédhnout velké mnozstvi posluchaci,

e kino — vyborné se hodi pro emocialni reklamy, kdy je reklamni u¢inek intenzivni,
kratky,

e denni tisk — klasické informaéni médium, charakterizuje se aktudlnimi
informacemi, velkym zasahem a vérohodnosti,

e neodborné Casopisy — zasahuji Siroké publikum a umoznuji vicenasobny kontakt,
médium je pouzivano Castéji, jedna se predevsim o televizni programy,

e venkovni reklamu — zasahuje kazdého, kdo se pohybuje venku, moZnost

regionalni selekce.
Reklama, jakozto sdélovaci prostiedek, plni nékolik funkci, a to dle Caslavové (2009):

e funkci informaéni — dilezita v pocatcich existence produktu, stimuluje primarni
poptavku, sdéluje informace o novém produktu, zméné ceny, zplisobu uZzivani,
produktu, novych sluzbach,

e funkci piesvédCovaci — vyuziva se v prostiedi intenzivni konkurence, kdy ptisobi
na vytvareni poptavky po produktu konkrétniho vyrobce, smyslem je posileni
preference zbozi urcité firmy, snaha o ziskdni zdkaznikd konkurence, posileni
image produktu, tlak na okamzity nakup,

e funkci upominaci — své uplatnéni nachéazi ve stadiu zralosti produktu, jejim

ucelem je pfipomenout zékaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou dobte zna.

20



3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako soucast komunika¢niho mixu hraje ve své oblasti také velmi
dualezitou roli. Na scénu ptichézi tehdy, pokud je pro zdkaznika slozité rozlisit jednotlivé

produkty a jejich kvality a klasicka reklama na to sama nestaci.

., Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kratkodobym podnétem, ktery
podporuje nakupni chovani zakaznikii a zvysuje efektivnost prodeje vyrobcit i obchodnich

meziclankii. “ (Machkova, 2009, s. 177)

Marketéti podporu prodeje kombinuji s reklamou. Vydaje na tento komunikacni
nastroj rychle rostou. Rust vydaji je vyvolan tadou faktord, ty jsou zndzornény

na obrazku ¢&. 3.

Obrazek ¢. 3: Faktory ovliviiujici rostouci vyuZzivani podpory prodeje

Zahlceni
komunikaci

Medostatedna
diferenciace

Sila distribuénich
kandl

Snifovani loajality
ke znafce
Nakupni rozhodnuti
vznika v obchodé

PODPORA
PRODEJE

Kratkodoba W
arientace

Zdroj: De Pelsmacker (2003, s. 358)

Na trhu se nachézi stale vice produktii rozdilné kvality a pro zakaznika jsou mnohdy
nerozeznatelné. Organizace prostfednictvim podpory prodeje miiZe pfitdhnout pozornost
cilové skupiny, diferenciovat se tak od ostatnich a pfimét zakazniky ke koupi. VétSina
rozhodnuti o koupi probihd az v misté ndkupu, proto je podpora prodeje nejefektivnéjsi
v misté a dob¢, kdy zakaznik tesi, co koupit, a stava se tak atraktivnim presvédCovacim
nastrojem. Pro firmy, které chtéji vidét okamzité vysledky komunikace se spotiebiteli

aefekty reklamy jim pfijdou pfilis zdlouhavé, vyuzivaji podpory prodeje, ktera
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se zaméfuje na zménu chovani a je ihned métitelna. Nastroje podpory prodeje mohou
ovlivnit i chovani distributord, kteti ¢ekaji urcité vyhody a podileji se na podpurnych

aktivitdich dan¢ho vyrobce. (De Pelsmacker, 2003)
3.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej se povazuje za nejstarSi a nejucinnéj$i ndstroj marketingové
komunikace. Jednd se o pifimy kontakt se zdkazniky, komunikaci ,,tvari v tvai* mezi

dvéma nebo nékolika jedinci, kde hlavnim cilem je zaujmout a prodat nabizeny produkt.

Keller (2007) vidi vyhody osobniho prodeje v odesilani detailniho sdéleni, Sitého
na miru, pfimo zdkaznikim. Z toho pak lze zjistit zpétnou vazbu, kterd napomaha
k uzavieni prodeje. BEhem osobniho prodeje také dochazi k identifikaci potencialnich
zdkaznikd, proto se mohou poté navrhnout feSeni upravend na miru. Své vyhody
ma osobni prodej i po uzavieni prodeje. Stale probihd osobni kontakt se zdkaznikem
a prodejce tak mize vytyCit problémy spojené s nabizenym produktem a dale zajistit
spokojenost spotiebitele. Nevyhodou jsou vysoké naklady investované do Skoleni

prodejci.

Osobni prodej, nejucinnéjsi nastroj pii vytvareni preferenci a presvédceni zdkaznika,
plni fadu dal$ich tkold v celém procesu komunikace se zdkaznikem. Ukoly osobniho

prodeje jsou zobrazeny v tabulce ¢. 3.

Tabulka €. 3: ﬁkoly osobniho prodeje v procesu komunikace se zakaznikem

ZAkladni faze komunika¢niho | Ukoly osobniho prodeje

procesu se spotiebitelem
Informovanost » prvni kontakt se zakaznikem

» identifikace a odhad potieb zakaznika — kvalita, cena,
platebni a dodaci podminky, servis

Postoj, preference, » prezentace produktu
presvédceni » diskuse — reakce na dotazy zakaznika
» pomoc pii hodnoceni produktu zdkaznikem

P ziskani duvéry a presvédceni zakaznika

Nakup, opakovany nakup P uzavieni kontraktu — prodeje

P ponakupni aktivity prodejce — péCe o zakaznika,
budovani vztahu

Zdroj: Srpova (2010, s. 222)
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Ve sportovnim prostiedi lze tyto tukoly vyuzit pfedevsim v oblasti prodeje
sportovniho zbozi, kdy osobni prezentace sportovniho zbozi stimuluje potieby zakaznik.
U poradani sportovnich akci se osobni prodej aplikuje do oblasti sponzoringu,
kde sportovni organizace hledaji partnery pro potadani. Organizatofi sportovni udalosti
osobn¢ jednaji s jednotlivymi potenciondlnimi partnery a nabizeji své sluzby,

aby v pripadé zajmu partnera uzavieli smlouvu o vzajemné spolupraci.
3.5.4 Primy marketing

Pfimy marketing nebo také direct marketing: ,, vyuziva primych kandlu k osloveni
zakaznikit a kdoruceni zbozi a sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych
prostredniku (meziclanki). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing,

internetové stranky a mobilni zarizeni. * (Keller, 2007, s. 642)

Frey (2005) uvadi, Ze pfimy marketing se zaklada na pfimé komunikaci s vybranymi
zakazniky ve snaze navazat individudlni kontakt a ziskat bezprostfedni odezvu.
S rozvojem novych médii ziskala na vyznamu komunikace pfes internet, mailovou postu,

SMS a elektronicky obchod.

Vyuziti pfimého marketingu pifina§i vyhody pro obé strany obchodu, tedy

jak pro kupujiciho, tak i pro prodavajiciho, viz tabulka ¢. 4.

Tabulka €. 4: Vyhody primého marketingu

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Presné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky

Mg¢ftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Duivéryhodnost komunikace ey )
uspésnost prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova (2010, s. 95)

Piimy marketing mé i1 své nevyhody, a to pfedevs§im z hlediska vysokych nakladi.
Organizace musi vynakladat finan¢ni prostfedky na ziskani kvalitnich databazi a realizaci
zésilek. Podle Prikrylové (2010) mohou piijemci sdéleni vnimat jako obtézujici, pokud

se s nim setkdvaji ve vétSi mife, coZ mlzZe vyvolat pocit zahlceni nabidkami. Pfimy
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marketing neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem, je ur€en pro individualni

komunikaci se zakazniky.
3.5.5 Public relations

Public relations je komunikacéni nastroj, ktery slouzi k budovani dobrého jména firmy

Vv ocich téch, kteti spadaji do cilové skupiny v rdmci komunikac¢nich cila.

Public relations Ize definovat jako obchodni vytvafeni vefejného minéni
k soukromému prospéchu, coz se da vysvétlit jako ¢innost organizaci, které svym
chovanim na trhu plisobi na tvorbu nazort spotiebiteli. PR agentury vidi public relations
jako vyuziti médii k dosahnuti marketingovych cilii svych klientd. V praxi se ale PR
muze pouzit pro sdélovani zprav, tvorbu image nebo k tvorb¢ pfijmu a zisku. Na rozdil
od vylepovani symbolt, vyskakovani reklam na internetovych strankach, public relations
pracuje s médii, které publikuji a rozesilaji p¥ib&hy, ¢lanky, novinky a informace, které

podporuji marketingové cile. (Yaverbaum, 2006)

Svoboda (2009, s. 17) povazuje public relations jako: ,, socidlnékomunikacni aktivitu.
Jejim prostiednictvim organizace pusobi na vnitini i viéjsi verejnost se zamerem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni
aduvery.

Public relations vyuziva své nastroje pro tvorbu urcité publicity neboli pozornosti
vetejnosti. Publicita mlZe byt pro podnik pfinosem a zvySovat trzby organizaci,
nadruhou stranu muze mit ale i negativni G¢inek. Pokud se organizace dostane

do urcitého sporu s vefejnosti, Spatna poveést muze poté zpusobit ztratu zajmu zakazniku.
Public relations plni podle Heskové (2009) nésledujici funkce:

e informac¢ni — zprostfedkovava zpravy o organizaci pro vnitini i vnéj$i vefejnost,
e kontaktni — vytvafi a udrZzuje vztahy pro udrzeni zivota organizace,

e image — buduje pfedstavu o organizaci, zménu predstavy,

e stabiliza¢ni — ptedstavuje postaveni organizace na trhu a potvrzuje jeji pozici,

e harmonizaéni — pfispiva k ladu vztahtt mezi podnikem a spole¢nosti,

e zastupovani z4jmi — podpora nebo odmitani navrhl zdkonii se zastupci vladni

vefejnosti.

Pro plnéni téchto funkci vyuzivd nékolik néstroji. Kotler (2007) povazuje

za nejvyznamnéjsi nastroje tiskové zpravy, jejichZ soucast tvoii piiznivé zpravy o chodu
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organizace, jejich produktech a zaméstnancich. Mezi pisemné materidly se dale fadi rizné
brozury, bulletiny, ¢asopisy. Zdrojem tiskovych zprav mohou byt i nadchazejici akce
a aktivity, které organizace ¢ekaji. PR vyuziva i proslovi, kde ¢lenové vedeni vystupuji
s odpovéd'mi na otazky tykajici se chodu organizace. Tato ¢innost patii mezi ty, které
béhem nezvladani mimotadnych situaci mohou posSkodit image organizace. DalSim
nastrojem PR aktivit jsou specidlni pfrilezitosti, kam patii tiskové konference,

multimedialni prezentace, vzdélavaci programy urcené k zaujeti cilového publika.

Public relations jsou vhodnym komunika¢nim néstrojem pro sportovni organizace.
V ramci kondni sportovni akce mohou organizatofi vytvofit brozury a bulletiny
s informacemi o konkrétni akci, které budou doplnény zajimavostmi z ptedchozich
ro¢niki. Mezi hodné vyuZzivané nastroje ve sportovnim prostiedi patii tiskové konference,
které¢ se konaji pfed akci jako zdroj informaci ohledné organizace akce, nebo
bezprostiedné po akci, kde se upiesni konkrétni kroky a dalsi zaleZitosti, které béhem

pribéhu akce nastaly.
3.5.6 Sponzoring

Sponzoring je Casto vyuZivany komunikacni néstroj v oblasti sportu. Sportovni
organizace vyuzivaji partnerstvi s jinymi firmami pro ziskani finan¢nich prostfedkt
pro chod klubu nebo na poradani sportovni akce. JelikoZ jsou partnefi spjati se sportovni
organizaci, zvefejnénim sponzora na sportovni udalosti dochéazi k ptimému kontaktu

s cilovou skupinou, tedy sportovnim nadSenci.

Novotny (2011, s. 195) definuje sponzorstvi jako: , partnersky vztah mezi
hospodarstvim na jedné strané a sportem na druhé strané, kdy dochazi k vzajemnému
respektovani zajmii obou stran. Sponzorstvim se obecné davaji k dispozici penézni, vécné
prostredky a sluzby osobam a organizacim ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti
k dosazeni podnikomarketingovych a komunikacnich cilu. Jedna se o specifickou formu

partnerstvi mezi sponzorem a Ssponzorovanym, kde kazdy dosahne cilii s pomoci

druhého.

V ramci sponzorské spoluprace Prikrylova (2010) rozliSuje n€kolik druhii sponzort,

rozdil tkvi ve velikosti partnerské spoluprace:

e vyhradni sponzor — sponzor, ktery se podili jako jediny na akci nebo udalosti,
e generalni sponzor — hlavni sponzor, neni vsak jedinym partnerem akce,

e titularni sponzor —jméno partnera je umisténo do nazvu akce,
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e exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii — sponzor, ktery
ma vyhradni pravo ve své oblasti,
e fadovy sponzor — nejniz$i forma sponzorské spoluprace S nejnizs$i nabidkou

benefitd.
3.6 Nové trendy marketingové komunikace

V duisledku velkého mnoZzstvi marketingovych sdéleni 1idé v dnesni dobé neveénuji
témto informacim pozornost. Pfehnany pocet reklam, ktery pieruSuje televizni program,
lidé uz v soucasné dob¢ nesleduji a vyuzivaji povinnou piestavku k vécem, které béhem
sledovani poradi odkladaji. Diky pfesycenosti cilovych skupin jsou marketingovi
pracovnici nuceni vymyslet nové, €¢innéjsi techniky, které by vzbudily u potencialnich
zakazniki zajem.

3.6.1 Guerilla marketing

Ptesycenost zakaznikii reklamnimi upoutdvkami dala moZzZnost vzniku guerilla
marketingu, extravagantni form& marketingu. Guerilla marketing nevyuziva klasicka
média, charakterizuji ho nizké naklady. Hlavnim cilem guerilla marketingu je dosahnout

co nejvétsiho efektu s pouzitim minimalnich zdroju.

Margolis (2008) guerilla marketing popisuje jako typ marketingu, ktery ziska
spottebitele poutavym a neo¢ekavanym zpusobem. Guerilla marketing pouziva kreativitu

a nastroje, které jsou k dispozici, aby doslo ke spojeni se zakazniky.

Frey (2005) dopliuje, ze Guerilla marketing pouziva nastroje znamé
pod tzv. ambientnimi médii. Uzivani téchto nastroji spociva v umistovani netradi¢nich

médii do mist, kde se soustted’uji cilové skupiny téZko zasaZitelné klasickymi médii.

Jako ostatni nastroje marketingové komunikace, guerilla marketing ma své kladné
I zaporné stranky. Mezi pozitiva patii efekt prekvapeni pro ziskani pozornosti cilové
skupiny. Kladnou stranku vidi Monzel (2009) v ptitomnosti organizaci v médiich bez
vynalozeni velkého mnozstvi nakladd, nebo tvorba image zna¢ky, firmy nebo produktu.

Negativni strankou guerilla marketingu je obava z obtéZovani nebo poskozeni vetejnosti.

Organizace, které¢ zvolily svou marketingovou cestu pomoci guerilla marketingu,
ziskavaji své zdkazniky pomoci efektu piekvapeni. Netradicni média umisténa
neocekdvané na netradicnich mistech zaujmou velkou skupinu lidi. Diky nizkym

nakladiim mohou tento zplisob komunikace vyuZivat sportovni organizace, predevSim
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Z oblasti neziskovych organizaci, které maji na organizaci sportovnich akci a udalosti

omezeny rozpocet.
3.6.2 Mobilni marketing

Jen malo lidi v dne$ni dob¢ nevlastni mobilni telefon. Rozmach této technologie dal
moznost vzniknout dal§Simu novému trendu marketingové komunikace. Mobilni
marketing zobrazuje nejrychlejsi komunikaci se zakazniky. Da se charakterizovat jako

piimy marketing v oblasti mobilnich sluzeb.

Jakubikova (2008, s. 261) definuje mobilni marketing jako: ,,jakoukoliv formu
marketingu, reklamy nebo sales promotion aktivity, cilend na spotrebitele a uskutecnéna
prostrednictvim mobilni komunikace.” Mobilni marketing nevyuziva hlavni ucel
mobilniho telefonu, tedy telefonovani. Komunikace se zakazniky pracuje s ostatnimi

funkcemi, tedy textovymi zpravami formou SMS nebo MMS.

