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1 Uvod

Sport se v posledni dobé zcela presvédéivé stava fenoménem jednadvacatého
stoleti, svou pevnou pozici si vybudoval uz na jeho pfelomu a stale vice firem v ném vidi
prileZitost, jak prezentovat své jméno ¢i znaCku. Obchodni partnefi se vice neZ kdy jindy
chtji ztotoZiovat s velkymi hvézdami, olympijskymi Sampidny, a to jak v individualnich,

tak i tymovych sportovnich odvétvich.

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala sport, ktery patfi do skupiny
adrenalinovych sportii a je pomérné mlady, je jim sjezd horskych kol (downhill).
V této diplomové praci bych se chtéla zaméfit na problematiku vytvofeni vhodné

propagalni strategie pro tento sport, resp. pro potadani zavodi tohoto sportu.

V prvni, teoretické, ¢asti diplomové prace struéné predstavim teorii marketingu,
marketingového vyzkumu, marketingovych analyz a také pfedstavim adrenalinové sporty

obecné.

Ve druhé, analytické, ¢asti pak popisi konkrétnéji sjezd horskych kol (downhill) a
budu se jiZ konkrétné vénovat vytvofeni projektu marketingové strategie a navrhu na
proces jejtho zavedeni. Podklady k vytvofeni propagacni strategie ziskam od svazu
cyklistiky (Cesky svaz cyklistiky), ze svého marketingového vyzkumu, ktery provedu

formou dotazovani a SWOT analyzy.



2 Cile a ukoly diplomové prace

2.1 Cil prace

Cilem mé diplomové prace je pfedstaveni adrenalinového sportu sjezd horskych kol.
Pomoci marketingového vyzkumu, formou dotazovani, zjistit pfi€iny slabé navstévnosti.

Na zdkladé ziskanych informaci a materidlh a s pomoci SWOT Analyzy a jiz
zmitiovaného marketingového vyzkumu vytvofit navrh propagaéni strategie, ktera by
zvysila divackou nav§tévnost na tomto sportu a tim i atraktivnost sjezdu horskych kol pro
sponzory. Budu velmi rada, pokud ma diplomova prace bude navodem jak pfipravit

ucinnou propaga¢ni kampari.

2.2 Ukoly price

Ke splnéni vySe uvedenych cili je nutné:

1. Definovat a vymezit pojmy, vztazené k tématu: marketing, marketing mix,

marketingovy vyzkum, sportovni produkty, sponzorstvi
2. Zpracovat charakteristiku adrenalinovych sportd, konkrétnéji sjezd horskych kol
3. Vybrat vhodné metody pro zpracovani tématu
4. Provedeni vyzkumu
5. Vyhodnoceni vyzkumu, grafické zpracovani

6. Analyzovat piipravu propagadni strategie
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3 Teoreticka a metodologicka ¢ast

3.1 Marketing

Jako aplikovany védni obor se marketing v druhé poloviné 20. stoleti postupné vyd¢lil
z nauky o fizeni podniki a v sou¢asnosti v sobé€ zahrnuje Sirokou $kélu té€ch Cinnosti, které
jsou zaméfeny na vytvafeni podminek pro realizaci smény(5,s.14).

Komplexni fada aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobku a sluZeb, podporu jejich existence

a vlastnosti a jejich fyzického zpfistupnéni uréenym cilovym nakupujicim. (8, s.13)

V odborné literatufe se setkame s riznymi vyklady tohoto pojmu, nebot jednotlivi
autofi nahliZeji na problematiku marketingu z jiného thlu, vybrala jsem si n€kolik definic

ruznych autori:

Marketing je podle Kotlera ,, spolecensky Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potfebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobkii s ostatnimi. “(3, s.4)

Kotlerovu definici, jez za zakladni ideu managementu povaZuje marketing, miZeme
chapat jako teoretické vychodisko k marketingové podnikatelské koncepci, kterd

v soucasné dobé ptedstavuje posledni vyvojovy stupei piistupu k #izeni podniku.

Podle Hordkové je marketing ,, procesem planovdni a provadeni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvdret smény, které uspokojuji

cile jednotlivce a organizaci. “ ( 3, s.10)

Bure§ definuje marketing jako ,, metodu Fizeni, soustiedujici v sobé v logické sekvenci
vSechny nezbytné kroky, které je nutno uskutecnit, aby zhmotnély ndpad — produkt vySel na
trhu co nejpriznivéji a aby v§echny ostatni vilivy byly v co nejvétsi miFe kompenzovdny. (9,
s.15)

Marketing je ,, koncepce Fizeni, kterd stavi do popredi orientaci na dané skutecnosti
trhu( prani zdkaznikd, struktury nabidek) a vyvojové trendy ( na zohlednéni vieobecnych

cilu instituce). “(10, s.17)
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Marketing je , proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovdni a
v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cili organizace.” (11, 5.12)

Pro marketing jako takovy je dileZity akt smé&ny. Ob€ strany, tedy ten, kdo néco
nabizi a ten, kdo jim nabizeny produkt, sluZbu chce, cht&ji na uskuteén&nim vymény splnit
urdity cil, kupfikladu vydélat atd.

Marketing je uplatiiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodatstvim.

3.2 Marketing mix

Obriazek é.1

\
=

Jf}/Propagace B Produkt \‘@-
1) f
-

0

r
.““

‘;k Distribuce

,Marketing ma pomoci tomu, aby bylo poZadované zbozi nabidnuto spravnym
skupinam zakazniku, a to v pravy £as na pravém misté, za spravné ceny a s pfispénim

pfiméfené propagace. (3, s.25).

Marketing mix je ,,soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby

usilovala o dosaZeni svych marketingovych cilt na cilovém trhu.“ (4, s.11)
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Ke stimulovani poptavky slouZi cela fada marketingovych nastroja.
V nejobecnéjsi roviné rozliSujeme Etyfi zakladni faktory ovliviiujici sménu, takzvana “Ctyii
P”( podle anglického Product, Price, Place, Promotion).
Kombinaci téchto ¢tyf nastroji provadi firma svoji strategii. V soucasné dob&€ zname jiz

dalsi 3 P a t€mi jsou: personal, proces a prezentace.

3.2.1 Produkt

Produkt je hlavnim ¢lankem marketingového mixu
., Vyrobek je cokoli, co miiZze byt nabizeno nékomu proto, aby uspokojil potFebu nebo
pozadavek. Normdiné uzivime vyrazu vyrobky a sluzby, abychom rozlisili mezi pFedméty
Jyzickymi a nehmotnymi. Ale u fyzickych vyrobkil nespocivd jejich vyznam tolik v tom, Ze je
viastnime, jak v jejich uZivdni, aby uspokojovaly nase poZadavky.. Ve skutecnosti jsou
sluzby poskytovany také jinymi prostredky, jako jsou osoby, mista, organizace a

myslenky. “ (4, s.5-6)

,» Produktem rozumime jakoukoli nabidku, kterd je urcena trhu za ticelem uspokojeni
urcité potreby. “(3, s.139)
Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd. V marketingu je
produkt pojimadn SiFeji nez v béZném Zivoté. Timto terminem se oznacuje celkovd nabidka
zdkaznikovi — tedy nejen zboZi nebo sluzba samy o sobé, ale také dalsi abstrakini nebo
symbolické skutecnosti, jako prestiZ vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje
a dalsi.

(3, 5.36)
Pro definovani predev$im hmotnych vyrobku se pouziva takzvana koncepce totalniho

produktu, ktera je ovSem pouzitelna i pfi sluzbach.

Charakteristika produktu - koncepce totalniho vyrobku

13



Obrazek ¢.2

Poradenstvi
1. Jadro

2. Atributy hmotného
vyrobku.

3. Sluzby jako soucast
hmotného vyrobku

3.2.2 Cena

»MiiZe vyraznym zpuisobem ovlivnit chovani zakaznika p¥i ndkupu produktu. *“ (1, s. 75)

Cena je nejenom vyznamnym prvkem marketingového mixu, ale je jednou za

zakladnich ekonomickych kategorii viibec. Cena plni v podniku nékolik vyznamnych

funkci. Na jedné stran& by meéla vytvafet tlak na efektivnost hospodafeni a sniZovani

nakladu, na strané druhé by méla podporovat rozvoj a vydélat tak na vyzkum, vyvoj apod.

Z pohledu postaveni ceny v marketingovém mixu sluZeb ji mizeme definovat takto:

je jedinym pfijmovym nastrojem m-mixu
je vysoce pruznym nastrojem

je dilezitym zdrojem informaci

symbolizuje hodnotu produktu, ktera je dilezitym kritériem zédkaznikova rozhodovani
je nastrojem konkuren¢niho rozli§eni jednotlivych sluzeb
volna tvorba cen je ve sluzbach fasto omezena regulaénimi opatienimi statnich organt

nebo profesnich sdruZeni, ¢imz se méni i jeji tloha v ramci m-mixu

14



Tvorbu cen ovliviiuje mnoho faktord, které 1ze rozd€lit na vnéjsi a vnitini.

Vhnitini faktory tvorby cen ve sluzbich:
- marketingové cile

- marketingové strategie

- image a planované postaveni spole¢nosti na trhu
- stadium Zivotniho cyklu

- struktura ndklada

- kapacita sluzby

Vnéjsi faktory tvorby cen ve sluzbich:
- charakteristika trhu a jeho podminek

- elasticita poptavky

- konkurence

Proces stanoveni nebo-li metody cenové tvorby:

Stanoveni ceny pfirazkou, tato metoda spociva v pfipolteni urité pfirazky nakladt
rozpoctenych na jednotku produkce. Priméma vyse piirazky se lisi podle druhu zboZi.
Cena respektujici navratnost investic, u této metody je cena stanovena takovym zpisobem,
aby pfi pfedpokladaném obratu zajistila pfedem uréenou miru navratnosti investovanych
prostiedku.

Cena stanovend jako nasledovani ceny konkurence, zde firmy nasleduji cenu
nejvyznamnéj§iho konkurenta v odvétvi, tato cena viibec nezohlediiuje vlastni ndklady a
velikost poptavky.

Stanoveni ceny se zietelem na pravdé€podobnost uzavieni kontraktu, tato metoda se

hodi tam, kde existuje hodné nabidek se stanovenou cenou a firma si vybira.

3.2.3 Misto - Distribuce

Rozhodnuti o distribuci patii duleZitym rozhodnutim marketingového managementu v
ramci marketingového mixu. Jde o tfeti ndstroj m-mixu, oznaovany jako place = misto.

Doslovny pieklad ma vSak piili§ staticky charakter, proto je pouZivan pojem distribuce,

15



jako vhodné&jsi dynamicky termin. Pod pojmem distribuce je nejcastéji chapan proces,
kterym se zboZi nebo sluzba dostdva ke spravnému zékaznikovi, na spravné misto, ve

spravném mnoZstvi, stavu a Case.