Subjekty vyuzivajici mobilni marketing podle Heskové (2009) mohou
prostfednictvim mobilnich sluzeb ptedavat rychlé informace o novinkach, novém zbozi
nebo sluzbach. Zasilanim informaci se snazi doptat svym zakaznikiim vysoky komfort
V dostupnosti aktudlnich informaci, nabidce produkti a sluzeb. V konkurenénim boji

poskytuji Sirsi informace nez konkurence.

Mezi vyhody mobilniho marketingu Frey (2005) fadi efektivnost a rychla
pfipravenost akce. Oproti klasickym komunikacnim néstrojim, které vyZzaduji n€kolika
tydenni pfipravy, mobilni marketing lze uskutecnit béhem nékolika dni, proto miize
pruznéji reagovat na potieby trhu. Marketing s vyuzitim SMS posiluje vztah mezi

spotiebiteli a vyrobky, zvySuje objem prodeje a frekvenci navstév v obchodech.
3.6.3 Viralni marketing

,, Viralnim marketingem se rozumi komunikace a distribuce myslenky zavisejici
na zakaznicich, kteri prendseji digitalni produkty pres elektronickou postu dalsim
potencialnim zakaznikum v jejich socialni oblasti a povzbuzuji tyto kontakty k dalSimu
presunu. ““ (Helm in Wilde, 2013, s. 6) Kdyz se lidé budou angazovat v rozesilani zpravy,

zastaveni Sifeni zpravy.

V dne$ni dobé€ jiZ internet umoZnil mezi lidmi rychlejsi presun informaci a ve velkém

mnozstvi. Lidé jsou ochotni si tyto informace mezi sebou vyménovat — to je dle
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Janoucha (2014) dobry dtivod, pro¢ pro svou komunikaci se zdkazniky zvolit virdlni
marketing. Je dobré se vSak fidit tim, Ze o dobré zkuSenosti s produktem se zakaznici
podéli pouze se svym blizkym okolim, za to Spatné zkusenosti s produkty se fikaji dobie
kazdému, tedy i cizim lidem. Tato sama skute¢nost miZe nastat i na internetu, kdy Sifeni
Spatnych zprav probihd mnohem rychleji nez pozitivni informace. Pfed zahajenim
viralniho marketingu si musi byt organizace jista tim, Ze pfichdzi na trh s kvalitnim
produktem, ktery v sobé ma i néco vic, co u lidi vzbudi zajem. Proto je dilezita dobra

znalost svych zakaznikd.

Frey (2005) definuje dvé formy viralniho marketingu: aktivni a pasivni. Aktivni
forma se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika, a tim zvysit povédomi
o znacce nebo produktu. Virova zprava obsahuje reklamni sdéleni, které zdkazniky nécim
zaujme, a ti se postaraji o dalsi $ifeni. Pasivni forma se snazi vyvolat pouze kladnou reakci

nabidkou kvalitniho produktu. Spoléhd na spokojenost zdkazniki a tim ina Sifeni

kladnych ohlast.

Viralni marketing se fadi mezi ndkladov€ nendro¢né formy komunikace
se zakazniky. Tuto metodu mohou vyuzit i sportovni organizace s omezenym rozpoctem
na organizovani sportovni udalosti nebo akce. Dulezitym faktorem je vyuzit kreativitu,
aby oznameni zdjemce o sportovni udalost zaujalo, ptekvapilo a donutilo samovolné
pteposlat sdéleni dale. Tim se zajisti Sifeni zpravy, a lze tak zarudit Gspé$nost akce

Z hlediska navstévnosti nebo sledovanosti.
3.6.4 Promotional marketing

,, Promotional marketing je dalsim marketingovym podnétem, zamérem, jejimz cilem
je vyzvat spotrebitele k akci. Ma primy a pozitivni vliv na chovani cilové skupiny diky
prokazatelné nabidce, i kdyz nema nezbytné nutny a hmatatelny prinos.*“ (Mullin, 2014,
S. 14) Promotional marketing pouziva jakoukoliv specialni nabidku, aby zvysil zajem
zékaznika a ovlivnil tak jeho ndkup. Tento typ komunikace se vyuziva, aby spole¢nost
nebo jeji konkrétni produkty vynikly mezi svymi konkurenty. Promotional marketing
muze byt soucasti ptimého marketingu. Zasilané propagacni materidly poStou nebo
mailem mohou obsahovat rtuzné kupdny, soutéze, vzorky vyrobkt. Promotional
marketing ma tu vyhodu, Ze Si ceni jak novych zakazniki, tak i stavajicich. Zatimco nové
zakazniky laka k vyzkouSeni produktu, u stavajicich zdkaznikli dochéazi k budovani

loajality. (Marketing-Schools.org, 2012)
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3.6.5 Event marketing

Sindler (2003, s. 22) pouzil k definovani event marketingu slova Svazu némeckych
komunikac¢nich agentur, ktery pod timto pojmem rozumi: ,,zinscenovani zazitkii stejné
Jjako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich
akct, které podpori image firmy a jeji produkty.” Sdéleni event marketingu lze
charakterizovat jako ptfedavani informace spojené s formou zvlaStniho piedstaveni,

prozitkem, ktery je vniman vice smysly najednou.
Heskova (2009) sméfuje cile event marketingu do riznych oblasti:

¢ identifikace s cilovou skupinou, zivotnim stylem,

e zvySeni povédomi o spole¢nosti,

e tvorba a posileni vnimani asociaci spojenych se znackou,
e poskytnuti zazitku,

e pobaveni klicovych klienti, odména pro dilezité zaméstnance.

Event marketing vyuziva jednotlivé komunikacni nastroje k zinscenovani zazitku.
Sindler (2003) je nazoru, Ze pro zapojeni event marketingu do komunikaéniho mixu

existuje hned nékolik divodi:

e cvent marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slou¢enim nékolika
komunikac¢nich nastroji se zvySuje u¢inek komunikace,

e cvent marketing nemize existovat samostatné — efektivni vysledek sdéleni
je efektivni pouze pii spojeni s ostatnimi nastroji komunikace,

e emocionalni komunikace je vlastni fadé komunikacnich nastroji — emoce

Ize najit i v reklamé, direct marketingu, na vystavach.
3.6.6 Ambush marketing

Ambush marketing lze také nazvat jako Skodlivy, parazitujici marketing. Tento
zpiisob marketingové komunikace voli spole€nosti, které se chtéji zviditelnit a pfizivit

se na ukor n¢koho jiného.

Ambush marketing se muze objevit i ve sportu. Oficialni partnefi sportovnich
udalosti utraci vysoké finan¢ni ¢astky za reklamni prava. Nasledné se na sportovni akci
objevi spolecnosti, které reklamni prava neplati, a pouzivaji svou reklamu pro ztotoznéni
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s konkrétni akci, 1 kdyZ oficidlnim sponzorem vibec neni. Timto chovanim Setii vysoké

naklady, které jsou nutné pro vznik partnerstvi. (Nufer, 2013)
3.6.7 Word-of-mouth marketing

Tato forma marketingu je zaloZena na Ustnim Sifeni zprav. Spociva ve sdélovani
nazori a dojmt z vyuzivanych produktt a sluzeb mezi zadkazniky. Zakaznici hodnoti ptes
vlastni zkusSenost produkty a sd€luji své poznatky ostatnim, predevsim rodin€ nebo svym

znamym a pratelim.

Tato forma marketingové komunikace ma dv¢ krajni podoby: spontanni nebo umély
Word-of-Mouth marketing. Spontanni Word-of-Mouth marketing vznika samovolné
prostiednictvim ur€ité Cinnosti zdkaznikd a zdjemci produktu bez pifimé motivace
od prodejce. Umély Word-of-Mouth marketing je vyvolan uméle pomoci podnéti
od producenti. Word-of-Mouth marketing vyuziva dva komunikaéni kanaly. Prvnim
je mluvena verbalni komunikace, ktera probiha prostfednictvim rozhovoru nebo
telefonatu mezi dvéma lidmi. Druhym kandlem je psana verbdlni komunikace.
Tu vyuzivaji uzivatelé internetu, mailové posty, socialnich siti nebo mobilnich telefonii.

(Managementmania, 2017)
3.7 Rallye

Rallye patii mezi automobilové soutéze, které se odehravaji na uzavienych béznych
pozemnich komunikacich, ale i1 v terénech rliznych urovni. Soutézni posadky zéavodi
ve specidlné upravenych vozech, které musi pfedem otestovat u néarodni sportovni
federace, v Ceské republice se jedna o Federaci automobilového sportu (FAS ACR).
Piejezdy mezi etapami se nachazi na otevienych komunikacich, proto potadatelé
ve spolupraci s policii vyzaduji od soutéznich posadek striktni dodrzovani dopravnich
predpist. Dale posadky musi dodrzovat piesné ptijezdy do ¢asovych kontrol, kdy pozdni

i pfedCasny piijezd je trestan penalizacemi.

Béhem zavodu na uzaviené trati musi posadky projet trat’ pomoci vlastnoru¢né
psaného itinerate. Cas priijezdu rychlostni zkousky se mé&fi od pevného startu do letmého
cile s pfesnosti na desetinu vtefiny. Vysledek se odviji od souctu jednotlivych Casti vSech

méfenych usekil a obdrzenych penalizaci za casové kontroly.

30



3.7.1 Historie

Nazev rallye pivodné ptredstavoval vyraz pro hvézdicovou jizdu. Principem
hvézdicové jizdy byl start urcitého poctu posadek ve stejny Cas, pficemz kazda posadka
jela jinou rychlostni zkousku. Cil rychlostnich zkouSek byl soustiedén do jednoho mista,
tedy do tzv. sttedu hvézdy. Tento systém Se postupné rusil, posledni velkou soutéZzi, ktera
uchovala tento systém, je Rallye Monte Carlo. Soutéze rallye jsou velmi popularni
v Evrop¢, svou oblibu si rallye ziskala i v Asii a v Australii nebo na Novém Z¢landu.

(Wikipedie, 2017)
3.7.2 Rallysprint
Rallysprint lze charakterizovat jako automobilovou soutéz jednodenniho charakteru

s poétem 3 — 5 méfenych rychlostnich zkousek. Celkova délka traté rallysprintu méii

70 — 90 km s maximalni délkou jedné rychlostni zkousky 15 km.

V ramci rallysprint série se body do celkového hodnoceni pridéluji pouze jezdcim
svozidly sjednou napravou (2WD). Vozidla s pohonem vSech ¢tyi kol (4WD)
hodnocena do rallysprint série nejsou, oviem vitézi rallysprintu se stat mohou. Ugast

zahrani¢nich jezdct je povolena bez moznosti zafazeni do hodnoceni rallysprint série.
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4 METODOLOGIE

V této bakalatské praci jsou pouzity kvalitativni i kvantitativni metody. Kvalitativni
metodou byla zvolena deskriptivni pfipadova studie, ktera zahrnuje: rozhovor pomoci
navodu, analyzu dokumenti a osobni pozorovani. Dale se Vv této praci pouzilo
dotaznikové Setieni, které se fadi do skupiny metod kvantitativnich. Pouzité metody
umoziuji ziskat informace potiebné k rozboru problematiky sportovni udalosti

a k sestaveni marketingové komunikace.
4.1 Deskriptivni pripadova studie

Ptipadova studie je jednou z metod sbéru dat. Tato metoda sbira velké mnozstvi dat
od jednoho nebo nékolika malo subjekti. Diky sbéru velkého mnozstvi dat umoziuje
ptipadova studie ziskat detailni informace o zkoumaném problému. Yin in Hendl (2016)
rozde€luje ptipadovou studii do Etyf skupin a to: exploratorni, explanatorni, deskriptivni

a evaluadni.

Tato prace se zaméii vV ramci zkoumani problému na deskriptivni piipadovou studii,
kter4 podle Hendla (2016) dodava komplexni popis jevu. Soucasti deskriptivni analyzy

bude rozhovor pomoci ndvodu, analyza dokumentl a osobni pozorovani.
4.1.1 Rozhovor pomoci navodu

Rozhovor pomoci navodu se provadi pomoci vytvofeného seznamu otazek nebo
témat, které by chtél tazatel béhem rozhovoru prodiskutovat. Nezdlezi na potadi
a zpusobu ziskavani informaci, tazatel mize ptizpisobovat a formulovat otazky podle

prabchu rozhovoru. (Hendl, 2016)

Rozhovor v této praci byl vyuzit pro ziskani informaci o marketingové komunikaci
od feditele Prazského Rallysprintu a majitele spoleénosti MPA Motorsport, s. r. 0. Petra
Mihule. Rozhovor byl sestrojen z otevienych otdzek formulovanych pomoci struktury,
viz obrazek ¢. 4. BEhem rozhovoru se pofidil hlasovy zdznam prostiednictvim aplikace
nahravani hlasového zdznamu na mobilnim telefonu. Pfepis celého rozhovoru je vloZzen

na konci préce jako pfiloha ¢. 1.
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Obrazek €. 4: Struktura pro rozhovor

Marketingova komunikace

Prazského Rallysprintu

Marketingova

komunikace Sponzoring
obecné
Cil Prazského Potet
Rallysprintu || spolupracujicich

partnerd PRS

Cil marketingove
komunikace PRS Spokojenost
s partnery PRS

Ziskavani

I— finanénich Délks
zdrojli PRS

L spoluprace
5 partnery PRS

Umisténi
|| reklamnich
médii PRS

Nastroje
—{ komunikaéniho
mixu PRS

Hodnoceni
dosavadni
marketingové
komunikace PRS

Nedostatky
— marketingové
komunikace PRS

Uéinné

— marketingoveé
médium PRS

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Analyza texti a dokumenti

Dokumenty jsou podle Hendla (2016) data vytvofena v minulosti, ktera pofidila jina
osoba nez vyzkumnik s jinym ucelem, nez jaky ma soucasny vyzkum. Pro ucely této

bakalarské prace probehla analyza nékolika dokumentt:

e Wwebove stranky sportovni udalosti,

e skupina sportovni udalosti na Facebooku,

e specialni vydani casopisu Rally Life Journal Extra,
e plakat,

¢ logo,

e plany mista konani soutéZe.
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4.1.3 Pozorovani

Pozorovani patii do vyzkumnych metod, které probihaji bez aktivni 0casti
pozorované¢ho. Pozorovatel zaroven nesmi jakymkoliv zpilisobem do pozorovani

zasahovat. Pozorovani je mozné rozd¢lit do nékolika skupin:

e zucCastnéné / nezucastnéné,
e standardizované / nestandardizované,

e zjevné / skryté. (Hendl, 2016)

V této praci byla pouzita metoda zucastnéného nestandardizovaného pozorovani,
které¢ probihalo pfimo béhem samotného déni sportovni udalosti. V ramci zvoleného
pozorovani se vytycil pouze cil pozorovani, dalsi formality byly stanoveny nebo upraveny
Vv pribéhu pozorovani. Metoda pozorovani se vyuzila pro sledovani sponzori soutéze
a jejich umisténi v prostorech sportovni udélosti. Z divodu prace na organizaci a zajiSténi
bezpecnosti soutéze nebylo mozné provést obrazovy zdznam, proto jsou k pozorovanym
jevam pouzity fotografie pofizené b&hem sportovni udalosti organizatorem, které
zvefejnil na socialni siti Facebook. Mezi dalsi zkoumané objekty patii divaci, ktefi
se sportovni akce zac¢astnili. V ramci tohoto pozorovani se pisemn¢ zaznamenaval pocet
pfichozich navstévniki do divacké zony, jejich pohlavi a pfibliznd veékova hranice.
Pozorovani bylo zaznamenavano u vstupniho prostoru do divacké zony piiblizné hodinu
pred zacatkem zavodu, které bylo v radmci organizace s feditelem zdvodu domluveno
anadanou hodinu povoleno. Zaznam o pozorovani je ptilozen na konci prace jako

ptiloha ¢. 2.
4.2 Dotaznikové Setieni

Dotazovani se fadi do metod sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum sleduje Cetnost oznaceni konkrétnich jevi, je nositelem informaci od velkého
souboru respondentti. Kvantitativni vyzkum pievadi zkoumany jev na méfitelné znaky,

dale je zpracovava a pomoci statistickych metod interpretuje vysledky.

Dotazovani ptredstavuje nejrozSifencjSi a nejcastéji vyuZivanou metodu
kvantitativniho vyzkumu, které se da rozde€lit na ctyfi skupiny: osobni, pisemné,

telefonické nebo internetové. (Karlicek, 2013)

Pisemné dotazovani probihda bez osobniho kontaktu respondenta s tazatelem.

Nedochazi tak ke zkreslovani vysledk a zvySuje se pravdépodobnost pravdivé odpovedi
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na citlivé otazky. Na druhou stranu miva pisemné dotazovani nizkou navratnost a odpada
moznost odpoveédi na nejasnosti otazek béhem vypliovani dotazniku. Pisemnému
dotazovani odpovida dnes popularni elektronické dotazovani. Tato technika je ovSem
pro respondenty mnohem jednodus$i, dotaznik vyplni na internetu a odesle pouhym
kliknutim mySi. Navratnost elektronickych dotaznikGi je vy$§i a rychlejsi

nez U pisemného, néklady jsou jednoznacné nizsi. (Karlicek, 2013)

V této praci bylo zvoleno on-line dotazovani. Dotaznik byl vytvoifen prostfednictvim
webovych stranek Google Forms. Do cilové skupiny pro tento kvantitativni vyzkum
se fadi fanousci motoristického sportu, ktefi se vice pohybuji v prostredi rallye zavodi.
Soucasti dotazniku byl privodni dopis, ktery respondentiim ptiblizil cil vyzkumu, obsah
dotazniku s Zadosti o vyplnéni. Dotaznik obsahuje 22 otazek, z velké Casti uzavienych.
Uzaviené otazky se skladaji jak z alternativnich odpovédi, kdy respondent oznaci pouze
jednu odpovéd’, tak ze selektivnich odpovédi, kde lze vyuzit volby z vice uvedenych
moznosti. Déle seV dotazniku nachazi uzaviené otdzky slovni, ciselné a Skaly
znamkovani, kdy respondent pfidéluje jednotlivym bodim v otdzkach znadmky jako
ve skole. Pro ujasnéni odpovédi u nékterych otdzek byly pouzity polouzaviené otazky,

pro zjisténi ndzoru, znalosti respondenta byly zvoleny oteviené otazky.
4.2.1 Operacionalizace

Operacionalizace pomaha pied sestavenim dotazniku utidit otdzky, ptipadné rozd¢lit

zjiStované skutecnosti do jednotlivych skupin, viz obrazek €. 5:

Obrazek €. 5: Operacionalizace otazek dotaznikového Setifeni

I Marketingova komunikace Prazského Rallysprintu |

I
[ I 1

Akce Prazsky Propagace Prazského Informace o fanouskovi
Rallysprint Rallysprintu Prazského Rallysprintu

|
[ I I |

Navstévnost PRS Propagace obecné Facebook Webové stranky Reklama
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pro sledovani motorsportu a jak Casto sleduje motorsport. DalSich pét otazek zjistuje
u respondenta, zda patii mezi fanousky Prazského Rallysprintu a jak se o Prazském
Rallysprintu dozvédél. Pokud respondent odpovi, Ze neni fanouSkem Prazského
Rallysprintu, odesldnim odpovédi je odkdzan na konec dotazniku. Poté nasleduje
11 otazek zaméfenych na marketingovou komunikaci udalosti. Na zakladé odpovédi
se vytvoii ptipadné navrhy na zlepSeni marketingové komunikace pro stavajici fanousky
Prazského Rallysprintu, ale také pro ptilakani novych nadSenct motoristického sportu,
kteti se napfiklad o Prazském Rallysprintu nedozvédéli. Zbylé otazky hodnoti celkovy
dojem z marketingové komunikace, se kterou se respondenti setkali a zkoumaji,

kde se respondent nejcastéji setkava s reklamou.
4.2.2 Pilotaz

Pted kazdym vyzkumem se provadi tzv. pilotdz, aby si tazatel ovéfil spravnost
a srozumitelnost pokladanych otazek. Pilotdz se vétSinou provadi na malém poctu
respondentl. Pilotaz dotazniku v této praci byla provedena na 10 respondentech z okoli
rodiny a pratel. Na zakladé jejich podnétu se opravil piedevsim slovosled nékterych
otazek. Kvuli uzkému vybéru moznosti u otazky c¢islo 21 byly doplnény odpovédi

s volbou vepsani volné odpoveédi.
Vysledny dotaznik je vlozen na konci dokumentu pod ptilohou €. 3.
4.2.3 Sbér dat

Sbér dat z dotaznikového Setfeni probihal mezi meésici leden az biezen 2017.
Distribuce dotaznikli probchla elektronickou cestou prostfednictvim mailové posty
asocialnich siti. Na socialni siti Facebook byl umistén hypertextovy odkaz
elektronického dotazniku do skupin nadSenci rallye jako: Autosport, eWRC, Rally-
Mania, Mediasport, Prazsky Rallysprint. Vybrané skupiny maji od 4,3 do 8,5 tisic ¢lend,
¢lenstvi jednotlivych uzivatelll se ve skupinach mize opakovat. Dotaznik odevzdalo
celkem 117 fanouskd, ztoho jich 16 odpovédélo, Ze nejsou fanousky Prazského
Rallysprintu, proto se tyto dotazniky z vyzkumu vyjmuly. Dotazniky od zbylych

101 respondentu se zatadily do vyzkumu.
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4.2.4 Zpracovani a analyza dat

Ziskana data byla zpracovana do tabulek a graficky zndzornéna. Pro interpretaci
jednotlivych vysledkl byly pouzity tyto statistické metody: absolutni a relativni ¢etnost,
aritmeticky primér, modus, rozptyl, smérodatna odchylka, Sikmost a Spicatost.
Interpretace nékterych otevienych odpovédi byla graficky znazornéna do tzv. ,,word

cloudu®.

Absolutni a relativni Cetnost se vyuzila pro Ciselné, resp. procentualni vyjadreni

odpovédi respondenti. Otazky s hodnoticimi skalami byly interpretovany pomoci:

e aritmetického priméri - aplikovan pro zjisténi typické hodnoty popisujici celkovy
soubor zjisténych dat,

e modu — odhalil nejéastéji volené hodnoty,

e rozptylu a smérodatné odchylky — urc€ily, jak moc jsou volené hodnoty rozptyleny
okolo priméru,

e Sikmosti — rozdélila volené znamky od priméru, nulova hodnota Sikmost znaci
rovnomérné rozdéleni hodnot od priméru, kladnd a zéporna Sikmost sméfuje
odlehlé hodnoty vpravo, resp. vlevo od praiméru.

e Spicatosti — rozmistila hodnoty od respondentii kolem primeéru, nulova hodnota
Spicatosti znazorfiuje normalni rozdéleni, kde se vysledky hodnoceni pohybuji
okolo priméru, rozmisténi je zavislé na hodnoté rozptylu, kladnd a zdporna

Spicatost zhust'uje, resp. oddaluje hodnoty od priméru.

Oteviené otdzky s kratkymi otazkami se zpracovaly pomoci ,,word clouds® neboli
slovnich mrakd. Tato metoda slouzi k vizualizaci nejcastéjSich odpovédi, které se 1isi

svou velikosti podle frekvence odpovédi.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PRAZSKEHO RALLYSPRINTU

5.1 Prazsky Rallysprint

Prazsky Rallysprint je sportovni udalost konana na zavér rallye sezény. Jedna
se 0 posledni, volny podnik, kde maji zacastnéni zdvodnici moznost podékovat svym
fanouSkiim a sponzortim, a rozloucit se s uplynulou sezénou. Prazsky Rallysprint
ptredstavuje show, kterou oceni milovnici klasickych rychlostnich zkousek, ale i fanousci,
ktefi se piijdou podivat na jezdce bojujici s uzavienou trati v prostoru prazského
Strahova. Organizatorem této sportovni udalosti je MPA Motorsport, s.r.o. v cele

s Petrem Mihuli.

Prvni zavod Prazského Rallysprintu se uskutecnil posledni listopadovy vikend roku
1995 v okoli Reporyji. Od druhého ro¢niku se do zavodu zaélenila rychlostni zkouska
na Strahovském stadionu, ktery se stal po fadu let nedilnou soucasti zdvodu. Po tragické
autonehodé v roce 2008 v prazskych Reporyjich se podnik piesunul na dostihové
zavodisté ve Velké Chuchli. Posledni ro¢nik Prazského Rallysprintu se vSak jel jiz po tieti
za sebou Cisté v centru mésta na prazském Strahove, kam se po dlouhé pauze z diivodu

organizac¢nich problému vratil.

Organizatofi Prazského Rallysprintu pfiSli se zplisobem, jak tento sport ptibliZit
lidem, ktefi rallye na vlastni kizi jesté nezazili. V sedadlech spolujezdcti se vystiidala
fada popularnich a zajimavych VIP osobnosti, mezi které patii Chantal Poullain, Dominik
HaSek, Tomas Berdych, Petr Ctvrtni¢ek nebo Jaromir Boséak. Roli navigatora si mohl
vedle desetindsobného vitéze PraZského Rallysprintu Viaclava Pecha nékolikrat také

vyzkouset byvaly predseda vlady Miroslav Topolanek. (Prazsky Rallysprint, 2016)

52 Analyza soucasné marketingové komunikace Prazského

Rallysprintu

Analyza soucasné marketingové komunikace byla provedena za zakladé prob&hlého
rozhovoru s hlavnim organizatorem Prazského Rallysprintu Petrem Mihuli, ktery podal
informace o partnerech, komunikac¢nich nastrojich a rozpoctu soutéze. Diky
prostorovému omezeni a dodrzeni bezpecnosti béhem zivodu nelze tvorit velkou
marketingovou komunikaci, nebot’ nasledkem vysoké divacké navstévnosti bude zavod

pro nesplnéni bezpe¢nostnich podminek hlavnim organem, Autoklubem Ceské republiky,
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zruSen. K omezeni marketingové komunikace ptispéla také tragicka nehoda polského

zavodnika béhem zavodu v roce 2008 v Reporyjich.
5.2.1 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace Prazského Rallysprintu je naldkat
predevsim jezdce, aby se do zdvodu ptihlasili. Startovné plynouci z ucasti v zdvodu tvori
spole¢né s financemi od sponzort pfevaznou ¢ast rozpoctu organizace celého zavodniho
vikendu. Dal$im cilem je udrzet jiz desetiletou spolupraci s generalnimi partnery TipCars
a Subaru Ceska republika. V tfeti fadé méa marketingovd komunikace Prazského
Rallysprintu za cil informovat fanousky o konéani zavodu. Jak sdm Petr Mihule fekl:
»Divaci jsou nedilnou soucasti zavodu, ktefi spole¢né s vyladénymi vozy a motory, viini

paliva a spalenych gum tvofi perfektni atmosféru v okoli Strahovského stadionu.*
5.2.2 Cilova skupina komunikace

Marketingova komunikace Prazského Rallysprintu cili v prvni fadé na jezdce
a partnery, ze kterych plynou veskeré finance na pofadani prazského zavodu v rallye.
Dalsi cilovou skupinou jsou fanouSci motoristického sportu bez konkrétniho urceni
pohlavi nebo vékové kategorie. Z osobniho pozorovani béhem posledniho ro¢niku bylo
zjisténo, Ze valnou vétSinou motoristickych nadSencii, ktefi maji zdjem ucastnit

se Prazského Rallysprintu tvoti muzi ve véku ptiblizn¢ 30 — 60 let.
5.2.3 Reklama

Na zakladé rozhovoru s feditelem zavodu bylo zji$téno, Ze v soucasné dobé& reklama
nepredstavuje nedilnou soucast marketingové komunikace. JelikoZ se jedna o zavod
s velkou oblibou mezi fanousky motoristického sportu, ktery svou urovni konkuruje
republikovym mistrovstvim jako je Barum Czech Rally Zlin nebo Rally Bohemia,
soustfedi se organizatofi vice na své generalni partnery a ¢innosti v ramci PR aktivit
a internetové komunikace. V zaatcich Prazského Rallysprintu se vytvéarela velka
reklamni kampan, kterd méla za cil naldkat velké mnozstvi divaki. Na vybranych
sportovnich programech bézely reklamni spoty, vychéazely inzeraty v tiskovych médiich.
Reklamni kampan byla ale nasledné po tragické nehod¢ piehodnocena a z velké ¢asti
omezena. Medializace tragickych nehod v rallye a nasledné pfirovnani k nebezpecnému
sportu piinutila organizatory vynechat inzerci v tiskovych médiich, aby se o tomto sportu
tolik nemluvilo. Nehoda v Reporyjich také zapiiginila zruSeni reklamnich spott,

aby se omezila vysoka navstévnost a tim se vice dbalo na bezpecnost divakl. V ramci
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malé reklamni kampané organizatofi tvoii plakaty a billboardy, které jsou rozmistény
V Praze a jejim okoli bez pfesného urceni. Reklamni kampai je zahdjena vzdy v zaii

a probiha az do zacatku zavodu.
5.2.4 Internet

Z divodu omezeni reklamni kampané se organizatofi Prazského Rallysprintu
rozhodli zaméfit vice na komunikaci po internetu. Vytvofili proto vlastni webové stranky
www.prazskyrallysprint.cz a diky velké oblib¢é socidlnich siti maji také vlastni stranku
Prazsky Rallysprint na socidlni siti Facebook. Béhem posledniho ro¢niku byl poprvé
vyzkouSen piimy pfenos pomoci internetového kanalu YouTube, na ktery se budou chtit
organizatofi V pfiStim roce vice zaméfit.

Webové stranky jsou aktivni 1 po prob&éhlém 22. ro¢niku, ktery se konal 3. prosince
2016. Navstévnici se na webovych strdnkdch mohou pohybovat pomoci jednotlivych
zalozek: AKTUALITY, O ZAVODU, PRO DIVAKY, PRO ZAVODNIKY, PRO
MEDIA, VYSLEDKY, FOTO/VIDEO.

V Aktualitdich jsou umistény clanky tykajici se prabéhu piiprav zdvodu nebo
samotnych zavodnik, kteti se posledniho ro¢niku zacastnili. Posledni zvetejnény ¢lanek
informuje o prubehu a vitézi zavodu. Sekce O zavodu obsahuje vSechny potiebné
a uzite¢né¢ materidly, diky kterym mohou navstévnici a hlavné fanousci Prazského
Rallysprintu  sledovat organizaci a pribéh ptiprav zavodu. Lze tam najit odkaz
na Facebook Prazského Rallysprintu, informace o prodeji vstupenek, casovy
harmonogram, mapy rychlostnich zkousek, piihlaSené posadky, pruvodce a pokyny
pro divaky a Rally life Journal EXTRA, specidlni vydani rallye Casopisu v elektronické
podobé. V zdloZce Pro zavodniky/média jsou umistény nezbytné informace, které jsou
nutné pro ucast jezdcl/Zurnalistl a fotografii na PraZzském Rallysprintu. Zalozka
Vysledky obsahuje vysledkové listiny poslednich deviti ro¢nikd, v€. historickych
vysledkt, které zobrazuji vSechny vitéze Prazského Rallysprintu od samého zacatku,

tj. od roku 1995. Slozka FOTO/VIDEO sdili fotografie a videa ze zavodi od roku 2006.

Na bo¢nich ¢astech stranek jsou umisténa loga partnert, kteti na zdvodech Prazského
Rallysprintu spolupracuji. Dale je mozné skrz webové stranky komunikovat piimo
S organizatory prostfednictvim e-mailu, odkaz na e-mailovou komunikaci je umistén
V hornim pravém rohu spole¢né s odkazem na stranku socidlni sit¢ Facebook. Odkaz

na internetové stranky Prazského Rallysprintu jsou zvefejnény i na strankach Autoklubu
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Ceské republiky, hlavniho organu pro fizeni a rozvoj motoristického a nemotorového

sportu na uzemi Ceské republiky.

Jak jiz bylo vyse zminéno, v ramci marketingové komunikace je vyuzivana stranka
na socialni siti Facebook pod nazvem Prazsky Rallysprint. Ke dni 30. 3. 2017 oznacilo
stranku gestem ,,To se mi libi*“ 4 351 lidi. Stranka obsahuje obecné informace o sportovni
udalosti, odkaz na oficialni webové stranky, fotogalerii a videa z probéhlych poslednich
dvou ro¢nikt. Stranky se pravidelné aktualizuji a zvefejiuji ¢lanky a fotografie
z ostatnich rallye soutézi. Jako posledni jsou zvetfejnény fotografie z Valasské Rally,

ktera byla usporadana ve dnech 24. — 26. biezna 2017.
5.2.5 Public relations

V ramci PR aktivit organizatofi Prazského Rallysprintu publikuji ¢lanky ohledné
pfiprav a zajimavosti okolo samotného zdvodu na svych internetovych strankach

a socialni siti Facebook.