ZboZi nebo sluzba je k zdkaznikovi od vyrobce dodavana prostiednictvim distribucnich
kanali. Ty miZeme rozdélit na:

a) piimé, kdy je zboZi ke spotiebiteli doruceno ptimo

b) nepfimé, kdy mezi producentem a zdkaznikem stoji meziclanek

3.2.4 Propagace

Promotion je poslednim prvkem m-mixu, ktery je ovSem asi nejznaméjsi. Pokud se
totiz fekne marketing, vétSina lidi si automaticky vybavi reklamu. OvSem pravé s
terminologii je u tohoto prvku m-mixu ponékud problém. Jako nejvhodnéjsi se povazuje
Seského terminu propagace, pfipadné marketingova komunikace. V Zadném piipadé nelze

promotion zuzovat pouze na reklamu, ktera je pouze soucésti propagace.

Mezi zékladni cile propagace patii:

- Informovat - vytvofit, zvysit nebo udrzet stupefl znamosti

- Zvysit poptavku - stimulovat stavajici nebo potencialni zakazniky ke koupi
- Odlisit vyrobek zdaraznit uzitek a hodnotu vyrobku

- Vytvofit zdkaznické Preference

- Budovat nebo upevnit pozitivni Image

Rozsah propagace se nejcastéji vyjadiuje pomoci tzv. Komunika¢niho mixu.

3.24.1 Reklama
Reklama je placena forma neosobni prezentace zboZi, myslenek a sluZeb prostfednictvim

riznych médii.

Vyhodou jsou:
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- nizké naklady kontaktu

- moznost zastihnout zdkaznika, a to tehdy, kdy to nemtiZe prodejce,
- velké moZnosti tvir¢iho zpracovani zpravy

- schopnost vytvofit image

- nezastraSujici charakter neosobniho prodeje

- moznost n¢kolikrat zpravu opakovat

- prestiZ a pisobivost reklamy

Nevyhody jsou:

- neschopnost uzavirat obchody

- reklamni "shluky"

- zakaznikova moZnost ignorovat reklamni sdéleni

- problém ziskani okamzité odpoveédi

- nemoznost ziskat rychle zpétnou vazbu a pfip. upravit zpravu

- obtiznost méteni efektivnosti reklamy

Doporudéeni pro psani titénych reklam

Poslanim reklamy neni divaky, posluchaée nebo étenafe vystavit peknému uméleckému
zaZitku, ale jejim cilem nesplnit ur¢ité obchodni zaméry, tedy podpofit prodej vyrobku
nebo sluzby dané firmy.

Ti$téna reklama je zpravidla tvofena:

- titulkem

- 1ilustraci

- textem reklamy

- znackou produktu

- grafickym znakem firmy ( tzv. logem)

Tisténa reklama se vyborné hodi na inzerci sloZitych a nakladnych vyrobkid nebo
sluzeb, které jsou nakupovany po posouzeni velkého mnoZstvi informaci.
Vétsina Etenafi se nejprve soustiedi na ilustraci, dal§im ¢tenym prvkem je titulek, ktery
v porovnani s textovou ¢asti precte 5 x vice ¢tenaii. Odbornici tvrdi, Ze v titulku je ukryto
90% uspésnosti reklamy, proto musi byt jadro zpravy vystiZeno obrazkem a dobfe
zvolenym titulkem. Déle ¢&tenadf zpravidla zachyti obchodni znacku vyrobku a logo

yrobce. Pouze 5 % &tenditi vénuje pozornost textu reklamy ( jsou jimi ¢tenafi, jeZ zaujala
vy je p y (Jsou) J i
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ilustrace a titulek a dale ti ¢tenafi, ktefi sami aktivné vyhledaji informace o ur¢itém

produktu).
Doporuceni odbornikti

Titulek

Mgl by obsahovat piislib vyhody, ktery vyrobek piinese spotiebiteli. Uginné jsou tituly
poukazujici na novost (novy, inovativni, zdokonaleny,novy zptsob uziti,....). Mé&l by
pfinaset podstatnou informaci, mél by obsahovat nazev propagovaného produktu, mél by
byt konkrétni. Velmi vyhodné je také vyuZzit emociondlné zabarvena slova. Mél by byt

stru¢ny, max. 15 slov.

Ilustrace

Népadité zpracovani, aby vzbudila zvédavost a potfebu reklamé vénovat pozornost. Je
vhodné na obrazku zachytit baleni, ve kterém je zbozi distribuovano. Velmi u¢inné jsou
fotografie dokumentujici stav pfedchazejici uZivani produktu a stav nésledujici nebo
kone&ny ( foto pfed a po). Fotografie jsou ti€inné&j$i neZ ruéni kresby. Ilustrace by méla byt
jednoducha a naznalovat uZzitek, ktery spotiebiteli inzerovany vyrobek pfinese. Velmi
u¢inné jsou fotografie déti, zvifat a foto se sexudlnim namétem. Jsou li mluvéim reklamy
hvézdy, mély by byt stejného pohlavi jako cilovy zadkaznik. Barevnéjsi fotografie jsou
ucinnéjsi nez Cernobilé. Vyjimkou jsou ¢ernobilé fotografie umisténé naptiklad v asopise

se samymi barevnymi fotografiemi.

Text

Nemél by byt vysazen inverznim zptsobem ( bilé pismo x ¢erny podklad). Text by mél
byt psan spisovnym jazykem, ale ne strojenym nebo akademickym, neméla by byt
pouZivana sloZita slova a slova, ktera nejsou obsaZena ve slovni zasob& cilového trhu.

Velmi u€inné je zpracovani textu ve forme piibeéhu.

18



Doporudeni pro tvorbu TV a rozhlasové reklamy

TV Reklama

Je neoby¢ejné mocnym propagaénim nastrojem, nebot’ umozZiuje soucasné plisobit na
zrak i sluch divdka a jes§té zesiluje tuto kombinaci schopnosti zachytit pohyb. Mezi
nejucinnéj§i reklamy patii scény ze Zivota, svédectvi, pfedvadéci reklamy, reklamy, které

fesi n€jaky problém, obchodni reklama, emocionalni reklama, atd.

Utelem reklamy je propagace ur&itého produktu konkrétni firmy, proto by mél byt
uveden ndzev znacky velmi zahy po zafatku reklamy (cca 10 vtefin). Zapamatovani
znacky vyrazn€ podpoii slovni hfi€ky. Velkou roli hraji také detailni zébéry. Hudba
zpravidla nezvySuje obchodni ulelnost reklam, ale naopak odvadi pozornost od
propagovaného produktu. Na druhé stran€é mohou zvukové efekty podpofit zapamatovani
sdéleni ( zvuky dokreslujici spotfebu nebo uzivani vyrobku). V priméru plati, Ze Casté
stiidani scén tfisti celkovy dojem a sniZuje G¢innost reklamy. Je velmi vhodné ukézat

zpusob, jakym je vyrobek pouzZivan — koneény vysledek této ¢innosti.

Rozhlasova reklama

Ve srovnani s televizni reklamou jsou zde ¢etna omezeni. UmoZiluje pouze zvukovou
komunikaci a tedy po vizudlni strance je poslucha¢ odkazan na svou predstavivost. Nebyva
sledovana v takové mite jako televizni reklama. Provedeni a vysilani rozhlasovych reklam
je podstatné levnéjsi. Rozhlasova reklama by méla byt velmi jednoduché. Nazev produktu
a jméno firmy by mély byt v prib&éhu nékolikrat zopakovany. I zde jsou nejuéinnéjsi
reklamy, které maji prvek svédectvi, scény ze Zivota, atd. Nékdy byva rozhlas uZivan

k posileni reklamni kampané, ktera je pfevazné televizni nebo tiskova.
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Vnéjsi reklama

Tato reklama ma dopliikovy charakter a slouzi predev$im reklamé s pfipominaci

funkci. PouZiti je pfevaZzné€ na kfizovatkach, mistech shustym provozem, na zdech

vysokych domt, dopravnich prostfedcich, atd.

Sdéleni uzpisobeno tak, aby jej bylo moZzno do 5 vtefin vstiebat. Méla by byt velmi

jednoducha, 5, maximaln¢ 8 slov. Dobfe a z velké vzdéalenosti musi byt dobfe Citelna

obchodni zna¢ka propagujici firmy. Méla by upoutat pozornost prochazejicich osob. Velmi

dulezita je obrazova ¢ast reklamy, ta musi byt napadita.

3.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje vSechny prostiedky vedouci

ke kratkodobému stimulovani a k podpote efektivni prace obchodnich mezi¢lanki.

Vyhody:

kombinace vyhod reklamy a osobniho prodeje
schopnost rychle poskytovat zpétnou vazbu
schopnost ptidat vyrobku na zajimavosti

dal$i moZnost komunikace se zdkaznikem
flexibilni nadasovani

efektivnost

Nevyhody:

kratkodobé vyhody
nizka ucinnost pti budovani vémosti spolecnosti
zavislost na ostatnich nastrojich propagace z hlediska dlouhodobosti

¢asto nevhodné pouZiti

3.2.4.3 Public relations

Jeden z kli¢ovych prvkli mixu marketingové komunikace, jehoz funkci je vytvofeni

pozitivniho image o firmé, jejich produktech, sluzbach nebo lidech, a to pfedné pouzitim

neplacenych forem komunikace. Hlavnim cilem P.R. je ovlivnéni pocitd, ndzorii a
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domnének o organizaci vrelevantni vefejnosti: zakaznicich, akcionafich, vladnich
agenturach, vSeobecné vefejnosti atd. VSeobecné, P.R. pouziva nasledujici nastroje a
taktiky: zpravy(tiskova prohlaseni, press kits, informaéni dokumenty), zvlastni udalosti,
proslovy, aktivity vefejnych sluzeb, propaga¢ni materialy.

P.R. mlZe byt pouzZivano v nasledujicich marketingovych situacich: produktova reklama,

uvedeni novych produktd na trh, propagace kategorie generickych produkti.

3.2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je moZno definovat jako proces ovliviiovani zakaznika prostfednictvim
osobniho kontaktu.
Nastroj podpory prodeje, jejiz hlavni vyhodou je schopnost vyrobit prodejni zpravu podle
daného cile a situace. Osobni prodej mliZze byt veden pfi setkani z o¢i do oéi, pfes telefon
nebo pfes personalizovanou korespondenci. Je to velmi drahd technika, hlavné protoze

prodejni personal musi byt trénovan, veden a rozmist'ovan.

Osobni prodej méd ale tfi hlavni vyhody: prodejce je schopen pozorovat reakce
vzhledem k cili a ménit prodejni pfistup podle potteby; prodejce miiZe vytvofit dlouhodoby
vztah s vyhledem; a nakupujici se obvykle citi povinen poslouchat a reagovat na prodejni
navrhy.

., Osobni prodej je technika pFimé propagace urcend ke kapitalizaci funkci technik neprimé

propagace a reklamy. “(8, s.22)

3.3 Marketingové analyzy

3.3.1 Popisna analyza

Velka ¢ast vyzkumnych projekti je uskuteciiovdana metodou popisného vyzkumu.
Utelem tohoto vyzkumu je poskytnout pfesnou informaci o konkrétnich aspektech

zkoumaného prostredi.
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UmoZiluje popis sekundarnich dat, napf. firemnich zprav, vyzkumné zpravy,
nejriznéj$ich internich dokumenti a zprav stejné jako ¢lankd v odbornych ¢Easopisech,

ro¢enkach a nejriiznéj$ich slovnich vyjadieni.

Postup popisné analyzy:

1. Vyty€eni cile

2. Vyhledani obsahovych jednotek — vytyCeni ur€itého problému, ktery vzhledem
k cili bude sledovan

Urceni souboru materialu

Cteni

Systematické sledovani

Vyjadieni vysledki, nazort, tvorba pfehledu, tabulek, graft

Rozbor a hodnoceni (31, s. 40)

= W s W

3.3.2 SWOT analyza

Jednou ze zakladnich metod marketingového auditu je provedeni SWOT analyzy. Tato

metoda je nazyvana podle po¢atecnich pismen t&chto anglickych slov:

S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O - opportunities (prileZzitosti)
T — threats (hrozby)

Usp&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisld jednak na tom, jak firma
dokaze zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S-W), a jednak, jak

dokaze identifikovat vhodné pfilezitosti a hrozby (O-T). (12, s. 74)

KOTLER (2001) definuje SWOT analyzu jako ,komplexni hodnoceni silnych a

slabych stranek firmy spolu s hodnocenim prilezitosti a hrozeb.* (5, s. 90)
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Samotna SWOT analyza se d€li na analyzu vnéj§iho prostfedi a analyzu vnitiniho

prostiedi:

3.3.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi (analyza prilezitosti a hrozeb)

KOTLER (2001) v tomto pfipad€ upozoriiuje na nutnost sledovani rozhodujicich sil
makroprostfedi (demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socidlni
a kulturni), které ovliviiuji zisky z podnikani. Hlavnim diivodem sledovani vyvojovych
trendd je identifikace pfileZitosti a hrozeb. Marketingové prileZitosti mohou byt
klasifikovany =z hlediska jejich pfitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu. Pfiemz
KOTLER (2001) povaZzuje marketingovou pfileZitost za ,,oblast zdkaznickych potteb,

jejichZ uspokojovanim muze firma profitovat.“ (5, s. 90)

Hrozba prostiedi je vyzva vznikl4 na zaklad& neptiznivého vyvojového trendu ve vnéj$im
prostfedi, kterd by mohla v pifipadé absence ucelnych marketingovych aktivit vést
k ohroZeni prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovany z hlediska zavaZnosti a
pravdépodobnosti jejich vyskytu. (5, s. 91)

3.3.2.2 Analyza vnitiniho prostfedi (silnych a slabych strianek)

KOTLER (2001) fika: ,Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni piileZitost a
druha je mit schopnost tyto pfileZitosti vykonat. Proto je tieba u kaZzdé obchodni jednotky
pravidelné vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. Neni pochopiteln¢ mozZné, aby viechny
podnikatelské aktivity mély pouze silné nebo slabé stranky. Sté€Zejni otazkou je, zda by se
firma méla vénovat vyhradné tém pfileZitostem, u nichZ by mohla uplatnit své silné
stranky, nebo mnohem lep$im pfileZitostem, které by vSak vyZadovaly zna¢né usili pro

ziskavani potiebnych silnych stranek.“ (5, s. 92)

MULLIN, HARDY a SUTTON (2000) zase o SWOT analyze pisi, Ze ,.kazd4 strategie
zalina poznanim prostfedi a mista. Kromé znalosti mista je nutna i znalost zakaznikl a
jejich chovani. Krokem ¢islo jedna je pravé SWOT analyza, kterd je peclivou a opatrnou

analyzou silnych a slabych stranek organizace, stejné jako analyzou piilezitosti a hrozeb na
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trhu. Usp&nost pracovniki marketingu je podmindna dokonalym zvladnutim dané
problematiky. Proces kompletniho planovani je uspé$ny jen tehdy, pokud jsou pracovnici
ochotni vloZit do prace vlastni Gsili. ManaZer si musi byt zcela jisty, Ze jeho teorie je realné

dosaziteln4 a obecné pochopitelnd.” (17, s. 26)

3.4 Marketingovy prizkum

,» Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manazZerim
rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. “ (12, s.21)
,» Marketingovy vyzkum zahrnuje planovdni, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovdani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim pracovnikum. “(13,

s.19)

Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohata, za¢ina jiz v 19. stoleti. Pfesnéji
rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskuteénil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani
voliél v prezidentskych volbach.

Na rozdil od priizkumu trhu, ktery chapeme piedev§im jako jednorazovou zaleZitost,
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici
zadavatelim predevSim zdkladni popis této situace, je marketingovy vyzkum
dlouhodobéjsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych postupli, uplatiiujici

wewr

ziskané z riznych zdrojd a dochazejici k hlubsim poznatktim a souvislostem.
J4 se ve své praci budu zabyvat vyzkumem trhu, tedy budu provadét jeden vyzkum.
K nejobvyklejSim tlohdm marketingového vyzkumu patfi odvozeni urditych

charakteristik daného trhu, zejména odhad poptavky, analyza podilu na trhu, testovani

novych vyrobkd, atd.
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3.4.1 Dotazovani

Absolutné nejpouzivanéj§i metodou vyzkumu je dotazovani (dalsi jsou pozorovani a
experiment). Pro ob¢ strany je totiZ tato metoda velice pfirozend, nebot’ vychdzi z b&zné
vedenych rozhovort. Vyzkumny rozhovor zpravidla probihd mezi tazatelem, ktery se
dotazuje, a respondentem, ktery odpovida na poloZené otazky. Pokud ma pfinést
pozadované informace, je nutné zvolit spravnou techniku dotazovani a dodrZet né€kolik
zésad jako reprezentativnost a standardizaci.

Podle kontaktu s dotazovanym (respondentem) déli Herzmann (2, str.30) dotazovani na
n€kolik typid:

e Individudlni osobni rozhovory prostiednictvim tazatele, ktery je podporovan
dotaznikem bud’ v papirové nebo v elektronické podobé,

e Psychologickou exploraci, ktera je zaméfend na postiZzeni pfi¢innych souvislosti
sledovanych psychickych procest a jevi,

e Skupinové rozhovory, vyuZivajici pluralitu pohledu v ramci skupinové dynamiky a
zaméfené na ziskani zakladni orientace v problému,

e Ankety — pisemné dotazovani (dotazovani v misté prodeje, na vystavach, pfipadné
ankety uvetejnéné v tisku)

e Telefonické dotazovani, které se pouZiva v ramci rychlych vyzkumnych sond,

e Elektronické (internetové) dotazovani - velmi rychle se Sifici zplsob, ktery je

relativné nejméné€ naro€ny na material a ¢as
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3.4.1.1 Metodika tvorby dotazniku

Schéma: Etapy tvorby dotazniku

Schéma ¢€.1

Seznam poadovanych informaci

Konstrukce otézek

_

> Pilotaz

PHi tvorb& dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné sloeni. Spatné sestaveni

dotazniku miZe zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat

potfebam a cilim vyzkumu.
Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim poZadavkiim:

- U&elové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl dotazovany

co nejpfesnéji odpovidat na to, co nas zajima,

26



- psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento kol zdal snadny, pfijemny a Zadouci, chtény. Jde o

to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive.

Tyto poZadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich &tyt oblasti:

celkovy dojem
- formulace otazek
- typologie otazek

- manipulace s dotaznikem

Mezi obecné zasady sestavovani dotazniku patii zasada ispornosti dotazniku, snadnosti
orientace a vyplnéni dotazniku; zésada promyslenosti koncepce dotazniku; zésada

vzbuzeni zajmu a piijemného pisobeni dotazniku.

3.4.12 Otazky

Hlavni zasadou je jednozna¢nost a srozumitelnost otazky.
,» Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otdzka,

kterou se skutecné ptame na to, co chceme a potrebujeme zjistit. “( 5, s.31)
Otazky rozdélujeme na dva zdkladni typy: otazky oteviené a otazky uzaviené, jejich
kombinaci potom tvofime otazky polouzaviené a polooteviené.
V otevienych otazkach nema respondent k dispozici Zadné moZné varianty odpovédi.
Priklad: Jaké zndte adrenalinové sporty?

Mezi vyhody otevienych otazek patfi to, Ze mohou byt pro dotazovaného podnétem

k zamysleni, k tomu, Ze si vybavi, co jej nejvice zaujalo a co povazuje za nejvyznamnéjsi.

Vyhodou je také, Ze respondent neni omezen variantami odpovédi.
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Uzaviené otazky jsou takové, které nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze
kterych si dotazovany musi jednu vybrat. Vyhodou je rychlost vyplnéni otazek a
nasmérovani respondenta tam, kam chceme. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v danych

variantach, které respondent nemusi povaZovat za vhodné, vystizné a presné.

Priklad: Zndte adrenalinovy sport sjezd na horskych kolech?
1. ano

2. ne

Dale miZeme pouZit otazku polootevienou (polozavienou), kterd se také pouziva jako

dopliikova otazka, ktera umozniuje respondentovi doplnit, co povazuje za dileZzité.

Priklad: Kde jste se setkal(a) s pojmem adrenalinové sporty?
1. tisk
2. televize
3. od zndmych

4. od jinud (Vypiste) ... ... ..o coivs et iee et e e e e

Uzaviené otazky je mozné délit na:

a) dichotomické, které pripoustéji dvé moZnosti (ano- ne). Vyhodou je snadné
zpracovatelnost

b) vybérové — tyto otazky umoziiuji vyjadieni postoje, nazoru, davaji mozZnost srovnani a
jsou vyhodné pro zpracovéni. Hlavnim problémem je, kolik alternativ uvést

¢) vyctové — umoziyji voln&jsi vybér, coz vice odpovida skutenosti. Hlavni nevyhodou
jsou obtiZe pfi zpracovani.

d) polytomické, s uvedenim potadi alternativ. Plisobi pfiznivé na dotazovaného, nebot’ mu
umoziuji diferencovat mezi alternativami, uréovat potfadi. Pro zpracovani jsou jesté¢ méné

vyhodné nezZ predchozi.

Nejvyhodnéj$im nastrojem pro méfeni nazoru a postoju je Skalovani.
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Design dotazniku

Mame-li ptfipravené otiazky s vazbou na poZadované informace, zkonstruujeme cely
dotaznik, a to se zachovanim struktury, ktera udrzi zajem respondenta. NemizZzeme tedy
pouze otazky poskladat volné za sebe, musi na sebe logicky navazovat a byt na takovém

misté v dotazniku, na kterém nejlépe splni svou funkci.

Jak jiz bylo uvedeno, dotazniky se zpravidla podle své struktury déli na strukturované a
polostrukturované.

Strukturované dotazniky pfedurcuji striktné priibéh dotazovani bez jakykoli ,,odbocek*.
Neni tedy mozné v tomto typu dotazniku zachytit drobné odli$§nosti nebo individualni
podrobnosti. Pro hladky pribe&h dotazovéni jsou ve strukturovaném dotazniku pouzivany
predevsim otazky uzaviené. Vyhodou je snadné a rychlé provedeni rozhovoru, jednoduchy
zaznam a nasledné i zjednoduSené zpracovani dat, ale informa¢ni hodnota dotazniku je pak
niz§i. Polostrukturované dotazniky v sob& zahrnuji vice otdzek polouzavienych nebo
otevienych. Tento typ dotazniku se zna¢né prolina s jinym vyzkumnym ndastrojem, a to se
scénafem. Respondent sice miZe daleko volngji sdélovat své nazory a postoje, coz ale

zté€Zuje jak zdznam odpovédi, tak jejich zpracovani.