Ve spolupréci s rallylife.cz vyslo specidlni tisténé vydani RALLY LIFE JOURNAL
EXTRA vénované Prazskému Rallysprintu. Vydéani obsahuje ¢lanky o historii zadvodu,
podstatnou ¢ast asopisu tvoii zpravy z prostiedi automobilové znacky Subaru, jakoZto
generalniho sponzora zavodu. Pro divadky, ktefi se tucastni Rallysprintu osobné¢,
je v ¢asopise vymezen prostor s informacemi, jak se pohybovat a chovat v prostorech
zavodu, aby svym chovanim nenarusili pribéh soutéZe nebo svou bezpeénost. Ctenafi
se také seznami s cCasovym harmonogramem, cenami vstupenek do servisnich
a divackych zon a mapami vSech rychlostnich zkouSek. Vydani Zurnalu je zvefejnéno
Vv elektronické podobé¢ na internetovych strankach Prazského Rallysprintu, tisténa verze

byva rozdavana spole¢né se vstupenkami u vstupu do divackeé a servisni zony.

Po skon&eni zdvodu byla zvefejnéna reportdz na internetovych strankach Ceské
televize, kterou CT odvysilala také ve ve¢ernich sportovnich zpravach Branky, body,
vtefiny. Zpravu o konani Prazského Rallysprintu véetné vysledki a vitéze publikoval take
Prazsky denik. Clanky o pribéhu a vysledcich zivodu publikovaly motoristické

internetové stranky, mezi které patii:

e Www.ewrc-results.com,
e www.tipcars.com — generalni sponzor,

e Wwww.autoweb.cz.
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V planu pro nadchazejici 23. ro¢nik Prazského Rallysprintu, konaného letosni
posledni listopadovy vikend je vytvofeni sportovniho potfadu o Strahovském zavodé,
ktery bude odvysilan na sportovnim programu CT sport. Fanousci, ktefi vysilani
v televizi nestihnou, mohou ho shlédnout na oficialnich internetovych strankach, odkaz
bude také umistén na strankdch Prazského Rallysprintu na socidlni siti Facebook.

Samotné nataceni sportovniho poradu se planuje na mésic srpen.

5.2.6 Sponzoring

Prazsky Rallysprint, jakozto neziskovy volny podnik, stoji v oblasti sponzoringu
na stran¢ sponzorované¢ho, kdy k realizaci zédvodu potiebuje podporu od partnera.
Partnefi ve spolupréci s Prazskym Rallysprintem poskytuji finan¢ni prosttedky, podpora
od partneri piichazi také formou barteru, napiiklad zptistupnénim soukromého pozemku
Vv prostorach Strahovského stadionu, tiskem propagacnich materidli. Na poslednim

ro¢niku Prazského Rallysprintu spolupracovali:

e generalni partner: TipCars,
e hlavni partner: Subaru Ceska republika,
e mediadlni partner: eWRC.cz, Rally — specializovany motoristicky magazin,

e oficidlni partner: Subaru Finance, NH car, Kart centrum Radotin.
Aby byla zajisténa dostatecna visibilita, jména a loga partnert byla propagovana na:

e vstupenkach,

e startovnich ¢islech umisténych na prednich dvefich zavodniho automobilu,

e startovni a cilové brang,

e DbezpecCnostnim hrazeni podél trati rychlostnich zkousek,

e plakatech,

e tiSténém vydani RALLY LIFE JOURNAL EXTRA,

e oficidlnich internetovych strankach.

Spolupréce s generdlnim a hlavnim partnerem probiha jiz 10 let. V ramci vz4djemné
spoluprace organizatofi zajiSt'uji svym partnerim 1 200 VIP mist ve vyhfivaném stanu
s cateringem. Ostatni protisluzby organizator nechtél z ditvodu velkého konkuren¢niho

boje s ceskymi mistrovstvimi v rallye sd¢lit.

Visibilita sponzort je dostate¢né zajisténa. Navstévnici se mohou s partnery seznamit

jak v celé délce trati, tak pfimo v divackém misté. Loga sponzorti na pfednich dvefich
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zévodnich automobilli jsou dostateéné viditelna, podél trati jsou rozmisténé jednotlivé
reklamni bannery na bezpecnostnich zabranach. Nechybi ani vyobrazeni vSech partnert

na cilové brané, viz obrazek ¢. 9.

Obrazek €. 9: Zajisténi visibility partnert Prazského Rallysprintu
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Zdroj: Interni materidly organizatorii Prazského Rallysprintu, 2017
5.2.7 Rozpodet

Informace na otadzku rozpoctu byly od organizatora Petra Mihule velice skromné
a obecné. Piijmy na organizaci celého zavodu plynou ze zdroji od partnerti, startovného
soutézicich jezdct, coz dohromady tvoii 90 %. Zbytkovych 10 % tvoii piijmy z prodeje
vstupenek do divacké a servisni zony. Vydaje na marketingovou komunikaci se pohybuji
v fadech sto tisicli korun. Vydaje na plakaty a billboardy ¢ini pfiblizn€¢ 300 tisic korun.
Nové vyzkouSeny piimy pienos na internetu vySel zhruba na 500 tisic korun s tim,
ze Si hlavni organizator zajisti pienosové prostfedky svépomoci. Ostatni naklady
na propagaci se pohybuji v korunovych hodnotach. Podle slov Petra Mihule je Prazsky
Rallysprint rozjetym vlakem, ktery se snazi pouze udrzet dosavadni zajem a oblibenost

zavodu v prosttedi Strahovského stadionu.
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5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola interpretuje vysledky dotaznikového Setteni, které probihalo v obdobi
leden az bfezen 2017. Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pro doporuceni

na zlepSeni a ptipadnou tvorbu navrhu k soucasné marketingové komunikaci.
Otazka ¢. 1: Pohlavi

Tato identifikacni otazka slouzila k rozeznani respondentti podle pohlavi a k urceni
cilové skupiny. Vyzkumu se zucastnilo 94 muzi a 23 Zen. Na prvni pohled je zfetelné,
zeVpomeéru mezi muzi azenami pievldda muzské pohlavi. Ztoho vyplyva,

ze 0 motoristické sporty ma zajem predev§sim muzska ¢ast populace.

Graf ¢. 1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

POHLAVI

H Muz

W Zena

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka C. 2: Vék

Po roztfidéni respondentii do jednotlivych veékovych kategorii, viz graf ¢. 2, lze
identifikovat nejvétsi vékovou skupinu, kterou tvofi lidé ve véku 31 — 45 let s poétem
44 dotazovanych respondentt. Dalsi pocetnou skupinou jsou lidé ve véku 46 — 60 let
V poctu 35 respondentti a 16 — 30 let s po¢tem 31 respondentii. Nejmensi, sedmiclennou
skupinu tvoii respondenti ve véku 61 let a vice. Do veékové skupin¢ 15 let a méné

se nezafadil zadny z dotazovanych.
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Graf ¢. 2: Rozdéleni respondentii podle véku

M 15 let a méné
W16 -30let
31-45let
W46 - 60 let
W61 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Jak casto sledujete motorsport?

Frekvence sledovanosti se odviji od skute¢nosti, Ze v dnesni dob¢ je mozné sledovat
rallye nejen naZivo v prostorach zavodu, ale také prostfednictvim pofadii a programil
Vv televizi. Pomoci internetu je mozné sledovat i online pienosy z pohodli domova

na svych pocitac¢ich nebo mobilnich telefonech.

Graf ¢&. 3: Sledovanost motorsportu

SLEDOVANOST MOTORSPORTU

W4 - 7xtydné
m1-3xtydné
1 - 3x mésicné

B méné nez 12x za rok

Zdroj: viastni zpracovani

Motoristické sporty sleduje pfes polovinu dotazovanych alesponi 1x tydné. Tim lze

konstatovat, Ze jsou pravidelnymi divaky soutézi rallye bez ohledu na to, jakym
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zpusobem rallye sleduji. Ptes tietinu dotazovanych sleduje motorsport aspon 1x mésicné,

zbytek motorsport sleduje ptilezitostné, tedy maximalné 12x do roka.
Otazka ¢. 4: Jaka média vyuZzivate pro sledovani motorsportu?

Graf ¢. 4 znazoriiuje, ze valnd vétSina dotazovanych sleduje motorsport
prostfednictvim internetovych stranek nebo v televizi, ob¢ tato média vyuziva vice nez
70 % respondentd. Vice nez polovina respondentl je ochotna si koupit ¢asopis nebo
noviny, aby se informovala o zajimavostech a aktualitach v oblasti motorsportu. Clenstvi
ve skupinach na socialnich sitich potvrdilo pouze 45,3 % dotazovanych naproti
ocekavani. Predpokladalo se, Ze socialni sit¢ budou konkurovat v poctu odpovédi
internetovym strankdm, pfitom nedosdhly ani 50 % u dotazovanych respondenti.
Pfi¢inou miize byt v€k nékterych respondentl, diky neznalosti nebo nezajmu ve svém
veéku si zakladdat ucet na socidlnich sitich. Motoristické televizni kanaly zaujimaji
predposledni misto ve sledovanosti. Velkou roli vtom mize hrat zpoplatnéni téchto
kanalt ve specidlnich sportovnich bali¢cich nabizenych televiznimi zprostfedkovateli.

Zbytek respondentt, tj. 1,7 %, uvedl, Ze sleduje motorsport osobné v misté akce.

Graf ¢. 4: Média vyuzZivana pro sledovani motorsportu

MEDIA VYUZIVANA PRO SLEDOVANI

MOTORSPORTU
Ostatni  ]1,7%
tasopisy, noviny |
skupiny na sociélnich sitich [ NGNS
internetové stranky [N e
TV porady NS
TV kanaly ST

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka C. 5: Jste fanouskem Prazského Rallysprintu?

Tato otdzka slouzila k filtraci ptiznivel motoristického sportu na fanouSky Prazského
Rallysprintu a na ostatni respondenty, ktefi se zajimaji o motorsport, ale ne o Prazsky

Rallysprint. Mezi respondenty se naslo 86,3 % fanouskt Prazského Rallysprintu.
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Ostatnich 13,7 % motoristickych nadSenci oznacilo, ze mezi fanousky Prazského

Rallysprintu nespadaji, proto byli z vyzkumu vyjmuty.

Graf ¢. 5: Rozdéleni respondentii na fanousky Prazského Rallysprintu a ostatni

priznivce motoristického sportu

FANOUSCI PRAZSKEHO
RALLYSPRINTU

B Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Otizka & 6: Proc pravé Prazsky Rallysprint? Cim je pro Vis zajimavy?

Ke zjisténi dtivodu, pro¢ se respondenti stali fanousky Prazského Rallysprintu, byla
pouzita oteviena otazka. Nejcastéjsi odpovéedi jsou graficky znazornény v obrazku €. 6,

kde se podle poctu odpovédi zvétsuje velikost samotné odpovedi.

Obrazek ¢. 6: Nejcastéjsi odpovédi na otazku, pro¢ si respondenti vybrali Prazsky

Rallysprint
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na prvni pohled je zietelné, ze nejcastejsi odpovedi je, ze se Rallysprint kona v Praze.
Hned za Prahou se umistila odpovéd’, Ze se zavod kona na konci sezony. Nejméné Castymi
odpovéd’mi jsou tradice, dobra lokalita, nebo Ze nejde o ¢as. Tyto odpovédi se objevily

v souhrnu pouze jednou.
Otazka C. 7: Jak jste se o Prazském Rallysprintu dozvedel/a?

Vice nez polovina respondenti se o Prazském Rallysprintu dozvédéla
prostiednictvim svych kamaradt nebo znamych. DalSich 34 respondentt (33,7 %),
odpovédelo, ze se seznamili s Prazskym Rallysprintem jinak, nez nabizely vybrané
odpovédi. Nejvice respondentti (12) uvedlo, ze se poprvé setkali s Prazskym
Rallysprintem na webovych strankach Autoklubu Ceské republiky, kde je zvefejnény
celorocni harmonogram zavodi rallye. Prostiednictvim rodinnych pfisluSnikii nebo
partneri se dozvédélo o Prazském Rallysprintu 6 respondentd. Zbytek uvedl,
ze se 0 Rallysprintu dozvédél z televize, plakatu a tisku nebo na webovych strankach

s rallye tématikou, uvadéné byly predevsim stranky ewrc.cz a mediasport.cz.

Graf €. 6: Zdroje, ze kterych se respondenti dozvédéli o Prazském Rallysprintu

VEDOMIi O PRAZSKEM
RALLYSPRINTU

W Oficidlni stranky Prazského
Rallysprintu

B Pozvanka na jiné motoristické
akci
Facebook

B Kamaradi nebo zndmi

W Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Odkud na Prazsky Rallysprint jezdite?

Nejvice respondentil a fanouskti Prazského Rallysprintu pochazi ptimo z Prahy,
dalSimi nejcastéji uvadénymi bydlisti jsou obce ve StfedoCeském kraji. Na zavody
Prazského Rallysprintu také ve velkém poctu jezdi respondenti z Plzeniského kraje. Tyto

udaje jsou zfetelné z obrazku €. 7.
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Obrizek ¢&. 7: Cetnost bydliité fanouski Prazského Rallysprintu v ramci kraji

r‘\”\/

1- 2respondenti
S 17 respondentd
33 respondentd

=== 44 respondentd

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskané odpovédi tvoii potencial pro vytvoteni reklamy prostfednictvim billboardu,
které mohou byt umistény predevsim na dalnicich, jakoZto na nejvhodnéjsim dopravnim
spojenim Plzeniského a Stfedoceského kraje s Prahou. Co se tyce komunikace
s prazskymi fanousky zavodu, kterych se zicastnilo vyzkumu nejvice, bylo by vhodné
zam¢tit se na reklamni sdéleni prostiednictvim plakatovacich ploch ve méstskych castich,
které jsou v blizkosti Strahovského stadionu.

Otazka ¢. 9: Jak Vas oslovily propagacni materialy PrazZského Rallysprintu?

Hodnoceni komunika¢nich néstroju je dilezitym faktorem pii zjiStovani uc¢innosti
souCasné¢ marketingové komunikace. Lze na ném vidét, jak respondenti vnimaji
dosavadni propagaci, ale i to, kolik zucastnénych respondentli s jednotlivymi formami
propagace nepfislo vitbec do styku. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu bylo mozné
hodnotit zndmkami na Skale od 1 do 7, kdy 1 znacila, Ze dany zpisob propagace
respondenty viibec neoslovil, ¢islem 4 respondenty oslovil a ¢islo 7 davali, kdyz se jim
zdalo, ze jsou propagacni materialy piehnané. Jestlize se s propaga¢nimi materialy

respondenti nesetkali, méli moznost vybéru pismena N.
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Tabulka €. 5: Hodnoceni propagac¢nich materialii dle miry osloveni respondentii

Plakat Strfi,nkfl na Interfletové
socialni siti stranky

1 4 (4,0 %) 4 (4,0 %) 2 (2,0 %) 3 (3,0 %)

2 30(29,7%) | 31(30,7%) | 28(27,6%) | 14(13,7%)

3 35(34,7%) | 34(33,6%) | 34(33,7%) | 49(48,5%)

4 14 (13,8%) | 16 (158%) | 13(12,9%) | 25 (24,8 %)

5 3 (3,0 %) 3 (3,0 %) 5 (5,0 %) 5 (5,0 %)

6 0 (0,0 %) 2 (2,0 %) 1(1,0%) 0 (0,0 %)

7 0 (0,0 %) 0 (0,0 %) 0 (0,0 %) 0 (0,0 %)

Celkem 86 (852%) | 90(89,1%) | 83(82,2%) | 96 (95,0%)
N 15(148%) | 11(109%) | 18(17,8 %) 5 (5,0 %)
Primér 2,79 2,88 2,93 3,16
Modus 3 3 3 3
Rozptyl 0,79 1,02 0,93 0,72
Smérodatna odchylka 0,89 1,01 0,97 0,85
Sikmost 0,33 0,71 0,72 -0,10
gpiéatost -0,08 0,80 0,51 0,35

Zdroj: vlastni zpracovani

Shodnd hodnota modu naznacuje, Ze nejcastej$i volenou zndmkou v hodnoceni
jednotlivych propagacnich materiald byla znamka 3, kterou volila vzdy vice nez tfetina
respondentli. Znamend to, Ze propagacni materidly na dotazujici svym zplsobem
zapisobily. Kolem jedné c¢tvrtiny respondentli hodnotilo soucasné ndstroje znamkou

1 a2,z ¢eho vyplyva, ze se s jednotlivymi formami propagace setkali, ale neoslovily je.

Nejlepsi hodnoceni od respondentil ziskaly oficidlni internetové stranky Prazského
Rallysprintu s primérnou znamkou 3,16. Zaroven tento druh propagace hodnotilo nejvice
dotazujicich v celkovém poctu 96. Jedna se tedy o komunika¢ni ndstroj, se kterym
se setkalo nejvice i¢astnikli dotaznikového Setfeni. Sikmost blizko nule udava volenym
hodnotdm rovnomérné rozdéleni na obé strany od primeéru, zaporné oznaceni Sikmosti
udava tendence respondentil volit znamky 3 a4. Kladna Spicatost sméfuje vétsSinu
volenych hodnot do blizkosti priméru. Internetové stranky uspély v hodnoceni 1épe nez
propagace Prazského Rallysprintu pies socialni sit’ Facebook. S primérnou znamkou

2,93 kladné hodnotilo stranky na socidlni siti o 25 % respondentid mén¢ nez internetové

50



stranky. Hors$i hodnoceni mohla ovlivnit i neznalost stranek na socidlni siti nékterymi
respondenty, s nimiz se nesetkalo 17,8 % dotazovanych. Tato forma propagace také
disponuje s vétsim poctem zaporného osloveni, tedy znamkami 1 a 2. To pfisp€lo
k pozitivnimu vysledku Sikmosti, ktera vétSinu hodnot stavi vlevo od praméru.
Komunikace pies oficialni stranky tedy spliuje svou funkci, u socialni sit¢ Facebook
by bylo vhodné vice investovat do Casu k fungovani tohoto komunika¢niho kanalu
a propojit ji s oficialnimi strankami pro sdileni ¢lanki mezi ostatni uzivatele socialni sité

Facebook.

Na druhou stranu nejhife hodnocenym propaga¢nim materidlem se stalo logo
Prazského Rallysprintu. Jeho primérnd znamka se zastavila na hodnot¢ 2,79, kdy zndmky
1 a 2 zvolila ptfi svém hodnoceni pfiblizn€¢ jedna tietina respondentii a to znamena,
Ze je dany propagacni material viibec neoslovil. Koneénou znamku loga nedokazala
ovlivnit ani 50 % skupina respondentd, ktefi hodnotili logo znamkami 3, 4, 5. Diky
tietinovému zapornému ohlasu je vhodné, aby proslo logo pro dalsi ro¢niky lehkymi

zménami. Podobné jako logo hodnoti respondenti komunikaci prostiednictvim plakatu.

Otazka ¢ 10: Vite, které osobnosti byly tvari posledniho rocniku Prazského Rallysprintu,

tj. 22. rocniku konaného 3. prosince 20167

Jako osobnosti posledniho ro¢niku se piedstavili Vaclav Pech jun., ktery je drzitelem
deseti vitézstvi na Prazském Rallysprintu, Marcel Tucek, legenda rallye zavodii, a Véaclav
Kopécek, vychazejici hvézda podporovana oficialnim sponzorem zavodu Subaru Ceska
republika. Tvare téchto osobnosti byly zvefejnény na plakatech zavodu, na tvodni strance
socialni sit¢ Facebook, v zahlavi oficidlnich internetovych stranek PraZského

Rallysprintu a na hlavni stran€ Rally Life Journalu Extra.

Dle grafu ¢. 7 Vaclava Pecha, zkuSeného matadora Prazského Rallysprintu uvedlo
pfes tfi ctvrtiny dotazovanych. Viaclav Kopafek je znamy necelou polovinou
dotazovanych. Z propagacnich materiald ho znalo o jednoho respondenta vice nez
Marcela Tucka. Skoro ¢tvrtina dotazovanych viibec nevédéla, jaké osobnosti jsou tvafemi
Prazského Rallysprintu, i kdyZ predtim byli vSichni tii jezdci vyobrazeni na materialech

v ramci hodnoceni jednotlivych propagacnich materiald v otazce €. 9.
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Graf ¢. 7: Povédomi o osobnostech posledniho ro¢niku Prazského Rallysprintu

POVEDOMI O OSOBNOSTECH
PRAZSKEHO RALLYSPRINTU

Vaclav Kopacek
Marcel Tuéek

Vaclav Pech jun.

Nevim
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢ 11: Pokud shanite informace o Prazskem Rallysprintu, které prostredky
vyuzivate?

Pro ziskavani informaci o Prazském Rallysprintu vyuZivaji respondenti nejvice
oficidlni internetové stranky, tento zdroj informaci oznacilo 86,1 % dotazovanych. Vice

nez polovina uvedla, Ze informace sbira na socialni siti Facebook. Skupina 36,6 %

respondentl ¢erpa informace z jinych komunikac¢nich prostredk.

Graf ¢. 8: Vyuzivané informacéni prostiedky

VYUZIVANE INFORMACNI
PROSTREDKY
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Znami nebo kamaradi
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Zdroj: viastni zpracovani

Respondenti Cerpajici informace na jinych komunika¢nich prostfedcich nejcastéji

uvadéli, e informace hledaji na oficialnich strankach Autoklubu Ceské republiky,
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kde je zvetejnény celoro¢ni harmonogram vSech zavodi rallye pofadanych na tzemi
Ceské republiky, nebo vyuZivaji znalosti svych rodinnych piislusnikt. Né&kteti také
vyuzivaji internetova fora nebo jiné stranky s rallye tématikou. Castym informa¢nim

zdrojem jsou také zndmi nebo kamaradi.
Otazka ¢. 12: Jste fanouskem Prazského Rallysprintu na socialni siti Facebook?

Stranku Prazského Rallysprintu na socialni siti Facebook oznacilo jako ,,To se mi
libi*“ 58 % respondentd. V porovnani s otazkou €. 11 jsou vysledky velice podobné,
kde Facebook pro zjistovani informaci vyuziva také ptes polovinu dotazovanych.
V soucasné dobé ma stranka na socidlni siti Facebook 4 351 fanouskd, ale diky necelé
poloviné zapornych odpovédi, kdy 42 % respondentd odpovédélo, ze nejsou fanousky
stranek Prazského Rallysprintu na socialni siti Facebook, se zde nachazi prostor

pro ziskéani dalSich fanousk.

Graf ¢. 9: FanousSci Prazského Rallysprintu na socialni siti Facebook

FANOUSCI NA SOCIALNI SiTI
FACEBOOK

B Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 13: Jak casto navstévujete stranky Prazského Rallysprintu na Facebooku?

Navstévnost stranek PraZzského Rallysprintu na socidlni siti Facebook je podle
respondentl velice nizka, viz graf €. 10. Pies 70 % dotazovanych navstévuje tyto stranky
jen nekolikrat do roka nebo bezprostiedné pied akci. NaSel se pouze jediny fanouSek

Prazského Rallysprintu, ktery vyhledava tyto stranky nékolikrat do tydne.
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Graf ¢. 10: NavStévnost stranky Prazského Rallysprintu na Facebooku
NAVSTEVNOST NA FACEBOOKU
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W bezprostredné pred akci

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢ 14: Dozvite se z Facebookovych stranek Prazského Rallysprintu,

CO potiebujete?

Stranky na socidlni siti Facebook jsou dle hodnoceni respondentli brany jako
pramérny zdroj informaci. VSechny hledané informace najdou necelé 2 % respondent
a naopak stejny pocet respondentti na strankach Facebooku nenajde zadné informace,
které pottebuje. VEtSinu informaci posbird neceld polovina respondentii, o 5 % vice

dotazujicich se dozvi jen par informaci, zbytek musi dohledavat u jinych zdroja.

Graf ¢. 11: Informovanost pies Facebook

INFORMOVANOST O PRAZSKEM
RALLYSPRINTU PRES FACEBOOK
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15: Navstévujete oficidlni stranky Prazského Rallysprintu na internetu?

Internetové stranky jsou s navstévnosti oproti socidlni siti na tom mnohem Iépe.
Touzbylo patrné zotazky ¢. 11, kde byly internetové stranky hlavnim zdrojem
pro zjistovani informaci. NavS$tévnost oficidlnich stranek potvrdilo necelych
90 % dotazovanych. Velka navstévnost mlize byt ovlivnéna tim, ze respondenti nejsou
dostatecné informovani pies Facebook. Odkaz na oficidlni stranky Prazského
Rallysprintu je také umistén na internetovych strankach Autoklubu Ceské republiky,

ktery zvetejiiuje harmonogram vSech zavodu rallye na izemi CR.

Graf €. 12: FanousSci Prazského Rallysprintu na oficidlnich strankach

FANOUSCI NA OFICIALNICH
STRANKACH

m Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢ 16: Jak Ccasto navstevujete oficialni stranky Prazského Rallysprintu

na internetu?

I kdyZ jsou oficialni stranky hlavnim zdrojem vSech informaci, jejich frekvence
navstév je nejvyssi jen bezprosttedné pied akci. Z vySe uvedenych tdaju je ziejmé,
ze V pravidelnosti navstév zaujima lepsi pozici socialni sit’ Facebook, i kdyz je povazovan
za hor$i zdroj informaci. Néktefi dotazovani zavitaji na stranky nékolikrat do roka,
ale pravidelna navstévnost je skoro nulova. Kompletni rozlozeni frekvence navstév

na oficidlnich strankach znazornuje graf ¢. 13.
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Graf ¢. 13: NavStévnost oficialnich stranek Prazského Rallysprintu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dtivodem horsi frekvence navstév miize byt nizka aktivita organizatorii na internetovych
strankach. Posledni ro¢nik zaznamenal prvni zpravu v pilce listopadu a posledni aktivita

byla zvefejnéna jen par dnd po skonéeni zavodu.

Otazka ¢ 17: Jak hodnotite zpracovani oficialnich stranek Prazskeho Rallysprintu?

(orientace, prehlednost, informace, ...)

Respondenti zpracovani stranek hodnotily znamkami 1 — 5 jako ve Skole. AZna 4 %
respondentli hodnoti zpracovani internetovych stranek kladné, tedy znamkami 1, 2, 3.
Z tohoto hodnoceni lze vyvodit, ze jsou respondenti s celkovym zpracovanim stranek

spokojeni.

Graf ¢. 14: Hodnoceni zpracovani oficialnich stranek
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢ 18: Jak hodnotite atraktivnost a vzhled oficialnich stranek PrazZského

Rallysprintu?

Hodnoceni atraktivnosti a vzhledu oficialnich stranek vykazovalo velmi podobné

vysledky jako hodnoceni zpracovani. I zde vétsina respondentt volila zndmky 1, 2, 3,

jenvjiném poméru. Oproti zpracovani internetovych stranek se zde snizil pocet

znamek 1 a 2 a zvysil se pocet znamek 3 a také 4.

Graf ¢. 15: Hodnoceni atraktivnosti a vzhledu oficialnich stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici tabulce ¢. 6 jsou vyobrazeny vysledky hodnoceni respondent

Vv absolutni cCetnosti vcetné primérné znamky, nejcastéji volené hodnoty a dalSich

statistickych ukazatelli k vzdjemnému porovnani aspektu zpracovani oproti vzhledu.
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Tabulka €. 6: Vysledky hodnoceni zpracovani a atraktivnosti internetovych stranek

Zpracovani Vzhled
1 15 8
2 61 52
3 10 23
4 4 7
5 0 0
Celkem 90 90
Pramér 2,03 2,32
Modus 2 2
Rozptyl 0,45 0,55
Smérodatna odchylka 0,67 0,74
Sikmost 0,84 0,55
Spicatost 1,77 0,19

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud porovname hodnoceni zpracovani a vzhledu mezi s sebou, lepsi hodnoceni
ziskalo zpracovani internetovych stranek s nizsi priimérnou zndmkou 2,03. Zpracovani
stranek vykazuje nizs§i rozptyl i smérodatnou odchylku, to znamena, Ze se volené znamky
od respondentii soustied’uji vice okolo hodnoty priméru. Sikmost obou hodnocenych
znakli se pohybuje v kladnych ¢islech, tedy vlevo od priméru, kde se nachazi zndmky
odlehlych hodnot vpravo od priméru, tedy vice dotazovanych volilo zndmky 3 — 5 nez
u aspektu zpracovani. Kladnd S$piCatost piredstavuje vétSinu hodnot obou znaki
pohybujicich se blizko priiméru. Vliv na vyssi hodnotu $picatosti zpracovani strdnek ma
nizsi rozptyl, ktery neovlivituji odlehlé hodnoty jako u hodnoceni vzhledu. Proto jsou

hodnoty vice kumulovany k priméru.

58



Otazka ¢. 19: Jakeé informace na oficidalnich strankdach Prazského Rallysprintu predevsim

hledate?

Tato oteviena otdzka zjiStovala, které informace respondenti na oficidlnich strankach
Prazského Rallysprintu hledaji. Vysledky mohou pomoci Kk potencialnim upravam

rozlozeni jednotlivych sekci stranek.

Obrazek ¢. 8: Souhrn hledanych informaci

(j)
b 41/,;9
)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zobrazku ¢. 8 na prvni pohled vyplyvéa, Ze nejvice respondenti vyhledéavaji
harmonogram celého Rallysprintu, mapy rychlostnich zkousSek a ptihlaSené posadky.
Tyto tfi informace na oficialnich strankidch hledd pies 40 respondentii. Vice nez
15 dotazujicich na oficialnich strankach hledd aktualni informace, program a datum.

Ostatni zobrazené informace hleda pouze zky pocet respondent.
Otazka ¢. 20: Kde se nejvice setkdvate s reklamou?

Tato otazka zkouma, kde se respondenti v pribéhu svého bézného dne setkédvaji
s reklamou, prostfednictvim jakych médii jsou schopni reklamu postiehnout.
Respondenti méli mozZnost vybéru z vice moznosti, pokud vnimaji reklamu z vice médii.

Vysledky znazornuje graf €. 16.
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Graf ¢. 16: Setkani s reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentt se s reklamou setkava prevazné v televizi a na internetu. Tato
dvé média ptekrocila v po¢tu odpovédi hranici 80 %. Ve velké mife vnimaji respondenti
reklamu také v radiu, dennim tisku nebo v ¢asopisech a na billboardech. Pocet odpovédi
prevysoval hodnotu 60 %. Nejméné se lidé setkavaji s reklamou na vetejnych toaletach,

2 % respondentt odpovédélo, ze si reklamy nevSimaji.

Otazka ¢. 21: Jak byste zhodnotil/a rozsdhlost propagace posledniho rocniku Prazského
Rallysprintu?

Posledni otazkou méli respondenti zhodnotit rozsahlost marketingové komunikace
posledniho ro¢niku Prazského Rallysprintu. Hodnoceni probihalo na ciselné skale
od 0 do 10, kde 0 je nedostacujici, 5 dostacujici a 10 pfehnana marketingova komunikace.
Vysledky poslouZi pro tvorbu nové komunikacni koncepce s ohledem na vybér a rozsah

jednotlivych pouzitych marketingovych nastrojt.
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Graf ¢ 17: Hodnoceni rozsahlosti propagace posledniho ro¢niku PraZského

Rallysprintu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle grafu ¢. 17 nejvice respondentt hodnotilo rozsahlost propagace znamkami
2 a3, tomu také odpovid4 kladna hodnota Spicatosti v tabulce €. 7, kterd naznacuje,
ze vétsina volenych znamek je blizko svému priméru, tedy hodnoté 3,19. Hodnotu
pramérné znamky ovliviiuje necelych 31 % respondentt, ktefi piridé€lili rozséhlosti

propagace znamku 3, tedy stfedovou hodnotu mezi nedostacujici a dostacujici propagaci.