3.4.1.3 Principy distribuce a volby cilovych skupin

Marketingovy prizkum musi pfedevsim fici, ktera cilova ¢ast obyvatelstva se ma stat
vybérovym souborem. Velikost vyb&rového souboru dava odpoveéd’ na otézku, kolik lidi by

mélo byt pozorovano. Cim vé&tsi je vyb&rovy soubor, tim jsou vysledky spolehliv&jsi. (4,

s.118)

3.5 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo mozné 1épe rozpoznat marketingové

problémy. Marketingovy vyzkum interpretuje informace sebrané a analyzované

kvalitativnim nebo kvantitativnim Setfenim, které jsou relevantni pro marketingova
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rozhodnuti. Pfi tom je nutné dodrzet spravny postup provedeni a Zadna z &asti procesu

nesmi byt opomenuta.

Schéma:vyzkumny proces

Schéma &.2

Sbr sekundérmich dat

Tvorba viziammého
nastroje

Sbér primérmich dat

Kontrola dat

3.5.1 Definovani problému a vyzkumnych cili

Prvni vyzkumny krok vyzaduje, aby manaZer marketingu a vyzkumnik peclivé

definovali problém, aby se shodli na vyzkumnych cilech.
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3.5.2 Sestaveni planu vyzkumu

,»Druhé stadium marketingového vyzkumu vola po sestaveni efektivniho planu pro
shromaZd’ovani potfebnych informaci. Plan vyzkumu by mél byt sestaven
profesionalné.“(4, s.112)

3.5.3 Sbér informaci

Marketingovy vyzkumnik se musi zajistit sbér informaci. Tato faze vyzkumu je
nejnakladngj$i. Metody sbéru informaci se velice rychle meéni, zvlast€ v disledku
vyuZivani moderni sdélovaci a vypocetni techniky.

3.5.4 Analyzovani informaci
»Dalsim krokem je snaha odvodit ze shromazdénych informaci potfebné zavéry.” (4,
s.120).

3.5.5 Prezentace vysledku

Velice dulezitym krokem, ve kterém by se méla predloZzit ta nejdileZitéjsi zjisténi.
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3.6 Sportovni produkty

V devadesatych letech minulého stoleti se zacali autofi oblasti marketingu vénovat

strukturalizaci sportovnich produkti. Ve sportu miZeme najit velice rozmanitou nabidku
produktd.

Strukturalizaci sportovnich produktii se u nas z &eskych autorti zabyva Céaslavova (2000),

ktera tyto produkty rozdéluje na:

1)

3)

zakladni produkty télesné vychovy a sportu
nabidka télesnych cviceni

nabidka sportovnich akci

nabidka turistickych akci

produkty vazané na osobnost:

sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
vykony trenért

reklamni vystoupeni sportovci

myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:
myslenky iniciuji t€lovychovnou a sportovni oblast
sportovni informace $ifené médii

hodnoty zézZitku v télesné vychove a sportu
produkty v oblasti podminek a vedlej$i produkty:
télovychovna a sportovni zafizent

spolecenské akce

pojisténi cvicenct a sportoved

doprava na soutéze

vstupenky apod.

klasické materialni produkty v t€lesné vychové a sportu
télovychovné a sportovni nafadi

télovychovné a sportovni naéini

sportovni obleceni
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3.6.1 Charakteristika adrenalinovych sporti

Obriazek ¢.3

Cesk4 asociace extrémnich sport je sdruZeni, které organizuje a fidi outdoor extremni
sportovni sout&ze v CR.
Adrenalinové sporty jsou takové sporty, ve kterych Cloveék pfekonava sam sebe, jsou
spojeny se silnymi osobnostmi, které maji snahu dostavat se stale vys§, pfekonavat limity,
poznavat své moznosti.

Adrenalinové sporty jsou pro jedince, ktefi jsou ve formé, nezalezi tolik na vySce nebo
vaze jako v jinych sportech.
., Zdadny z extrémnich sporti neni tak snadny, aby se dal dobre oviddnout hned napoprvé
bez pomoci a dohledu zkuSenéjSich. Uméni uzivat si extrémnich sportii je krdsnd védomost,
kterou si lidé predavaji v tésném kontaktu. “ (6, 5.7)
Na popularité nabyva stéhovani od jednoho sportu k druhému.
Vyvoj extrémnich sportd z minulosti pokrauje az do dne$nich dnd a obohacuje se stéle o
nové napady.

Mezi velmi staré adrenalinové sporty patti napfiklad bungee — jumping, nékteré sporty
zase existuji jen kratce, jako mountain - boarding.
Adrenalinové sporty maji hodné& spole¢nych znakt. Napf. vzruSeni volného padu u bungee
— jumpingu najdeme i pfi windsurfingu a snowboardingu, lyZovani, atd.
., Jddrem extrémnich sporti je vyuziti gravitace, lidské vynalézavosti a technického
pokroku. “(6, s.12)
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,» Vynalézavost technologie mohou za to, Ze lidstvo objevilo nepreberné mnoZstvi zpisobi,

Jjak se z prirody radovat a jak vyuzit jeji sily. “( 6, 5.16)

Stale modernéjsi technické postupy umoziiuji jit vice dopiedu.
. Extrémni sporty privddéji lidi do extdze, protoZe jsou naplnény energii a silou ducha.

(6, 5.8)

Extrémni sporty miZeme rozdélit do ne€kolika skupin. Prvni skupinou jsou sporty ve
vzduchu. Sem patfi B.A.S.E. jumping, balonové Iétani, bungee jumping, rogalo,
provazochodectvi, skoky a lety na lyZich, paraSutismus, sky surfing, kluzakové 1étani.

Druhou skupinou jsou sporty na zemi. Lezeni po umélych sténach, triatlon a jiné

dobrodruzné zavody, inline skating, BMX, Caving, Extrémni motokros, jachting na zemi i
na led€, horskd kola, mountainboarding, horolezectvi, skateboarding, snowboarding,
snéZnice, speedbiking, rychlostni lyZovani, speed skiing, pozemni satikovani.

Tteti skupinou jsou sporty ve vodé€ a do téch patii: Air Chair, vodni lyZovani na bosych
nohou, windsurfing, volné potapéni, vodni skutry, motorové €luny, jachtaiské zavody,

rychlostni jachting, surfovani, trifoiling, wakeboarding a divoka voda.

Sporty ve vzduchu

B.A.S.E jumping, sport, ktery je né€kdy nezdkonny a vZdy nebezpecny. Zkratka
B.A.S.E znamena Building Antenatowers Spans Earth. Tyto objekty nejsou pfili§ vysoké,
proto je nutné bezprostfedné po skoku reagovat a rozeviit padak.

Dalsim sportem ve vzduchu je balonové létdni, je to sport, ktery ma nejvice co
nabidnout opravdu Sirokému okruhu lidi. Bez problému seZenete k tomuto sportu i
potiebné vybaveni.

Dal$im sportem je bungee — jumping. Traduje se o ném, Ze je to jeden
sportu.

., Pokud lidé nepokousi fyzikdlni zdkony, které vyplyvaji z pruznosti lana, hmotnosti

skokana a délky skoku, nemiiZe se v podstaté nic stat. “(6, s.15)

Nova vzruSeni hledaji pfiznivci bungee — jumpingu ve skakani z helikoptér. Jde jim o

prodlouzeni délky skoku.
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Rogalo je nejlepsi pomticka, kterd umoziiuje ¢loveéku, aby pochopil, jaké to je 1état.
Prvni rogalo na svét€ zkonstruoval némecky vynédlezce Otto Lilienthal vroce 1893.
MozZnosti Rogala se v sou€asnosti stale vyvijeji diky nové technologii, kterd umoziiuje
vyrobu a pouZiti leh¢ich a pevnéjSich materiali. Rogala jsou pfekvapivé odolnd, vyrabe;i
se z kvalitniho hliniku.

Dal$im sportem je provazochodectvi, které u nas neni tak znamé, vyzaduje dikladnou
gymnastickou pripravu a pfedeviim odvahu zahravat si velice vaZné se Zivotem.

Vzru$eni ze skoku na lyZich dalo podnét ke vzniku regulémiho sportovniho odvétvi. Jedna
se o0 skoky a lety na lyzich.

ParaSutismus je jednim z nejrozsitenéjSich extrémnich sporti.

,, Béhem let prestal byt parasutismus vylucné vojenskou dovednosti a stal se pestrym a
atraktivnim dobrodruZstvim. “(6, 5.17)

Postupem Casu se stal para$utismus bezpe¢nym sportem. Parasutistou se stanete, kdyZ
si zaplatite kurs ve $kole, které jsou v Cesku organizované jednotlivymi kluby Aeroklubu.
Zakladni vycvik je ukonéen jednim, aZ tfemi seskoky z letadla. Pti seskokach z letadla je
riziko prakticky minimalni. Existuji dva zakladni druhy padékd, jeden je kruhovy a
druhému se fika kiidlo.

Parasutisté dlouho hledali a zkouseli nové a nové zplsoby, jak béhem volného padu
ovladat svoje téla. Zjistili, Ze horizontalni poloha neni jedind, kterou mohou vyuZivat.
Jednoho dne pfisli na to, Ze kdyz vykro¢i do vzduchu s hladkou ploSinou pod nohama,
napiiklad prknem, mohou lépe ovladat sviij let, dosahovat vétSich rychlosti a posouvat
dosavadni hranice. Tak vznikl skysurfing. Prvni pokusy o skysurfing prob&hly zacatkem
80. let. Na konci roku 1990 usporadala Svétova federace Freestyle (WFF) prvni
mistrovstvi svéta v discipliné freestyle, zde se poprvé v Texasu pfedstavil skysurfing
Siroké vefejnosti.

Dal8im sportem ve vzduchu je kluzdakové létani. Mtze ho zkusit kazdy. Jde to velice
snadno a neni to drahé. Staci zajit na letisté a zaplatit si vyhlidkovy let.

,, Podstata kluzdkii spociva v tom, Ze v nich muZete létat bez pomoci motoru. Vse, co
potFebujete, mdte k dispozici, totiZ k¥idla, vzduch a volnost. “(6, 5.18)

Kluzak musi byt pfipoutan k taZnému letadlu. Stroje jsou spojeny lany dlouhymi 45-60
metri. Pomoci té€chto lan kluzak vystoupa do pozadované vysky, pak se spojeni s taZznym

letadlem prerusi.
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Sporty na zemi

»Na zemi 7ddi spousta tak divokych Zivli, Ze s nimi md clovék co délat v zdpase o
preziti. Co teprve, kdyZ je vyzve na sportovni souboj. “(6, 5.19)

Extrémni sporty spodivaji v pfekondvani sebe sama, v posouvani moZnosti vlastniho
téla a schopnosti.