Tabulka €. 7: Statistické udaje pro hodnoceni rozsahlosti propagace

. v Smérodatna . % e
Primér | Modus @ Rozptyl odchylka Sikmost  Spicatost
Rozsahlost | 4 g 3 223 1,49 0,79 0,63
propagace

Zdroj: vlastni zpracovani

Fanousci rallye zaregistrovali urcitou propagaci Prazského Rallysprintu, ale vysledky
Z hodnoceni rozsahlosti oznacuji marketingovou komunikaci jako malo propracovanou.
Lepsi hodnoceni neovlivnila ani ¢tvrtina respondentt, kteti vnimali rozsahlost propagace

jako dostacujici.
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6 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PRAZSKEHO RALLYSPRINTU

Ukolem této kapitoly bude shrnout a zhodnotit marketingovou komunikaci. K tomu

pomohou: probéhla piipadova studie a dotaznikové Setieni.

Diky vysledkiim dotaznikového Setfeni a pozorovani lze zjistit cilovou skupinu
Prazského Rallysprintu, kterou tvofi pfevazné muzi v rozmezi véku 16 — 60 let. Na tuto
skupinu by méla byt zacilena marketingova komunikace nasledujiciho ro¢niku, ktery

se bude konat posledni listopadovy vikend letosniho roku.

SouCasnd marketingova komunikace zahrnuje reklamu, internetovy marketing,

public relations a sponzoring.
6.1 Vychodiska z provedeného rozhovoru

Na zacatku stal pied feditelem zavodu Petrem Mihuli sen zorganizovat rallye v Praze.
Dnes si klade za cil organizace Prazského Rallysprintu udrzet ziskanou uroven zavodu,
kterou béhem 22 roc¢nikt vytvoril. Cilem marketingové komunikace je naldkat jezdce
a udrzet spolupraci s partnery pro ziskani finan¢nich prostiedkll na organizaci soutéze.
Marketingovd komunikace se v neposledni tadé¢ soustiedi 1 na divaky, ovSem
dle vlastniho nazoru feditele zavodu je navstévnost zajisténa vytvorenou popularitou
Rallysprintu a neni potfeba urcitym zplsobem davat spoustu financ¢nich prostredkt
pro komunikaci s divaky a zajemci o tento sport. Proto pro komunikaci s divaky
se vyuziva internet, jehoz prostfednictvim se vytvofily webové stranky zavodu
s veSkerymi uzitecnymi informacemi. Jak jiZ bylo vySe zminéno, finan¢ni prostfedky
na organizaci Prazského Rallysprintu se ziskavaji ze startovného od ucastnicich se jezdci
a spolupracujicich partneri, coz tvoii 90 % piijmil v rozpoc¢tu. Zbylych 10 % dopliuji
finance ziskané ze vstupného od divakd, kteti touzi vstoupit do divacké a servisni zony.
S velikosti partnerské spoluprace je Petr Mihule spokojen. Jelikoz se jedna o dva velké
partnery, muze k nim pfistupovat individudln€¢ a vytvofit pro n€ podminky na miru.
Dosavadni marketingovou komunikaci hodnoti jako uméle omezenou, aby se snizila
pravdépodobnost vyskytu tragickych udalosti a nebyla ohroZena bezpecnost vSech

ucastniki Prazského Rallysprintu.
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6.2 Reklama

Prazsky Rallysprint reklamu ve své marketingové komunikaci vyuziva jen okrajove.
Celou reklamni kampan tvoii jen tisténa reklama na billboardech a plakatech
rozmisténych po Praze a okoli. Jejich konkrétni umisténi nebylo sdéleno. Forma plakatu
byla také zvetfejnéna na internetovych strankdch Prazského Rallysprintu. V hodnoceni
fanousky tato tiSténa reklama sice oslovila polovinu dotazovanych, ale dalsi tretinu
naopak nezaujala. Obecné se s tiSt€nou reklamou setkavd méné respondentd,
V dotaznikovém Setfeni zaujima poctem odpovédi Ctvrtou a patou piicku. Piedni piicky
obsadila reklama v televizi a na internetu. Naklady na tyto sdélovaci prostfedky jsou
bohuzel piili§ vysoké. Proto 1 pies horsi umisténi tisténé reklamy bude tento prostiedek

zvolen pro komunikaci s fanousky pro nasledujici roénik.
6.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing je dnes ¢astou formou komunikace se zakazniky. Organizatofi
Prazského Rallysprintu komunikuji se svymi pfiznivci prostiednictvim vlastnich
internetovych stranek a vytvofené stranky na socialni siti Facebook. Pfi poslednim
ro¢niku byl také vyzkouSen pfimy pienos zavodu prostfednictvim kandlu YouTube.
Jelikoz pfimy ptenos splnil ocekavani feditele Prazského Rallysprintu, chtéji ho vyuzit

I pro pfisti roénik a zahrnout ho do marketingové komunikace.
6.3.1 Internetové stranky

Z pohledu respondenti neshledavaji internetové stranky PraZského Rallysprintu
ur¢ité nedostatky. Respondenti hodnotili zpracovani i vzhled stranek kladné. V celkovém
hodnoceni ov§em vzhled stranek obdrzel horSi znamky, proto se zde vytvofil prostor

pro mozné Gpravy v designu.

Déle také respondenti vyuzivaji internetové strdnky pouze bezprostiedné pied
konanim Prazského Rallysprintu. Diivodem muze byt kratkodobé ¢innost organizatort
stravend na tvorbé internetovych stranek. V ramci posledniho ro¢niku byla zahajena
¢innost na internetovych strdnkach v poloving listopadu a ukonfena v den zavodu
po zveifejnéni zpravy o pribéhu a ukonceni zavodu v¢. vysledkd. V sekci Fotogalerie
chybi fotodokumentace a videozabéry z posledniho ro¢niku, proto navstévnici téchto
stranek nemaji moznost shlédnout zajimavé snimky ze zdvodu, pokud nejsou fanousci
Prazského Rallysprintu na socialni siti Facebook, na kterych lze shlédnout kompletni

album profesionélnich zabéra.
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6.3.2 Facebook

I kdyz ma stranka Prazského Rallysprintu na socidlni siti Facebook pomérné velky
pocet fanousku, vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze necelé polovina respondentt
ji nevyuziva. Ti, co se fadi mezi fanousky stranky na socialni siti, uvedli vyssi frekvenci
navstév nez u internetovych stranek. Diivodem mize byt Castéjsi aktualizace stranky
nejen zpravami z prostiedi Prazského Rallysprintu, ale i sdilenim ¢lankti a fotoalb
z jinych podniki rallye. I tak z hlediska informovanosti o zavodu nedostavaji fanousci

stranky na socialni siti kompletni informace jako na internetovych strankach.
6.4 Public relations

Do svych PR aktivit organizatofi zahrnuli publikaci ¢lanki ohledné realizace
a aktualit zavodu na svych internetovych strankach a prostiednictvim socialni sité
Facebook. Dale také tvofi cCasopis, ktery je kdispozici v elektronické podobé
na internetovych strankach v sekci vénované divakim, nebo v tisténé verzi, kterou
si muze kazdy navstévnik vyzvednout u vstupu do divackého arealu. Komunikace s médii
probiha pouze po skonceni zavodu prostiednictvim reportazi ve sportovnich novinach
na programu Ceské televize nebo zvefejnénim pisemnych zprav v prazském tisku nebo

na internetovych strankach vénovanych motorismu. Pro pfisti ro¢nik se v srpnu chysta

motoristicky pofad o Prazském Rallysprintu na sportovnim kanalu Ceské televize.

Z pohledu organizatort jsou dalsi PR aktivity zbytecné, jelikoZz zavod ma jiz svou
image vytvofenou a média jsou zbytecna. K odtazitému postoji ke komunikaci s médii
prispélo nepatficné chovani zastupcti nékterych médii na tiskovych konferenci
a predev$im bulvarni medializace tragické nehody v Reporyjich. Pokud si chce Prazsky
Rallysprint zanechat svou image, nelze vytésnit média z marketingové komunikace
naporad. Nejen, ze budou o Prazském Rallysprintu informovani soucasni i potencialni
ptiznivci zavodu, komunikace s médii sniZi riziko Sifeni nepravdivych a nezadoucich

zprav, které mohou tento popularni zavod poskodit.
6.5 Sponzoring

Prazsky Rallysprint spolupracuje se dvéma hlavnimi sponzory, a to s TipCars,
nejveétsim auto-moto serverem s inzertni nabidkou autobazarti i soukromych prodejcii
a Subaru Ceska republika, dovozcem automobill znatky Subaru do Ceské republiky.
Partnerstvi téchto dvou sponzorti s Prazskym Rallysprintem trvéa s poslednim probéhlym

ro¢nikem jiz 10 let a plynou z této spoluprace témétr veskeré finance na organizaci
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zavodu. Mezi medialni partnery patfi internetovy rallye portal eWRC.cz a specializovany
motoristicky magazin Rally. Medidlni partneti se svou ¢innosti zcela ztotoziuji se zajmy
fanousku rallye. Tedy pfindseji informace, aktuality a vysledky jednotlivych podnikt
rallye konanych jak v Ceské republice, tak i na mezinarodni Grovni. Dal§imi partnery pak
jsou Subaru Finance, NH car, Kart centrum Radotin, ktefi svou spolupraci
zprostifedkovavaji prostiednictvim barteru, kde dochazi k riznym ptatelskym sluzbam

mezi feditelem Prazského Rallysprintu a majiteli partnerskych organizaci.

Jelikoz teditel Prazského Rallysprintu vyjadiuje poctem partnerti spokojenost a sim
uvedl, ze dalsi nechce a ani nepotiebuje, neni nutné se timto komunika¢nim nastrojem

v samotném navrhu detailn¢ zabyvat.

6.6 Word-of-Mouth marketing

Komunikaé¢ni kanal Word-of-Mouth zafungoval v této marketingové komunikace
velice dobre. I bez védomého zdsahu organizatort se touto cestou o zdvodech Prazského
Rallysprintu dozvédéla vice nez polovina dotazovanych. Diky tomu je dulezité,
aby organizatofi vénovali této formé komunikace velkou pozornost, snazili se udrzet
dobrou image a prestiz zavodu, a tim podporovali Sifeni dobrého jména mezi fanousky

rallye a jejich rodinou ¢i kamarady a znamymi.
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7 NAVRH KONCEPCE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PRAZSKEHO RALLYSPRINTU

Koncept marketingové komunikace Prazského Rallysprintu se odviji od strategie
marketingové komunikace v kapitole 3.4, ktery vychazi ze situacni analyzy, identifikuji
se cilové skupiny, stanovi se cile komunikace. Nechybi ani vybér komunika¢nich médii

a kalkulace rozpoctu.

Névrh této koncepce se zaméfuje predevS§im na fanousky Prazského Rallysprintu,
ktefi byli i souéasti dotaznikového Setieni. Reditel zavodu stavi fanousky aZ na tfeti misto
Vv cilech marketingové komunikace. OvSem vyvstava zde nazor, ze pokud se fanousci
nedozvédi o konani zivodu, tak na zavod nepfijdou, tim ubude jezdch, ktefi
se Rallysprintu chtéji zucastnit. A pokud se snizi zdjem ze stran fanouski a jezdcu,

partnefi ztrati svllj zajem spolupracovat s organizatory na této sportovni akci.
7.1 Situacni analyza

Prazsky Rallysprint se v ramci zajmu z fad fanouska fadi mezi prestizni rallye zavody
potadané na tizemi Ceské republiky. Sice se jednd o volny podnik, ktery se porada
pro zadbavu a uvolnéni na konec sezony, ale svou navstévnosti a zajmem z tfad fanouska
se rovna nékterym mistrovstvim, mezi které patfi napiiklad Rally Sumava Klatovy, Rally
Cesky Krumlov, Rally Bohemia Mlada Boleslav, Barum Czech Rally Zlin nebo Rally
Ptibram. Dle dotaznikového Setfeni navstévuje Prazsky Rallysprint pfevazna c¢ast

fanouski rallye z Prahy, Plzeniského a Stfedoceského kraje.

Potadani nasledujiciho ro¢niku PraZského Rallysprintu se planuje na posledni
listopadovy vikend. V rdmci motoristickych akci se jedna o jediny zavod, ktery
se Vtomto terminu kond, proto se Prazsky Rallysprint nepotyka s Zadnou velkou

konkurenct, ktera by pretahla fanousky jinam.

V soucasné dob& spolupracuji organizatofi na PraZzském Rallysprintu s dvéma
partnery. PocCet partnert je z pohledu organizatorti dostacujici a neni nutné mnozstvi
partnerstvi zvySovat. Pro udrZeni bezpecnosti zdvodu organizatofi spolupracuji
se slozkami integrovaného zachranného systému, kdy piedeviim Policie CR i Mé&stska
policie hlavniho mésta Prahy koordinuje pribeéh zédvodu s potadateli na nepiehlednych
nebo problémovych stanovistich. Dal§im diilezitym ¢lankem pro spravny prubéh zavodu

je Magistrat hlavniho mésta Prahy, ktery vydava veskera povoleni pro zabor pozemki
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vcetné pozemnich komunikaci v okoli Strahovského stadionu. VétSina informaci pro

sestaveni situacni analyzy vychazi z ptedchozi podrobné&jsi analyzy a zhodnoceni.
7.2 ldentifikace cilové skupiny

Do cilové skupiny marketingové komunikace Prazského Rallysprintu patii fanousci
motoristického sportu, hlavné automobilovych zévodi rallye. Tuto skupinu tvoii
predevsim muzi od adolescentniho véku. Geografické rozlozeni cilové skupiny sméiuje

predevsim do hlavniho mésta, Plzeniského a Stiedoc¢eského kraje.

Dale je dulezité zahrnout do cilové skupiny spolupracujici partnery a samoziejmeé

samotné jezdce, bez kterych by se Prazsky Rallysprint nemohl konat.
7.3 Stanoveni cilii komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je udrzet prestiz zavodu Prazského
Rallysprintu na Grovni, kterou béhem 22 let existence ziskal. Navrzend marketingova
komunikace ptfesouva fanousky a divdky Prazského Rallysprintu na prvni misto pted
ucastniky a sponzory zavodu z divodu, ze fanousek a divak déla sportovni i jiné akce
popularnimi a vyhleddvanymi ostatnimi. Pokud nebude mit rallye sledovanost, budou
se Spatné shanét sponzofi, kteti akci podpoii, protoze cht&ji byt vidét a chtéji,
aby se 0 nich védé€lo. To samé se zavodnici nezucastni zavodd, které jsou typické svou
malou navstévnosti. Chtéji byt stejné jako sponzofi vidét. Proto je dil¢im cilem této
marketingové komunikace zainteresovat stalé fanousky a divdky do nasledujiciho
ro¢niku a pfimét je k dalsi Gcasti.

Za vedlejsi cile je moZzné povazovat naldkani novych potencidlnich fanouska
a zajemcu o tyto zavody nejen ptimo na stadionu, ale také prostfednictvim internetového

piimého pienosu. A to vSe povzbudit GiCasti elitnich zavodniki rallye.
7.4  Skladba komunika¢niho mixu

Navrh marketingové komunikace obsahuje tyto jednotlivé néstroje komunika¢niho

mixu:

e reklama,
e public relations,
e internetovy marketing,

e sponzoring,
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e guerilla marketing.

Z divodu wudrZzeni bezpecnosti zavodl jsou zanechany pavodni néstroje

komunika¢niho mixu, které¢ budou oproti ptivodnimu konceptu upraveny.

7.5 Volba sdéleni

75.1 Reklama

Pro nésledujici ro¢nik se doporucuje zanechat pivodni tisténou formu reklamniho
sd€leni a déle ji rozsitit. Konkrétni navrh vyuzije nejen reklamni plochy v hlavnim mésté,
ale také umisti tisténou reklamu na hlavni silni¢ni komunikace v krajich s velkym poétem
pfiznivcl Prazského Rallysprintu, tedy do Plzeniského a Sttedoceského kraje. Jelikoz
Vv dotaznikovém Setieni byla ve Stiedoceském kraji zjisténa vyssi Cetnost fanouski z okoli
Piibrami a Mladé Boleslavi, vhodné umisténi reklamniho sdéleni se zaméfuje
na billboardy na dalnicich D4 z Piibrami do Prahy a D10 z Prahy do Liberce v useku
Praha — Mlada Boleslav v obou smérech. V Praze se tist€éna reklama objevi
na billboardech v oblasti méstského okruhu Jizni spojka, ktery vede skrz Prahu
a Vv rannich i odpolednich hodinach je jednou z nejvytizenéjSich komunikaci v celém
hlavnim mésté. Navic tuto komunikaci vyuzivaji nejen prazsti obyvatelé, ale ilidé
Z jinych mést, ktefi cestuji skrz Prahu. Vznikd zde 1 novy prostor pro osloveni novych

potenciondlnich fanouskt zavodu rallye.