,, Vétsina extrémnich sporti odehravajicich se na zemském povrchu vede ¢lovéka do
mist, kterd by pred pdr stoletimi vichni povaZovali za neobyvatelnd. “(6, s.20)

Lezeni po umélych sténach dava moznost lidem vyzkouSet si lezeni bez rizika
padajiciho kameni a dalSich nebezpe¢i hrozicich v pfirodé. Umélé stény davaji Sanci
zaCinajicim lezclim. Mezinarodni soutéZe se konaji od roku 1987. Prvni z nich se konala
v tehdejSim Sovétském svazu. Prvni svétovy Sampionat byl uspofadan vroce 1991 ve
Frankfurtu a tam se zacalo diskutovat o zafazeni sportu do programu olympijskych her.

Triatlon, tento dobrodruzny zavod je zkouskou fyzickych i psychickych sil kazdého
zavodnika. Je to soutéZ, kterd se skldda z kombinace tfi riznych sporti: plavani, jizdy na
kole a behu.

In-line skating, v tomto sportu se jedna o jizdu na bruslich s kolecky v jedné fadé.
Kofeny in-line skautingu miiZzeme najit u prvnich pokusti americké firmy Chicago State
Company.

V roce 1979 v Americkém Minneapolisu bratfi S€oty a Brennan Olsenovi vymysleli,
jak by mohli v 1ét€ trénovat hokej. Vylepsili brusle od jiZ zmifiované firmy. Postupem ¢asu
vznikl novy smér, z pouhého brusleni se vyvinul vzruSujici a riskantni sport vyuZivajici
pfirozené prostfedi mésta, jeho ulice, obrubniky a zabradli. Zrodily se nové styly: street
style a U-rampa.

BMX - zkratka BMX je odvozena od anglického bicycle motocross. Tento sport vznikl
v sedmdesatych letech dvacatého stoleti v Kalifornii, kde se pofadaly vikendové zavody na
terénnich okruzich. Brzy se zavody rozsifily po celé Americe a zavody BMX se staly
mezindrodnim sportem. Ma nejvice pfiznivcli mezi mladymi lidmi. Pofadaji se zavody
dokonce pro pétileté déti. Nejveétsi profesionalové jsou ve véku od 20 do 30 let.

Caving - jde o sport, pfi kterém se 1idé ,,plazi* nebo ,,pliZi“ po bfiSe neznamé jeskyné.
V jeskynich ¢ihd mnoho smrtelnych nebezpeci, napiiklad pad, ztrata orientace, uduSeni,

utopeni nebo podchlazeni.
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Extrémni motokros vznikl tak, Ze motocyklisté opustili silnice a zadali zkouSet své
sily v terénu. Lidé dnes jezdi zptisoby, které ovliviiuji zkuSenosti z jinych sportd, tfeba
z lyZovani nebo snowboardingu.

,» Mnoho elitnich motokrosarii zac¢inalo na BMX a na ovlddani motocyklu ve vzduchu je
to zndt. “(6, s.21)

Jachting na zemi i na ledé

Prvni jachty na zemi se objevily pfed n&kolika staletimi v Cing. Moderni pozemni
jachty mohou dosahnout rychlosti kolem 150 km za hodinu.

Moderni jachty umozZiiuji vyménu kol za brusle, které se pouZivaji v zime na ledé.
Ledni jachty dosahuji diky menSimu tieni rychlosti kolem 240 km za hodinu.

Horska kola (Vice v kapitole 4.1)

Mountainboarding patfi v rodin€ extrémnich sportd patii mezi novacky.

,» Mountainboarding vznikl jako jakysi hybrid skateboardingu a snowboardingu a umoznil
prizniveum téchto sporti dostat se do takovych terénii, které by na skateboardu ci
snowboardu nepoznali. “(6, 5.22)

Horolezectvi je staré jako lidstvo samo. Neslo v ném vZdy o sport, alespoii ne v tom

smyslu, jak ho chapeme dnes. Kdysi to byla véc dllezita pro preZiti.
Horolezectvi se déli na dveé zakladni kategorie, technické a volné lezeni. Pfi volném lezeni
nepotiebujete Zadné specielni vybaveni. Pti technickém lezeni se posunujete vzhiru
pomoci lan dal§iho zvlastniho vybaveni. At se pohybujete na skdle nebo na ledé, jste
Jisténi lanem upevnénym ve sté€né.

Skateboarding asi nejlépe vystihuje divokou nespoutanost extrémnich sportl. Je to
sport, ktery je uz svou podstatou uréen k neustalému vyvoji, novatorstvi a zménam
v Zebiicku hodnot. Jedna z verzi vzniku skateboardu je, Ze vznikl z détské kolobéZky.
Skateboarding v soucasnosti zaZiva mezinarodni rozkvét. Je to jeden z mala sportd, ktery si
oblibili lidé po celém svéte.

Snowboarding v cerstvém hlubokém snéhu prindsi vzruSujici zaZitek bliZici se
dokonalé harmonii. VzruSeni z jizdy na snowboardu mnoho lidi povaZuje za témér boZsky
zdZitek. “(6, 5.25)

Rychly technicky vyvoj umoznil brzy zkusit snowboarding velkému poc¢tu lidi.
Kdokoliv, kdo snowboarding zkusil, jasné chape, pro¢ mnoho mladych i star§ich lidi na né;
z lyZovani ptechazi a pro¢€ jich tolik ptisahd, Ze se uz nikdy ke sjizdéni na dvou prknech

nevrati.
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SnéZnice

Jako mnoho dalSich extrémnich sportli, ani snéZnice se nezrodily jako sportovni
pomicka, nybrZ véc pomahajici preZit. Jejich kofeny sahaji asi 6 000 let do minulosti. Ve
dvacatém stoleti je lidé zacali masoveé vyuZivat k turistice do odlehlych ledovych a
zasnéZenych oblasti.
Speed biking

Béhem né€kolika poslednich let bikefi vénujici se sjezdu na horskych kolech uplné
zmenili pfedstavy, jak rychle se d4 na kolech jezdit, a dostali se na hranici 200 kilometra
v hodingé. Pro tento sport se pouzivaji specidlné upravena horska kola se zvlastnimi
aerodynamickymi kryty a pneumatikami s velkymi hieby, bez nichZ by jizda na snéhu a
ledu nebyla moZna.
Rychlostni lyZovani

Proto, aby mohl ¢loveék rychlostni lyZovani vyzkouSet, musi velmi dobfe ovladat
normalni sjezdové lyZe a byt v maximalni fyzické kondici.
Steep skiing

V tomto sportu jde o sjizdéni skutecn€ extrémnich svahli ve volné pfirod€. Extrémni
lyZovani ziskalo na popularité po uvedeni filmi nato¢enych naptiklad Warrenem Millerem
a Gregem Stupem. Pfi extrémnim lyZovani je nutna stoprocentni schopnost ovladat lyze
bez ohledu na strmost svahu a vysku, v které se €lovék zrovna pohybuje. Chyba mize

znamenat t€Zké zranéni, ojedinéle i smrtelné.

Sporty ve vodé

., Pokud Zivot vznikl opravdu ve vode, jak tvrdi moderni vyvojové teorie, je snadné vysvétlit,

proc€ nds voda tak lakd. “(6, s.27)
Air Chair je vodni lyZe se sedatkem, s nosnym kf#idlem. Air Chairy si ziskaly

popularitu kviili moZnosti rdznorodych figur pfi jizdé pomoci otaéek a taky diky tomu, Ze

se tomuto sportu 1ze snadno naugdit.
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3.7 Sponzoring

Podle Céaslavové sponzoring piedstavuje vyznamny specificky prostredek
k zabezpeceni dodateénych finan¢nich zdrojt, slouZicich k realizaci zejména kulturnich,

védeckych, charitativnich a dal§ich aktivit v riznych sférach Zivota spole€nosti.

Sponzoring je stile Cast&ji pouZivan jako jeden z novych nastroji marketingové
komunikace.

Vyznam sponzoringu roste v poslednich letech i u nas. V naSich podminkach vSak
zatim jesté neni vzdy vnimén jako b&Zny propagaéni néstroj, pfestoze jde o zajimavou a pfi
tom relativné mélo nakladnou formu komeréniho vztahu, jehoZ prostfednictvim mohou

spole¢nosti dosahnout svych marketingovych zameéru.

V celosvétovém métitku smétuje az 70% sponzorskych vydajt do sportu.
Mezi hlavni diivody, které hovoii pro tuto skute¢nost jsou:
- obrovska popularita sportu mezi vetejnosti

- univerzalnost ( celosvétovy dopad sponzoringu)

Sponzoring je ale Uzce svazan s reklamou, protoze je zaloZen na principu sluzby a
protisluzby, kdy sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to
dostédva protisluzbu, kterd mu pomuze k propagaci firmy, znacky nebo produktu na
vefejnosti. A touto proti sluzbou je zpravidla pravé reklama.

Sportovni sponzoring zajistuje publicitu a prezentaci loga firmy pfi rdznych

sportovnich pfileZitostech a spolec¢enskych udalostech spojenych se sportem.
Sponzorstvi miZeme rozd€lit podle nékolika kritérii
a) sponzorstvi podle podilu sponzora na celkovém objemu prispévku

- titulni sponzor — firma je spojena s nazvem sponzorské aktivity

- spolusponzor — existuje n€kolik sponzort

- sponzor dodavatel — firma radéji neZ penize doda uréité vyrobky
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b) sponzorstvi podle typu sponzora
- sponzor je se sportem tésné spjat prostiednictvim kategorie nabizenych produktii a
sluzeb

- sponzor nema ke sportu bezprostiedni vztah, vyuziva jej jako komunika¢ni nastroj

c) sponzorstvi podle objektu
- sponzorovani jednotlivych sportovci
- sponzorovani sportovnich tymu

sponzorovani sportovnich akci

sponzorovani sportovnich klubl

Jestlize se firma nebo instituce rozhodne vlozit své prostiedky do sportu, bude pro ni
rozhodujici, jak jsou na vefejnosti jednotliva sportovni odvétvi prezentovana. Nejedna se
pii tom samoziejmé pouze o prezentaci pfimo na sportoviStich, ale pfedev§im o Sifeni
komeréni komunikace sponzora prostiednictvim médii ve formé ,,pozadi” vlastnich

sportovnich aktivit.
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4 Analyticka ¢ast

4.1 Definice sjezdu horskych kol

Downhill - sjezd - zivod s intervalovym startem jednotlivel, kdy musi co nejrychleji

piekonat technicky naro¢nou trat’ 1500-4000m dlouhou
4.1.1 Zasady pro sjezd

4.1.1.1 Zpusob zivodu

Pro zavody ve sjezdu jsou povoleny pouze jizdy jednotlivych zavodniki na ¢as. Vitéz
zavodu je uréen nejlep§im Casem bud’ z finalové jizdy nebo z kombinace vice jizd.

Uréeni vitéze na zakladé souctu ¢ast ze dvou ¢i vice jizd se nedoporuduje.

4.1.1.2 Trat

Obrazek ¢.4

K postaveni dobré trati je dilezité vybrat dostupné misto s dostateénym pfevySenim
lesnatého terénu ( ten neni vSak podminkou), kde neni problém zajistit dopravu zadvodniku

ke startu.

Trat musi mit staly spad a musi byt ¢lenita. Mélo by se vyvarovat rovinatych tseki a

extrémné nebezpelnych pasazi. Na stavbé trati se obvykle podileji pfedni zavodnici
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¢eského poharu. Tito zavodnici trat’ navrhnou a potradajici klub ji postavi. Stavba zabere

pfiblizné tyden.

Trat’ musi byt vyznacena dle nasledujicich podminek:

- bambusovymi nebo slalomovymi ty¢emi o délce 1,5 aZ2 m

- cela trat’ musi byt vyznacena plastikovou paskou tak, aby nedochazelo k nejasnostem
ve  vedeni traté. V usecich trati, kde je to nezbytné pro zachovani bezpecnosti, je
nutno pouZzit

ochranné baliky slamy, matrace apod. Tato opatfeni nesmi omezit sjizdnost trati. Jako

zachytné prostiedky nesmi byt pouZito zachrannych siti. Dfevéné mosty a rampy musi byt

pokryty protiskluzovym povrchem (napi. koberec).

4.1.1.3 Bezpecnost

Komunikaéni systém - Pofadatel musi zajistit komunika¢ni systém, ktery pokryva
celou délku trati.

Pomocni rozhodéi - vSichni pomocni rozhod¢i na trati musi byt rozmisténi tak, aby byli
v pfimé viditelnosti mezi sebou. Kazdy z nich musi byt vybaven Zlutym praporkem a
pistalkou. Zluty praporek slouzi k upozorn&ni zavodnikt b&hem tréninku na nebezpedi na
trati. Ureni pomocni rozhodéi na vybranych mistech trati jsou vybaveni ervenymi
praporky, které slouZi k pferuSeni zdvodu pfi vaznych havariich na trati. Pomocni rozhod¢i
s Cervenymi praporky by méli byt sou€éasti komunika¢niho systému. Pokud zpozoruji
véaznou havarii, musi neprodlené informovat hlavniho rozhod¢iho. Ten miiZze rozhodnout o
uZiti ¢erveného praporku. Zavodnici, ktefi uvidi tento signal, jsou povinni ihned zastavit, a
potom volng dojet do cile. O dal$im postupu budou informovani cilovym rozhodéim. K

zajisténi bezpecnosti viech zucastnénych je potfadatel povinen zajistit:

- minimélné jednu sanitku v prostoru cile

- pritomnost minimain¢ jednoho odborného lékate po celou dobu trvani zavodu

- bezpecnostni systém tak, aby v kterémkoliv misté trati byl mozZny zasah zdravotnické
pomoci do max. 5 minut

- zéavodnici nesméji svévolné jakymkoliv zptisobem upravovat trat’ zavodu.
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4.1.1.4 Trénink

Obrazek ¢.5

Trat’ musi byt k dispozici pro inspekci a prohlidku trati miniméalné dva dny pred

zavody. Jeden den pfed zdvody musi byt trat k dispozici pro trénink zdvodnika.

4,1.1.5 Doprava na start

Obrazek ¢.6

Pofadatel musi zajistit dopravni systém tak, aby nedochéazelo k ohroZeni bezpe&nosti
zavodnikt. Je zakazano pouzivat k pfistupu na start zavodni vyzna€enou trat. PoruSenim

tohoto pravidla nebude zavodnikovi povolen start.
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4.1.1.6 Podminky pro ti¢ast zdvodniki

Obriazek ¢.7

- Platna licence (svaz UCI)

- integralni pfilba,

- dlouhé rukavice,

- chranile holeni, kolen, lokti, patefe, hrudniku a bryle

- kolo se dvémi na sobé& nezavislymi brzdami, bez ostrych vy&nélka.

Obrazek ¢.8
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4.1.1.7 Potfebna povoleni

Abychom se mohly zavody zrealizovat je zapotfebi dvou povoleni a jednoho
oznameni. Nejdfive se musi ?4dat na Ceském svazu cyklistiky o povoleni. Zadost musi
obsahovat datum, misto, nakres trati a kategorie, ve kterych budou zavodnici zavodit. Dale
se musi podat zadost na obecnim Gfad€ v misté konani. Tato Zzadost musi obsahovat mapu,
kudy bude trat’ vedena a zptisob, jakym budou zavodnici dopravovani na start. Nakonec se
musi podat oznameni na policii o konéani zavodi. Tato povinnost nastava, pokud planujeme

shromaZzdéni vice neZ 120 osob.

Graf &1 Poéet zdvodu béhem let

Potet zavodii b&hem let

12

10 / \
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Pocet divaka
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1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Rok

Graf ¢&islo 1 znazoriuje polet pofadanych zavodi za rok, vidime dobife, Ze zde neni

tendence rlstu zavodi, coZ by byl zajisté optimalni stav.
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Graf ¢.2 Navstévnost na zavodech ve sjezdu horskych kol
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Na grafu €.2 miiZzeme sledovat navstévnost na zavodech ve sjezdu horskych kol

v prib&hu poslednich osmi let.

4.2 Marketingovy priizkum

Opravdu naro€nou fazi vyzkumného procesu je tvorba vhodného vyzkumného nastroje.

Pouzila jsem nejb€znéjsi vyzkumnou metodu, dotazovani.

4.2.1 Cile priuzkumu

Cilem mého vyzkumu je zjistit, jaké znaji lidé adrenalinové sporty, jestli se né&jakého
adrenalinového sportu zi¢astnili jako divaci.
Zvlasté se zaméfuji na to, co by pfilakalo divaky na zavody ve sjezdu na horskych

kolech a za jakych podminek by se tohoto sportu jako divaci zi&astnili.
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4.2.2 Navrh dotazniku

Na pocatku jsem si vytvofila seznam poZadovanych informaci, tento seznam vychazi
ze stanoveného cile vyzkumu. Kazdou poloZku jsem zvazovala, zda opravdu povede
k objasnéni cile.

Vybrala jsem otazky jak uzaviené, tak oteviené. Oteviené ztoho dlvodu, aby se
respondenti mohli vice zamyslet a uvést tak lépe svilj postoj a nazor.

Pouzila jsem zde také Skalovani, a to konkrétné Skaly ¢iselné. Zde respondent vybird na
stupnici od 1 do 5.

Priklad: . velmi spokojen
. spise spokojen

1
2
3. ani spokojen ani nespokojen
4. spise nespokojen

5

. velmi nespokojen

Dotaznik jsem se snazila koncipovat tak, aby byl co nejvice srozumitelny. Zacala jsem
oslovenim, kratkym popisem, o ¢em dotaznik je, ¢eho se tyka.

Prvnich pét otdzek jsou demografické. Do téch patii vék, pohlavi, zaméstnanecké
postaveni, vzdélani a pocet obyvatel, které ma obec, ve které respondent trvale Zije.

Dale nasleduji obecné otazky, které se tykaji znalosti adrenalinovych sporti.

4.2.3 Volba cilovych skupin a zpisobu distribuce

Moji cilovou skupinou byli lidé riiznych profesi a riznych vék, protoZe téma sport
oslovuje témét kazdého Clovéka po celém svét€. Pro moji diplomovou praci bylo dilezité
zjistit, jak jsou adrenalinové sporty znamé mezi lidmi a jaci lidé tyto sporty navstévuji jako

divaci.
Své dotazniky jsem rozeslala elektronickou formou svym spoluzakim z Fakulty télesné

vychovy a sportu a také svym kolegtim z firmy Coty CR, k.s. Osobné jsem odnesla nékteré

dotazniky do fit centra (fitcentrum R5) a nechala na recepci k vyplnéni. Spoluzéci a lidé
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z fitness center jsou pfevazné sportovci. Potfebovala jsem pro sviij vyzkum, také skupinu
lidi, ktera nema ke sportu takovy vztah. Tyto lidi jsem nasla mezi svymi kolegy v préci a

mezi zaméstnanci Ceské pojistovny.

4.2.4 Vyhodnoceni dat

Svym dotaznikem, jak jsem jiZ uvedla v kapitole 4.2.1 jsem chtéla ziskat informace od
Siroké veftejnosti, jaké adrenalinové sporty lidé znaji, jaké poptipadé navstévuji nebo
provozuji, pokud nenav$tévuji, tak, co by je piimé€lo tento sport navstivit. Také
dotaznikovym Setfenim zjistim vék, vzdélani a pocet obyvatel, v obci ucastnikd, ktefi se
adrenalinového sportu sjezd na horskych kolech za¢astiiuji, jelikoz cilem mé prace je
navrhnout vhodné propagaéni strategie, jsou tyto udaje pro mé také velice dulezité, abych
védéla jaka cilova skupina se téchto zavodu za¢astni a jaka cilova skupina by se popiipadé

zucastnila. Vysledky vyzkumu uvadim v kapitole 4.2.5.

4.2.5 Interpretace vysledku

Pfi svém vyzkumu jsem zpracovala 100 kust dotaznikd. VSechny hodnoty tedy

vychazeji z tohoto €isla. Navrh dotazniku je ptilohou &. 1 této prace.

Otazka ¢. 1
Hned prvni otazka se tykd v€ku respondenti. Tuto otdzku jsem rozdélila do 5ti

vékovych kategorii.

Prvni skupina mén¢ nez 18 let
Druhd skupina 19-24 let
Tieti skupina 25-30 let
Ctvrta skupina 31-35
Péta skupina vice nez 36 let
Otazku jsem graficky zpracovala pro lepsi piehled o tom, v jakych vékovych kategorii
vyzkum probéhl.( graf ¢.3)
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Graf ¢.3 VEk respondentu

@ vice nez 1 méné nez
36 let 18 let
031-35 let 10 . 5% 01924 let

10%

25%

B 25-30 let
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Otazka ¢.2 Rozdéleni respondenti podle pohlavi
Rozdéleni respondentii, ktefi se vyzkumu za&astnili, podle pohlavi jsem zpracovala

také graficky ( graf ¢.4)

Graf ¢.4

o Muzi
o Zeny

Otazka ¢.3
Ve tieti otazce jsem zjistovala jaké je soucasné zaméstnanecké postaveni respondentd.

Vidime, Ze pfevazna vétsina jsou zaméstnanci (63%).

1. student —25%
2. zaméstnanec — 63 %
3. podnikatel — 7%

4. nezamé&stnany — S %
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Otazka ¢.4
Jaké je nejvyssi ukonéené vzdélani respondentti jsem rozebrala v otdzce ¢islo 4.
1. zakladni vzdé&lani ma 5% dotazanych
2. sttedoSkolské bez maturity ma 15%
3. stfedoskolské s maturitou ma 60%

4. vysokoskolské ma 20% ze vSech dotdzanych

Otazka €.5
Kolik obyvatel ma obec, ve které trvale respondent Zije.
1. do 5 tis. obyvatel 5%
2. do 10 tis. obyvatel 3%
3. do 50 tis. obyvatel 7%
4. do 100 tis. 15%
5. vice neZ 100 tis. obyvatel 70%

Otazka ¢.6

,»Jaké znate adrenalinové sporty?* zni otdzka ¢.6
V tabulce &.1 je prehled nejznaméjsich adrenalinovych sporti mezi respondenty, do t€ jsem
doplnila vZdy kolik procent respondenti dany sport uvedlo. V tabulce vidime, Ze nejvice

jich uvedlo v této oteviené otazce bungee — jumping.