Pro komunikaci s pésimi je vhodné vyuzit i komunikaci pies plakatovaci plochy
na ulicich Prahy. Umisténi plakath bude soustfedéno na Strahovsky aredl a jeho okoli,

tedy na méstské ¢asti Prahu 5 a 6.

Jelikoz plakat v¢. loga dostaly v dotaznikovém Setfeni nejhorS$i hodnoceni,
pro néasledujici roc¢nik vznikne novy plakat jednotné podoby pro billboardy
i na plakatovaci pouli¢ni plochy. Novy vzhled plakatu vyloucil dlouhé texty, které
se nachazeji na pivodnim navrhu, odkud byl vyjmut program akce, ktery je zvetejnén
jak na internetovych strankach, tak ve specialnim vydani Rally Life Journalu. Na novém
navrhu vétSinu prostoru zaujima zavodni viz Subaru Impreza: znacka automobilu
jednoho z partnerti zavodu. Na spodni ¢asti plakatu jsou umisténi vSichni partnefi, kteti
spolupracuji s organizatory na Prazském Rallysprintu. Nechybi ani textové sd€lent, které
obsahuje datum a misto konani vcetné¢ odkazu na internetové stranky zavodu,
na kterych si zajemci o udalost zjisti potiebné informace. Nezbytnym prvkem plakatu

je také logo, kterému patfi prostor v pravém hornim rohu.
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Logo proslo malymi korekcemi. Aby bylo pouzitelné bez jakychkoliv uprav pro
nékolik nasledujicich ro¢nikili, odstranilo se z ptivodniho nédvrhu datum konéani. Nova
podoba loga piisla 1 o odkaz nainternetové stranky, které jsou vétSinou uvedené
dodate¢né na sdé€lovacich prostfedcich mimo logo zavodu. Zménou prosel i samotny
vzhled loga. Pivodni zdvodni automobil se stopkami se presunul na pravou ¢ast loga,
levou stranu doplnila jednoduché ilustrace bo¢ni tribuny Strahovského stadionu a vyrazné
vétraci véze Strahovského tunelu, které jsou v této lokalité vyraznymi stavbami, a vétSina

rychlostnich zkousek vede okolo.
Navrh plakatu v¢. loga pro nasledujici ro¢nik je vlozen na konci prace v piilohach.
7.5.2 Internet

Internetova komunikace s nadSenci rallye ziistane plvodni, tedy prostfednictvim
internetovych stranek a socialni sit€¢ Facebook, které projdou malymi zménami,

aby vyhoveély hodnoceni a nazoriim respondentti z dotaznikového Setieni.

Internetové  stranky v ramci hodnoceni vzhledu a zpracovani obdrzely
od respondentti kladné hodnoceni, proto neni potfeba zdsadnim zplisobem zasahovat
do ptivodniho navrhu. Upravou v tomto piipadé projde pouze tivodni stranka. K orientaci

na uvodni strance je vytvotreno schéma, viz obrazek ¢. 10.

Obrazek €. 10: Schéma rozloZeni oficidlnich internetovych stranek

Zahlavi
Hlavni
Levy Oblast Pravy
okraj okraj
Spodni oblast

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti ptivodnimu navrhu byla zménéna hlavni oblast Gvodni stranky. V novém
navrhu tuto oblast zaplni struéné zdkladni informace, které hled4 dle dotaznikového

Setfeni nejvice respondenti. Umisténi zékladnich informaci na uvodni stranku usnadni
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jejich hledani v jednotlivych zalozkdch a jsou viditelna na prvni pohled uzivatelem
od ptechodu na oficialni stranky. Ptivodni navrh vyuzival hlavni oblast pro vycet aktualit
béhem roku, které¢ mély vlastni zalozku pod zahlavnim stranek. Zakladni souhrn
informaci byl tak rozdélen do nékolika zalozek, ¢im se prodlouzila doba hledani.
Po odrolovani hlavni oblasti bude do spodni oblasti vlozeno minutové propagacni video

sestfihanych nejlepsich zabért predesiého ro¢niku.

Z levého okraje stranek se vyjmul vycet partnerti a presunul se do pravého okraje
Kk ostatnim sponzorim zavodu. Prazdny prostor zaplni karta se zalozkami, ktera
se premisti z pasu pod zahlavim. Az na zélozku FOTO/VIDEO zlstanou ostatni zalozky
stejné. Zalozka FOTO/VIDEO se rozd¢li na dvé odkazova okna s ukdzkami jednotlivych
souborl v nich uloZenych a umisti se pod zalozkovou kartu. Pod odkazova okna se vlozi
navrh plakatu aktudlniho rocniku, ktery se po kliknuti zobrazi pies celou obrazovku.
Misto pod plakatem zaplni odkaz na pfimy pfenos na YouTube. Zahlavi oficidlnich
stranek ziistane stejné dle ptivodniho névrhu. Pouze ptivodni logo nahradi novy navrh,

viz prtiloha ¢. 6.

U socialni sit¢ Facebook neni potfeba Zadnych zasadnich zmén. Frekvence navstév
stranek Prazského Rallysprintu na socialni siti v pribéhu roku je oproti internetovym
strankam vyssi, proto je vhodné vyuzit socialni sit’ pro zvySeni navstévnosti internetovych
stranek, které¢ jsou v provozu celorocné. Lze toho vyuZit vytvofenim nového oddilu
v zalozce aktualit na internetovych strankach, kde vznikne prostor pro kratké psané
reportaze z prostfedi ostatnich rallye zavodua, které v ramci celé sezony prob&hnou.
Jednotlivé reportaze se prostfednictvim socialni sit€¢ sdili mezi fanousky Prazského

Rallysprintu a zajem o ptecteni zvysi navstévnost stranek béhem celého roku, a to celkove

umozni rozvoj stranek dle dalSich a budoucich predstav organizatort.

Nasledujici ro¢nik bude zaznamendvan prostiednictvim piimého pienosu pies
internetovy kanal YouTube. Tento zptisob komunikace se zrealizoval pro fanousky rallye,
krokli proti vysoké navstévnosti a dodrZeni bezpecnosti zavodu. Pfimy pfenos mohou
vyuzit také divaci pfimo na mist€ déni pro sledovani pribéhu zavodu i mimo své vybrané
stanovisté. Piimy pienos bude také vysilan na velkoplosnych projekcich v prostorech
divacké zony a behem celého zavodu komentovan. Odkaz pro sledovani piimého pienosu
se umisti na internetovych strankach v levém okraji hlavni stranky pod elektronickou

podobou plakatu a také na socidlni siti Facebook, aby méli fanousci moznost sdileni
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odkazu mezi ostatni nadSence zdvodu. Tato komunikace mize zvysit sledovanost

Prazského Rallysprintu i mimo misto konani.
7.5.3 Public Relations

Novy navrh marketingové komunikace zahrnuje piivodni PR aktivity, mezi které
patii publikace ¢lankd na oficidlnich internetovych strankéch a socidlni siti Facebook,
tvorba Casopisu a komunikace s médii po ukonceni zavodu. Staronovou PR aktivitou jsou
tiskové konference pred zahajenim celého zavodu pro komunikaci s médii. Jelikoz
se v puvodni marketingové komunikaci nachazeji vyhrady k poradani tiskovych
konferenci, dilezitym krokem k opétovnému potfadani tiskovych konferenci je selekce
médii, tedy pozvat jen takové novinare, ktefi maji zdjem o dané téma. Vybérem
jednotlivych médii se vyc€leni tzv. holubi letky, které navstévuji tiskové konference pouze
se z4mem obcerstvit se a ziskat n&jaky ten prezent, nebo bulvarni novinafi, kteti
se zajimaji pouze o citlivé informace. Pro bezproblémovy prubéh tiskové konference lze

také vyzadovat u vstupu platny novinaisky pritkaz nebo vizitku.
7.5.4 Sponzoring

V ramci sponzoringu neni nutné provadét ve slozeni partnerti jakékoliv zmény.
Ovsem zafazenim internetového pfimého ptrenosu pro komunikaci s fanousky vznika
novy prostor pro rozsifeni visibility partnert spolupracujicich na Prazském Rallysprintu.
Diky Zivému vysilani lze vytvofit komercni prestavky mezi jednotlivymi rychlostnimi

zkouskami a zvefejnit tak partnery, kteti se na zavodu podile;ji.
7.5.5 Guerilla marketing

Diky téméf nulovym nakladim pro tvorbu tisténych materialti zde vznika prostor
pro komunikaci s motoristickymi nadSenci prostiednictvim guerilla marketingu. Tuto
moderni formu marketingové komunikace mohou organizatofi vyuzit prostfednictvim
svych soukromych aut. Jedné se o polepy s motivy zdvodniho automobilu, které ozdobi
bocni strany automobilu, viz obrazek €. 11. Jelikoz béhem organizace zdvodu dochazi
k ¢astému pohybu organizatorti automobily po Praze i mimo ni, vytvaii se misto
pro osloveni fanouskll na pozemnich komunikacich, ale i mimo né. Navic startovni ¢islo
S partnery zvysi visibilitu hlavnich sponzor. Zavedeni této formy do marketingové
komunikace zavisi pouze na dohod¢ organizatorti, ktefi si pro tyto ucely nechaji

dobrovolné¢ a z vlastni viile polepit svlij osobni viiz.
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Obrazek ¢. 11: Navrh polepu automobila pro guerilla marketing

f = TipCars =
@& SUBARU . " rs
\ N\ )(X“:'mvgg""
TenaISt /
) www.prazskyrallysprint.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
7.6  Vybér komunikacni cesty

Néavrh marketingové komunikace Prazského Rallysprintu obsahuje nasledujici
komunikacni cesty, pfes které budou vySe zvolend sdéleni distribuovana fanouskiim

a nadSenctim rallye:

e Dillboardy na prazské Jizni spojce a na dalnicich D4 a D10,

e plakatovaci plochy v okoli Strahovského stadionu a méstskych ¢asti Prahy 5 a 6,
e oficialni internetové stranky www.prazskyrallysprint.cz,

e Oficialni stranka na socialni siti Facebook,

e internetovy kanal YouTube,

e potencidlni ¢lanky médii pfitomnych na tiskové konferenci,

e osobni automobily organizatorti Prazského Rallysprintu.
7.7  Zpracovani ¢asového harmonogramu

Pro realizaci marketingové komunikace je potieba zpracovat casovy harmonogram,
ve kterém se fanouSci rallye dozvi o pfipravované akci. Marketingovd komunikace
Prazského Rallysprintu se rozloZi do celého roku, hlavni ¢ast probéhne v podzimnich
mesicich, tedy od poloviny zafi az do konani samotného zavodu na konci listopadu.
Pro lepsi pfehlednost je uveden ¢asovy harmonogram komunikace do tabulky ¢. 8.
Vypracovany harmonogram je sestaven piiblizné na stejné obdobi jako prabéh pivodni

marketingové komunikace.
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Tabulka & 8: Casovy harmonogram marketingové komunikace PraZského
y g g
Rallysprintu
. . Délka
kom nli\llgétxrn(i)lio mixu Podrobnosti Obdobi pusobeni
omd (ve dnech)
vix billboardy na délnici D4 a D10 15.9. -
LR G L) a na prazaké Jizni spojce 26.11. 2017 72
plakatovaci plochy v okoli 19 _
Tisténa reklama Strahovského stadionu a 26 il ' 2017 86
méstskych ¢asti Prahy 5 a 6 T
, . internetové stranky 1.1.—
Tetee oy s www.prazskyrallysprint.cz 31.12. 2017 <23
. . tvorba a aktualizace stranky 1.1.-
Internetovd komunikace | o ¢ ciaini siti Facebook 31.12.2017 | %
Internetové komunikace | D'y Prenos zav STt 25.11. 2017 1
internetovy kanal YouTube
Public Relations tiskova konference 10. 11. 2017 1
. . specialni vydani casopisu 15.10 -
AUl [RElEBE Rally Life Journal EXTRA 25.11. 2017 4l
. . tvorba ¢lanki na oficialnich 1.1.—
Public Relations strankéch a socidlni siti 31.12. 2017 365
. . polepy osobnich automobilt 1.11. -
SUELR GEREUTE organizatort zavodu 25.11. 2017 e

Zdroj: vlastni zpracovani

7.8  Rozpocet marketingové komunikace

Pii zpracovani

na ekonomickou

hospodérnost,

ktera neomezi

celkovy

rozpocet

nového navrhu marketingové komunikace je bran zfetel

vytyceny

pro marketingovou komunikaci z minulych let. Siroka ptisobnost organizatori zavodu

snizuje naklady nékterych propagacnich materiald, které ziskavaji svépomoci s témef

nulovymi néklady, viz tabulka €. 9.
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Tabulka €. 9: Rozpocet navrhu marketingové komunikace Prazského Rallysprintu

Polozka ‘ Rozpocet
207.000,--
Tisk plakath 0,--
Pronajem plakatovaci plochy 20.500,--
Oficialni internetové stranky 0,--
Stranka na socidlni siti Facebook 0,--
Piimy pienos na kanalu YouTube 550.000,--
Tiskova konference 15.000,--
Specidlni vydani Rally Life Journal Extra 0,--
Polepy osobnich automobilii 8.000,--
Celkem 800.500,--

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nakladové nenaro¢né materialy patii pfedev§im tisténa reklama, internetové
stranky v¢. socialni sit¢ Facebook a také specidlni vydani casopisu o Prazském
Rallysprintu. Diky vlastnim prostiedkiim se také snizily naklady na realizaci piimého
prenosu, které podle informaci feditele zavodu mohou za béznych podminek prekrocit
i milion korun. Jedna se tedy o poloviéni tisporu naklada. Ostatni propagacni materialy

se pohybuji v fddech né€kolika malo desitek tisic korun.
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8 ZAVER

Tato bakalaiska prace se =zabyvala marketingovou komunikaci Prazského
Rallysprintu. Pro zkoumani soucasného stavu slouzila pfipadové studie a dotaznikové
Setfeni, kterého se zucastnilo 117 fanousku rallye. Vysledky analyzy odkryly nékolik
mezer, které vytvorily prostor pro novy navrh marketingové komunikace vyuzitelny

pro dalsi ro¢nik Prazského Rallysprintu konaného 24. — 25. listopadu 2017. Pfi tvorbé

navrhu byl bran zfetel na jeho vyuzitelnost v praxi.

Hlavnim cilem nového navrhu je udrzet prestiz daného zdvodu, tedy pfesunout
fanousky rallysprintu na prvni misto pted zavodniky a sponzory. Vedlejsi cile se zamétuji
na zisk novych potencialnich divaki a fanouski nejen piimo na stadionu,
ale i prostiednictvim vyuziti nového média v podobé internetového ptimého pienosu.
Identifikace cilové skupiny probihala skrze urceni pohlavi, véku a podle vztahu

k samotnému rallysprintu.

Analyza upfesnila podobu ptvodni marketingové komunikace, jejiz nastroje byly
Vv ndvrhu pozménény. Reklama ziistane ptivodni v tisténé podobé, doslo vsak k jejimu
roz§ifeni. Hlavnim argumentem bylo zviditelnit Prazsky Rallysprint nejen v Praze,
ale také v oblastech, které také disponuji velkym poctem fanouskl tohoto zavodu. Tim
také vznika prostor pro zisk novych potencidlnich fanouski a nadSenct. V ramci tisténé
reklamy se vytvofil pro nasledujici roénik novy navrh plakatu véetné loga. Z pivodniho
plakatu se odstranily dlouhé texty a logo doplnily symbolické obrazky Strahovského
stadionu ve spojeni s vétraci vézi Strahovského tunelu. Internetova komunikace zlistane
puvodni, tedy prostiednictvim oficidlnich internetovych stranek a socialni sit¢ Facebook.
V nésledujicim ro¢niku tuto formu komunikace doplni ptimy pfenos realizovany pies
internetovy kanal YouTube. Internetové stranky prosly vzhledovou i funkéni obménou
hlavni stranky, kam se umistily zakladni informace nejvice hledané navstévniky téchto
stranek. Socidlni sit’ Facebook se vice vyuZije k propagaci internetovych stranek,
aby se zvysila navstévnost stranek béhem roku, a pfimého pienosu pro zvyseni
sledovanosti mimo misto konani. Pivodni komunikaci pies PR doplni staronové tiskové
konference, které budou pofadany jen pro Uzky a vybrany okruh médii. Diky zavedeni
pfimého internetového prenosu vznika moznost rozsifeni visibility jednotlivych partnert,
ktefi se zvefejni o prestavkach mezi rychlostnimi zkouskami ve vysilani. Novy navrh

zahrnuje i novy komunikaéni trend: guerilla marketing. Pouziti guerilla marketingu bylo
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zvoleno formou polept soukromych automobill organizatorti do podoby zavodnich aut
véetné loga soutéze. Jizda automobily po hlavnim mésté zajisti komunikaci nejen
S ostatnimi ucastniky silnicniho provozu, ale i s kolemjdoucimi podél silni¢nich

komunikaci.