Tabulka ¢.1 Znalost adrenalinovych sporti

bungee

jumping 90%
paradutismus 75%
horolezectvi 10%
snowboarding 65%
skateboarding 45%
horska kola 25%
motokros 10%

M¢ nejvice zajimalo, kolik respondenti odpovi, Ze znd adrenalinovy sport sjezd
horskych kol a nebylo to mnoho, jen 25% ze vSech respondenti. Vyraznou zménu uvidime
aZ v otazce Cislo 13. U otazky, ktera zni : ,,Znate adrenalinovy sport sjezd horskych kol ?*

tomu bylo jinak. 95% dotazanych odpovédélo,ze ano.
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Otazka ¢.7
,,Zulastnil(a) jste se nékdy né&jakého adrenalinového sportu jako divak?“
Zde jsou vysledky:

75% respondenti odpovédélo ano

25% respondentii odpovédélo ne

Otazka ¢.8
Tato otdzka zkoumad, jakého adrenalinového sportu se respondenti jako divéaci
zucastnili.
75% se zucastnilo néjakého motoristického sportu
10% se zucastnilo bungee — jumpingu
5% zéavodu horskych kol

10% ostatnich sporti — potapéni, extrémni lyZovani

Otazka ¢.9
Touto otazkou respondent hodnoti na Skale od jedné do péti, jak se mu tato sportovni

akce libila. 1 znamen4, Ze se mu akce velice libila a 5 znamena4, Ze se mu viibec nelibila.

Zde jsou vysledky:
1. 40 respondenti
2. 25 respondenti
3. 10 respondentti
4.0 respondenti
5.0 respondentd

Otazka ¢.10

,»Z jakého diivodu navstévujete takovéto akce?* Zni otazka ¢.9
50 % lidi se za&astni takové to akce z diivodu zdbavy a pobaveni se s prateli
30% pro vzruSeni

20% pro dobrou atmosféru
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Otazka ¢€.11

Otazka &.10 zni: ,,Z jakého divodu, jste se nezfastnil(a) Zadného adrenalinového
sportu jako divak?“

Z 25% respondentti, ktefi se jako divaci zadného adrenalinového sportu nikdy
nezidastnili, odpovédéla polovina, Ze je navs§téva tohoto typu sportu neldkd a druha

polovina odpovédéla, Ze se o pofadani adrenalinového sportu viibec nedozvédéla.

Otazka ¢. 12

Co by pfimélo respondenta se adrenalinového sportu zu&astnit?

Vétsina respondentl by se zulastnila né&jakého adrenalinového sportu, kdyby se zi&astnili
jeho pratelé a znami a kdyby se zavody konaly pobliZ mista bydlisté.

5% procent dotazanych by se neziastnilo nikdy

Otazka ¢.13

»Znate adrenalinovy sport sjezd na horskych kolech? Tato otazka mé velice zajimala.

Vysledky jsou znazornény na grafu ¢.6.

Graf ¢.5 Znalost adrenalinového sportu sjezd horskych kol mezi divaky

B Ano
= Ne

Otazka ¢. 14

,,Zuc&astnil(a) jste se nékdy adrenalinového sportu sjezd na horskych kolech?* Tak zni
otazka &islo 14.
Zpracovanou otazku vidime vgrafu €4, kde jsem znazomila v jakych vé&kovych
kategoriich se respondenti zi¢astnili (na ose x) a na ose y mame vyznaceny pocet, kolikrat
sjezd horskych kol navstivili. Vidime, Ze nejvice respondentt, kteii se sjezdu horskych kol

z&astnili, jsou ve véku 19 — 24let.
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Graf &6 Utast respondentii (jako divikii) na zdvodech ve sjezdu horskych kol
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Otazka &, 15

»~Zde je par otdzek, které se tykaji duleZitosti jednotlivych aspektd pro navsté€vniky
sjezdu horskych kol. Dalsi blok otazek se tyka spokojenosti navst&vnikl s jednotlivymi
aspekty.“ Na tyto otazky mi odpovédé€lo 14 respondenti, ktefi se zavodu ve sjezdu
horskych kol ziastnili. Z otazek na duleZitost pro né bylo nejdtleZit€j§i misto konani,
poté dobré zazemi pro divaky, dale moznost koupé€ obCerstveni a jako nejméné duleZitou
hodnotili respondenti délku zavodd. V bloku otdzek na spokojenost byla nejCastéji

pouzivana hodnota 2 a 3.

Otdzka ¢. 16

Poté, co jsem zjistila, kolik respondentii a v jakych vé€kovych kategoriich se jiz n€kdy
sjezdu horskych kol zi€astnili, zaala jsem zpracovavat otazku &. 16, ktera zni: Pokud jste
se nezi¢astnili sjezdu horskych kol, za jakych okolnosti byste tyto zdvody navstivili? Tato
otazka mé zajimala nejvice, protoZe na zakladé ni jsem potfebovala zjistit, co by mohlo
divackou navsté€vnost zvysit. Jak jsem jiz pfedem predpokladala, nejvice respondentt

odpovédélo, Ze by se zavodi zucastnili, kdyby o nich byli informovani.

Zde jsou vysledky:

Pokud by byla lepsi informovanost.............. 85% respondentil
Misto konani v blizkosti bydli§té by uvitalo....75% respondentd
P&kné poasi................cooeeviiiii 60 % respondentti
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Provedenym vyzkumem jsem zjistila, Ze vétSina respondentdl zna adrenalinové sporty a
75% se jich n&jakého adrenalinového sportu jako divak zucastnilo. Nejvice lidé znaji
bungee- jumping, paraSutismus, horolezectvi, atd. Lidé, ktefi navs$tévuji adrenalinové
sporty jsou pfevazné studenti a zaméstnanci do 30 let, ktefi maji minimalné stfedoskolské
vzdélani. VEtsina divaki je z obce, kterd ma vice nez 100 tis. obyvatel. Vysledkem tedy je,
Ze adrenalinové sporty navstévuji prevazné mladi a vzdélani lidé z velkych mést. Na né
tedy budeme cilit propaga¢ni kampaii. Navrhy budou provedeny tak, aby oslovily tuto
cilovou skupinu. Déle jsem zjistila, Ze zadvodi horskych kol se zicastnilo celkem 14
respondentli ze sta dotazovanych. U té€ch respondentti, ktefi se nezudastnili jako divaci
zavodi ve sjezdu horskych kol, mé nejvice zajimala otdzka, ktera se tdZze na to, co by je
piimélo tyto zavody navstivit. VétSina respondenti (85%) odpovédéla, Ze by se zavodu
zucastnila, pokud by byla lepsi informovanost o konani. To je tedy divod vytvofit u¢innou

propagacni kampaii, ktera by potencialni divaky o zdvodech v¢as a dobfe informovala.
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5 Projekt propagacni strategie

5.1 SWOT Analyza

Silné stranky této akce (projektu) jsou:
= divacky atraktivni zdvod (Mistrovstvi CR),
= zemépisna poloha mista, ve kterém je zavod pofadan,
= ptiznivé dopravni spojent,
»  sledovani turnaje médii,

» podpora akce ze strany magistratu mésta.

Slabé stranky této akce (projektu) jsou:
* finanéni prostiedky,

= nizka informovanost,

PrilezZitosti:
» ziskani silného partnera, sponzora,
= zapojeni a spoluprace riznych subjektd,

= vyyuZivani dal$ich zdrojl financovani.
Hrozby:

= nizka navstévnost,

= S$patné pocasi v den konani zavodda.

5.1.1 Podrobny popis jednotlivych polozek analyzy SWOT:
Silné stranky:

- divacky jeden z nejatraktivnéjSich ziavodii ve sjezdu na horskych kolech, jedna se

o Mistrovstvi CR, nebo-li Cesky pohér,
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- zemépisna poloha mista — V3enory se nachazeji ne pfili§ daleko od hlavniho mésta
Praha,

- priznivé dopravni spojeni — z hlavniho mésta je spojeni do VSenor velmi dobré. Da se
sem dostat jak vlakem, tak i autobusem,

- sledovani turnaje médii — akce na urovni mistrovstvi Ceské republiky (Cesky pohar)
je medialné zajimava, této skute€nosti lze vyuZzit v propagaéni strategii,

- podpora akce ze strany magistrati mésta — zvySeni Géinnosti reklamni kampané,

znatelné sniZeni ndkladl na propagaci.

Slabé stranky:

- finanéni prostiedky — diky nizké divacké navstévnosti jsou prostiedky od sponzort
nizké a dalo by se fici, Ze jen symbolické,

- nizka informovanost — ta souvisi pfedevsSim s jiZ zmiflovanymi nizkymi finanénimi

prostfedky, ty vétSinou nejsou dostacujici k vytvofeni vhodné propaga¢ni kampang.

Prilezitosti:

- ziskani silného partnera, sponzora — vhodnym partnerem by byla firma, kterd ma jiz
obecné k cyklistice uréity vztah a buduje si pravé tim svou image, v piipadé Ceského
poharu ve sjezdu horskych kol je to naptiklad Motorola, ktera je hlavnim partnerem jiZ
tfetim rokem,

- zapojeni a spoluprice raznych subjekti — snazit se ziskat dal$i regionalni subjekty,
vefejnopravni i soukromopravni, pro spolupraci, moznost sponzorovani,

- vyuzivani dalSich zdroji financovani - snaZit se ziskat dodate¢né finanéni prostredky,

dotace.

Hrozby:
- nizka navs§tévnost - sniZeni finanénich pfijmi, nepfijemna atmosféra, hrozba pro dalsi
spolupraci se sponzory,

- Spatné pocasi v den konani zavodii.
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5.2 Navrh propagacni strategie

5.2.1 Reklamni kampan

Reklamni kampail je velice dlleZitou soucasti celé propagacni strategie, pfedevsim
jejim prostfednictvim je moZné reklamni sdéleni ,,dorudit spravné cilové skuping resp.
cilovym skupinam. V této kapitole se podrobné vénuji jednotlivym d&astem navrhu

reklamni kampané pro produkt zavod ve sjezdu na horskych kolech.

Struktura reklamni kampané:

a) identifikace cilového segmentu (cilovych skupin),
b) cile reklamni kampané,

¢) harmonogram reklamni kampané,

d) tvorba reklamniho sdéleni,

e) vybér komunikaénich kanalid,

f) stanoveni rozpoctu celé reklamni kampané,

g) méreni u¢inka reklamni kampané.

a) Identifikace cilového segmentu

Cilovou skupinou této reklamni kampané jsou:
= Obyvatelé regioni, ve kterém se zivody uskute¢ni, v naSem p¥ipadé jsou to
obyvatelé Prahy a stiednich Cech
= Sportovni fanousci,
= Sportovni mlidez,
*  Muzii Zeny,

= Ruzné socio-ekonomické skupiny.
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Vycet té€chto cilovych skupin podle mého nazoru ukazuje, Ze se reklamni kampan
zam&i zejména na obyvatele Prahy a stfednich Cech, a to na muZe i Zeny a déle na

sportovni fanousky na celém tzemi Ceské republiky jakéhokoliv véku i pohlavi.
b) Cile reklamni kampané

Cile této reklamni kampané jsou:
- informovat o poradani akce,
- zvysit divackou navstévnost zavodu ve sjezdu horskych kol,

- zvysit povédomi o adrenalinovém sportu sjezd horskych kol.