Pouziti zvolené struktury marketingového mixu se rozlozilo V asovém
harmonogramu do podzimni ¢asti roku, tedy od zaii do konce listopadu, kdy se samotny
zavod kona. Sestaveni rozpoctu slouzi k zobrazeni finan¢ni naro¢nosti pouzitych néstroji

komunikace.

Jak jiz bylo v bakalafské praci zminéno, fanousci by méli zaujimat prvni misto

vV komunikacnim procesu, nebot’ hraji velkou roli ve vzniku prestize zdvodu. Pokud

wrwe

tak spolupracujicich partnert.
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Piiloha ¢. 1: Prepis rozhovoru s Petrem Mihuli, Feditelem Prazského Rallysprintu

1. Jaky je hlavni cil Prazského Rallysprintu?
Jelikoz jsem velky fanousek rallye a v dobé mého zacatku bylo rallye velice popularni,
mél jsem sen, ze jednou zorganizuji rallye zavod v Praze. Coz se povedlo a dnes
se Z toho stal volny podnik s vysokou oblibenosti u fanouskt motoristického sportu,
ktery svou urovni konkuruje velkym mistrostvim CR v rallye. V soudasné dobé

je mym cilem udrZet vypracovanou troven zavodu se stejnou oblibenosti.

2. Jaky je cil marketingové komunikace Prazského Rallysprintu?
Cilem marketingové komunikace je v prvni fadé naldkat jezdce, aby se do zavodu
zapojili. Jako druhy cil si kladu udrzet spolupraci s dosavadnimi partnery. Diky
startovnému od castnicich se jezdcli a spolupraci s partnery, mam zajisténych 90 %
rozpoCtu na organizaci celého zdvodu. A v neposledni fadé¢ nesmim zapomenout
na divaky. Divéci jsou nedilnou soucasti zdvodu, ktefi spole¢né s vyladénymi vozy
a motory, vini paliva a spalenych gum tvoii perfektni atmosféru v okoli Strahovského
stadionu. Navstévnost je ovSem také ovlivnéna uréitou popularitou tohoto zavodu,

vétSina divakl jezdi za samotnymi jezdci, proto neni z mého pohledu potieba vytvaret

Weew

3. Jakym zpusobem jsou ziskavany financni zdroje na poradani Prazského Rallysprintu?
Jak uz jsem se zminil, jednd se o pfijem financi ze startovného, spoluprace s partnery.
Nesmim také zapomenout na pfijem plynouci z prodeje vstupenek do divacké

a servisni zony, 1 kdyZ tvoti pouze 10 % celkovych piijmu.

4. Jaké nastroje komunikacniho mixu vyuzivate pro Prazsky Rallysprint?
Kdyz jsem zacinal s organizaci Prazského Rallysprintu, poustél jsem velké penize
do marketingu, abych zaujal a nalakal na zavod strasné moc lidi. D¢lal jsem reklamni
spoty do televize, tiskové konference, o které byl z hlediska médii obrovsky zajem.
Ovsem tragicka udalost v Reporyjich mi zménila pohled na celou tu véc. Tiskovky
jsem zrusil, nechtélo se mi poradat néco, kam se média pfisla jen obcerstvit, nebo
zajimat se pouze o tragické udalosti, které se béhem zavodi v rallye udaly. Novinafi
se ptali pouze na okolnosti a divody vzniku nehod nejen béhem Prazského

Rallysprintu, ale i z ostatnich zavodu v Ceské republice. Z toho pak na vefejnost



plynuly pfehnané a mnohdy az nepravdivé informace o rallye jako nebezpecném
sportu. Zjistovani informaci tykajicich se organizace zavodu Prazského Rallysprintu
se z tiskovek skoro vytratilo. Bulvarni média a jejich jednani me zcela piesvédcilo
0 preruseni komunikace s médii. Diky zvySeni bezpecnosti po tragické nehod¢ jsem
se rozhodl, ze omezim i reklamni sdéleni plynouci k fanouski, aby se snizilo riziko
dal§iho nestésti. Pro pfisti rocnik ale planujeme natocit kratky potad o Prazském
Rallysprintu, abychom navnadili divaky CT sport na tento zavod. Piipravy a celkové

natacCeni je na programu v letnich mésicich, nejvice se hodi mésic srpen.

. Jak hodnotite dosavadni marketingovou komunikaci Prazského Rallysprintu?

Dosavadni marketingovd komunikace musi byt tvofena s védomim, Ze je nutné dbat
na bezpecnost jak divakda, tak jezdct a vSech potradatelll, ktefi se na organizaci podili.
Kdyby marketingovd komunikace pfildkala velké mnozstvi divakla, je vétsi
pravdépodobnost vzniku néjakého incidentu a z toho se pak miize vzniknout hrozny
malér. Nehled¢ na to, Ze Autoklub a jeho kontrolni orgdn mulze diky velké ucasti
divakl nafidit zruSeni zdvodud, kvili nedostateCnému zajiSténi bezpecnosti. Pieci
jenom se to jede na uzavieném prostoru a Strahov neni nafukovaci a je nutna urcita
koordinace s mistem konani. Diky tomu nejde délat velké reklamni kampang¢ a je nutné
zvolit zlatou stfedni cestu se zaméfenim se na moderni technologie a internet. Tento
rok jsme proto poprvé vyzkouSeli pfimy ptenos, ktery byl odvysilan na YouTube

a prostfednictvim Sirokouhlé projekce v prostorach divacké zony pfimo na zavodisti.

. Kolik partnerii s Vami spolupracuje behem Prazského Rallysprintu?
Dva - TipCars a Subaru Ceska Republika. Zbytek partnerii jsou malého charakteru,
kde probihd vypomoc ze zndmosti nebo prostifednictvim barteru. Napiiklad NH car

nam pouze pienechava soukromy prostor v okoli Strahovského stadionu

. Jste spokojen s poctem partnerii a jejich spolupraci?

Dva velci sponzoifi mi naprosto sta¢i. Mohu tak k obéma partnerim pfistupovat
individudlné a upravit podminky spoluprace pfimo jim na miru, kam patii zajiSténi
vyhtivaného stan s cateringem pro 1 200 VIP hostii, mezi které patii partneti zavodu

s jejich klienty.



8. Jak dlouho probiha spoluprace s partnery Prazského Rallysprintu?
S TipCars a Subaru se jedna o spolupraci, ktera k poslednimu ro¢niku trva jiz deset
let.

9. Podle c¢eho volite umisteni reklamnich médii partnerii v prostordach zavodu Prazského
Rallysprintu?
Veskeré podminky, které maji posilovat pozici partnera na trhu, jsou uvedeny
ve smlouvé. Soucasti smlouvy je ujednani, ve kterém je stanoveno, kde vSude budou

umisténa loga a jména partnert.



Piiloha €. 2: Zaznam osobniho pozorovani navstévniki Prazského Rallysprintu

Predmeét pozorovani: navstévnici divacké zony

Misto pozorovani: vstupni brana do divacké zony, Praha Strahov

Cas pozorovani: 8:00 — 9:00 h (1 hodina)

Pozorovatel: Michaela Senkyfova

Zaznam pozorovani

Objekt Zaznam )y
Muz 458
15letaméne | HH HH HH HH HH 1 28
HH HH HH O HH O B OB B HH O HBH O HH O HH B
16 — 30 let Wu m 83
HH HH HH O HH O B OB B HH O HBH O HH O HH B
3145 let HH O HH B OB B B B HH B HH O HH B 161
W OHH—HH HH HH O HH
46 — 60 let HH O HH B OB B B B HH B HH O HH B 119
HH W HH HH OB O HH HBH B HH HH T
, HH O HH B OB B B B HH B HH O HH B
61 let a vice I 67
Zena 82
15letaméné | HH HH 1 12
16 — 30 let HH HH HH HH HH I 33
31-45|et HH HH HH HH HH NI 27
46 — 60 let HH I 8
61 letavice ||l 2

Vysledek pozorovani

Bé&hem hodinového pozorovani proslo do divacké zony 540 divakil, z toho 458 muzu

a 82 zen. Z toho lze vyvodit, ze vice maji zajem o Prazsky Rallysprint muzi. Nejveétsi ¢ast

skupiny muzii zaujima vékova kategorie 16 — 30 let a 31 — 45 let, kde bylo napocitano

280 objektt.



Priloha €. 3: Navrh dotazniku do dotaznikového Setreni
Vazeni respondenti,

jsem studentkou zéavérecného ro¢niku bakalaiského studia Managementu télesné
vychovy a sportu na Fakulté t€lesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Timto bych
Vés chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude soucasti mé bakalarské prace
na t¢éma Marketingova komunikace Prazského Rallysprintu. Analyzou vysledkt tohoto
prazkumu bych rada zjistila, jak ptsobi propagace Prazského Rallysprintu na fanousky
motoristického sportu. Dotaznik je zcela anonymni. Na oteviené otazky odpovidejte
struén€, u uzavienych otdzek oznacte pouze jednu odpovéd’, pokud nebude uvedeno

jinak. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 5 minut.
Ptedem Vam moc d€kuji za vyplnéni a Vase nazory.
S pozdravem

Senkyfova Michaela

DOTAZNIK

1) Pohlavi:
a) muz

b) Zena

2) Vek:
a) 15 let méné
b) 16 - 30 let
c) 31-45let
d) 46 - 60 let

e) 61 let a vice

3) Jak moc sledujete motorsport?
a) 4 - 7x tydné
b) 1 - 3x tydné
c) 1-3x do mésice

d) méné nez 12x za rok



4) Jaka média vyuzivate pro sledovani motorsportu?
a) TV programy
b) TV potady
C) internetové stranky
d) skupiny na socialnich sitich
e) Casopisy, noviny

f) jiné

5) Jste fanouskem Prazského Rallysprintu?
a) ano

b) ne*
* Pokud jste zvolili odpoveéd’ NE, prosim dale uz dotaznik nevypliujte

6) Kolik ro¢nikl Prazského Rallysprintu jste dosud navstivil/a?

7) Pro¢ pravé Prazsky Rallysprint? Cim je pro Vas zajimavy?

8) Jak jste se o Prazském Rallysprintu dozvédél/a?
a) oficialni stranky Prazského Rallysprintu
b) pozvanka na jiné motoristické akci

Nazev akce:

c) Facebook
d) kamaradi nebo znami

e) jiné

9) Odkud na Prazsky Rallysprint jezdite?




10) Jak Vas oslovily propaga¢ni materialy Prazského Rallysprintu?
(N — nesetkal/a jsem se s nimi, 1 — neoslovily, 4 — oslovily, pé¢kné materialy, 7 —

piehnané, pieplacané)

Logo
- XXI.T ipCars
PRAZSKY RALLYSPRINT
N 1 2 3 4 5 6 7
Plakat

nnnnnnnnn LLYSPRINT.CZ

e S TipCars | LEVORS
o i

e

s B 3

& = L (e

N
' XXll.TipCar%
PRAZSKY RALLYSPRINT
)

PATEK 2. prosince

:ondn:-mm

SR Toces ook 02 S0

N 1 2 3 4 5 6 7
Facebookové stranky Prazského Rallysprintu
(https://www.facebook.com/prazskyrallysprint/?fref=ts)

N 1 2 3 4 5 6 7
Webové stranky Prazského Rallysprintu
(http://www.prazskyrallysprint.cz/)

N 1 2 3 4 5 6 7

11) Vite, které osobnosti byly tvaii posledniho ro¢niku Prazského Rallysprintu,
tj. 22. ro¢nikl konaného 3. prosince 2016?
a) ano
Vyjmenujte:
b) ne




12) Pokud shanite informace o Prazském Rallysprintu, které prostiedky vyuzivate?
a) oficialni internetové stranky
b) Facebook
€) znami nebo kamaradi
d) motoristické akce

e) jiné

13) Jste fanouskem Prazského Rallysprintu na socialni siti Facebook?
a) ano
b) ne*

* Pokud nejste fanousky PrazZského Rallysprintu na Facebooku, preskocte na

otazku ¢. 16.

14) Jak Casto navstévujete stranky Prazského Rallysprintu na Facebooku?
a) 4 - 7x tydné
b) 1 - 3x tydné
¢) 1-3x do mésice
d) méné nez 12x za rok

e) bezprostiedné jen pied akci

15) Dozvite se z facebookovych stranek Prazského Rallysprintu, co potiebujete?
a) ano, Uplné vse
b) ano, téméft vse
C) ano, pouze par informaci

d) ne, nenajdu to, co hledam

16) Navstévujete oficialni stranky Prazského Rallysprintu na internetu?
a) ano

b) ne*

* Pokud nejste fanousky Prazského Rallysprintu na Facebooku, preskocte na

otazku ¢. 21.



17) Jak Casto navstévujete oficialni stranky Prazského Rallysprintu na internetu?
a) 4 — 7x tydné
b) 1 - 3x tydné
c) 1-3x do mésice
d) méné nez 12x do roka

e) bezprostiedné jen pied akci

18) Jak hodnotite zpracovani oficialnich stranek PraZzského Rallysprintu (orientace,
ptehlednost, informace, ...)

Ohodnotte znamkou 1 az 5 jako ve skole

19) Jak hodnotite atraktivnost a vzhled oficialni stranek Prazského Rallysprintu?

Ohodnotte znamkou 1 a 5 jako ve skole

20) Jaké informace na oficidlnich strankach Prazského Rallysprintu predevsim hledate?

21) Kde se nejvice setkavate s reklamou?
Zakrouzkujte i vice odpovedi
a) televize
b) radio
c) MHD
d) denni tisk, ¢asopisy
e) internet
f) socialni sité
g) Billboardy
h) vefejné toalety

1) dalsi:




22) Jak byste zhodnotil/a rozsahlost propagace posledniho ro¢niku Prazského
Rallysprintu?
Ohodnotte na stupnici od 0 do 10, kdy 0 je nedostacujici, 5 dostacujici, 10 prehnané)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mnohokrat dékuji za Vas ¢as a odpoveédi ©



Priloha €. 4: Navrh loga Prazského Rallysprintu

Nxxm.ripcars
%PRAiSKY’ RALgSPRINT

Piiloha €. 5: Navrh plakatu pro nasledujici roénik Prazského Rallysprintu

xxm.TipCar%
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Priloha €. 6: Zména uvodni stranky oficialnich internetovych stranek PrazZského

Rallysprintu

il ; - e f o= &
XXHLTipCars®
mpmsxvuupvspm

Aktuality
O zavodu

Generalni partner

& TipCars

Galerie Hlavni partner

Pro divaky
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Oficlaini partner
Datum konani: 24. — 25, listopadu 2017

Misto kona ni: Praha- Strshov

Vstupné: v den zavodu, 4. 25. listopadu 2017 vstup do divacké a senvisnizony 250 KE/dospély, déti vstup N" CAR

2darma o " ) JEDEME S VAMI
béhem prejimek 24. listopadu 2017 vstup do servisni zény volny

Program: Oficlini partner

Patek 24. listopadu 2017

Administrativni prejimia Are3l NH Car 0d&00h S U BARU
Technicka prejimka Senvisnizona 0d 8:00 h

1. zasedaniSK Areal NH Car Bude upfesnéno Fl NAN CE

Sobota 25. listopadu 2017

Oficialni partner

Start 9:15
- e . 1RZ TipCars Strahow 9:30
2RZ TipCars Strahow 1030
. T P— 3RZ TipCars Strahow 11:20 Kort Ce
| b 4Rz SUBARU Novy LEVORG 1250
PRIMY PRENGS SRZ SUBARU Novy LEVORG 1350
) \ Cil Cilova rampa 15:15
—— =
R, Medialni partner

SWRC 2

Po vSech strankach rally...

Medialni partner

‘SpecuRzon meersicy magsn