Hlavnim a také nejdulezit&j§im cilem této reklamni kampané je informovat o pofadani
zavodu. UspéSna informativni kampari by méla zptisobit i zvySeni divacké navstévnosti,
ktera je samoziejmé Zadouci, nebot’ s sebou pfindsi i zvySeni pi{jmi celé akce (¢im vice

divaki,tim vice atraktivni pro sponzory),hlavné vSak zlep$eni atmosféry celého zavodu.
¢) Harmonogram reklamni kampané

Tato reklamni kampaii bude probihat v obdobi inor az duben 2006 ve dvou etapéch.
V prvni etapé v obdobi unor — zacatek dubna 2006, ve které bych doporudila vyuzit
zejména tisténa média, by mély byt propagovany hlavné zakladni informace tykajici se
zavodu spoleéné s odkazem na oficidlni internetové stranky pro bliZ§i informace.

Ve druhé etapé je vedle tisténych médii vhodné vyuZit v nejvétsi mife rozhlas
a Caste¢né 1 televizi. Tato intenzivngj§i Cast reklamni kampané bude propagovat
konkrétng&j$i informace o turnaji a je nafasovana do obdobi tésné pred zaciatkem
a v prvnich dnech zavodi. Ob¢ etapy reklamni kampané je vhodné zrealizovat zejména
v regionech Praha a sttedni Cechy, a to ve spolupraci s ob&ma mésty, ve kterych se bude

zavod ve sjezdu konat.
d) Tvorba reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni by mélo byt v tomto piipad€ stru¢né a vystizné. Hlavni podstatou je
informovat o potadani zavodu ve sjezdu na horskych kolech, proto v tomto ptipad€ bych

navrhovala, aby zprava obsahovala pouze:
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- sdéleni o misté a ¢ase kon4ini akce,
- eventuelné program celé akce,
- odkaz na internetové strianky, které potencidlnimu zajemci poskytnou bliz3i

informace.

Vsechny materialy by mély mit jednotnou grafickou pravu, tedy stejny podklad, a to

s motivem adrenalinovych sporti.
¢) Vybér komunika¢nich kanila

Vhodnymi komunika&nimi nastroji pro pouZiti v této reklamni kampani jsou podle
mého nazoru tiskové materidly, média (inzeraty a upoutavky v lokalnich médiich - tisk,
rozhlas; upoutavky v televizi pfed samotnym zavodem, oficidlni internetové stranky atd.
f) Stanoveni rozpodtu celé reklamni kampané

Finan¢ni zdroje na zaji§téni propagaéni kampané se pohybuji kolem padesiti procent

celkového rozpottu, viz graf & 8 . Vybér médii a ostatnich komunika¢nich kandli pro

kampan musi byt optimalizovan vzhledem k tomuto faktu.

Graf £.7 Vydaje na propagaci

wdaje na 0 ostatni
propagaci wdaje
50% 50%

59



Tabulka &, 2: Rozpotet zavodu horskych kol

Rozpocet
prijmy od vydaje | kam
80.000,- | Motorola
60.000,- | Portas 1.620,- [ 6000 metrti pasky
40.000,- | Redbull 1.550,- | 50x pistalka
15.000,- | Smith 600,- | 50x blok
15.000,- | Moira 100,- [ 50x tuZzka
5.000,- | Moira cena 1.960,- | 2x altanek
2.000,- [ Specialized cena 800,- [ 100x igelit.pytel
5.100,- | Axon cena 700,- | 1200x stahovaci pasky
2.000,- | Bikepark cena 480,- | 1200x lepici &isla
2.000,- | Fox cena 940,- | 300x plastové tabulky
5.750,- | Razzo cena 138,- | 1x balik papiru A4
760,- | 1x toner
120,- | 200x obalka
1.080,- | 200x zndmka
60,- | 2x pfijmovy doklad
6.000,- | 2x sanitni viiz
10.000,- | pronajem Casomiry
2.750,- | vysilacky
20.000,- | doprava
440,- | wap
17.850,- | ceny
10.000,- | ostatni provozni vydaje
Mzdy
mzda pro pofadatele
36.000,- | startovné 31.500,- | (studenty)
23.402,- | mzda pro pofadatele z UCT
Vydaje na propagaci 2 =
80.000,- | Reklama v tisku
Reklamu v radiu poskytne
Evropa 2, ktera zajistuje
0,- | ozvudeni zavodu
51.440,- | Tiskové materialy
267.850,- 264.290,-

Zdroj: Rozpocet Zavodu ve sjezdu horskych kol ( Easte€né pouZit material z lofiskych

zavodu)
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g) Utinky reklamni kampané

Uginky reklamni kampan& budou podrobnéji popsany v zavéru této diplomové prace.

5.2.1.1 Tiskové materialy

Tiskové materialy slouzi piedev§im ke zprostfedkovani reklamnich poselstvi pomoci
textu a obrazu, pusobi na neohraniCeny okruh potencialnich navstévnikt a informuji je
o konéni akce, popfipadé poskytuji i nékteré bliz§i informace.

VSechny tiskové materidly by mély mit stejny podklad s motivem adrenalinovych
sport.

Pro tuto akci bych navrhla nésledujici tiskové materialy:

= plakat,

= oficialni program,

" Jetaky,

= billboard.

Plakat

Plakatu propagujicich zadvod by mélo byt vyti$t€no cca. 300 ks, z toho bude 100 ks
rozmisténo na plakatovacich plochach v okoli mista konani, zbytek na plakatovych
plochach po celé Praze. Na plakatech budou uvedeny pouze zdkladni informace, tedy
datum zavodu, misto konani a loga pofadatele i oficidlnich partnerd akce. Velikost plakati

by méla byt 1m na 0,5m. Kone¢nou podobu plakatu si 1ze prohlédnout v piiloze ¢.2.

Oficialni program Ceského poharu

PocCet vytisténych oficidlnich programu bych stanovila na cca. 800ks. Oficidlni
programy mohou byt také rozdavany v misté, kde se zavod bude konat. Budou
distribuovany castnikiim turnaje, sponzorim, atd. Program obsahuje informace o ¢asech

jednotlivych mé&fenych tréninkii a samotného zavodu.(ptiloha ¢.3)
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Letak

Letiky v poctu cca. 800 ks by mély byt systematicky rozmistény na stiedni a vysoké
Skoly v Praze, do sportovnich klub, apod.

Na letdku by mél byt uveden oficidlni niazev zavodu, doba trvini, rozpisy méfrenych
tréninkid a samotného zidvodu, odkaz na oficidlni internetové stranky pro ziskéani
bliz§ich informaci, loga potadatele a hlavniho sponzora turnaje. Koneénou podobu letaku

si lze prohlédnout v Ptiloze ¢. 4

Pro lep$i informovanost navstévnikt utkani lze do propagacnich materidld zahrnout
i 2000 ks soupisek vSech ucastniku, které by mély byt zdarma rozdavany divaktm pfi

vstupu na trat’ (rozmér AS, ¢ernobilé verze, 1 strana).

Billboard

Billboardy vzhledem k nizkému rozpoc¢tu vytiskneme v nakladu tfech kust a
rozmistime na frekventovana mista v Praze a okoli (viz pfiloha ¢&.5). Grafika bude opét

stejna jako u plakath a letak.

5.2.1.2 Média

Zasadni roli pro uspéch reklamni kampan€ hraje vhodny vybér médii. Média
predstavuji v soucasné dobé€ silny marketingovy nastroj, nebot’ jejich prostfednictvim je
utvareno verejné minéni, a tak je mozné vytvofit pozitivni image uréité znacce, firmé nebo
i sportovni akci. V této souvislosti je vhodné zminit pojem publicita. Publicita je
neplacend forma reklamy, ktera je mnohdy vérohodnéjsi neZ klasicka placena forma
reklamy, nebot’ ¢ast potencialnich zdkaznikti spiSe oslovi ¢lanek v novinach nez urcita
upoutdvka ¢i inzerat.

Pro klasickou, placenou reklamu bych v tomto pfipadé doporucila rozhlas a tiskova
média, zCasti i televizi. Jak jsem jiZ uvedla vySe, reklamni kampani je rozdé€lena do dvou
etap. V ramci té€chto etap se také 1iSi vyuZiti jednotlivych forem médii. Tiskova média by

méla byt vyuZzita v obou etapach, ve druhé etapé jesté o néco intenzivnéji.
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Tiskova média

Do medialniho mixu pro tuto akci bych zcela jisté zahrnula denni tisk, stejn¢ jako
sportovné zaméiené Casopisy a noviny, které jsou zarukou dorudeni reklamniho sdéleni
pozZadované cilové skupiné (napf. denik Sport).

Medialni spolupraci je vhodné zamé&fit na nejétenéjsi regionalni noviny.

V téchto denicich by se mély objevit barevné i Cernobilé inzeraty propagujici zavody ve
sjezdu, a to nejméné 5 krat pfed zaCatkem zavodid. Velikost inzeratu by méla byt alespor
Y4 strany a inzerat by mél byt umistén v rubrice Sport. Inzerce v celorepublikovém deniku
jako MF Dnes, Pravo, Lidové noviny by v tomto ptipadé podle mého nazoru nebyla pfilis
efektivni kromé jiZz zminéného sportovniho deniku Sport ¢i inzerce v regiondlnich
piilohach vyse uvedenych celoplo$nych denikd. Zaméfim se zde ale pouze na inzerci

v Deniku Sport.

Tab.¢.3 : Cenik inzerce

Titul cena bez DPH |cenas DPH cena celkem za 5 reklam v tisku

Denik Sport 13.445,- 16.000,- 80.000,-

Zdroj www.vlp.cz

Ceny v tabulce jsou uvedeny bez 19% DPH. Tato cena je uvedena za jednostrankovou
inzerci, cena mensi plochy inzeratu je pomérné sniZena cena, kterd je uvedena v tabulce.
Jak je ztabulky zfejmé, cena jednotlivého inzeratu roste se zvySujicim se ndkladem
deniku. Pro srovnani zde uvadim ceny inzerce v MF Dnes, vydani pouze pro oblast Cech:
187.920,- + DPH (vSechny dny kromé &t), 229.680,- + DPH (&t).

Povédomi o zavodech budou zcela jist€ zvySovat i ¢lanky v nejriznéjSich denicich

¢i sportovnich novinach.
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Rozhlas

Nejiéinngj$im a také nejlevnéj§im typem média pro propagaci sportovni akce je
rozhlas. Pfi vybéru rozhlasové stanice pro propagaci zavodi ve sjezdu rozhodovalo nékolik
stéZejnich faktorti:

- zaméreni radia,

- cilova skupina posluchaéi,

- poslechovost,

- moZnost barterové spoluprice,

- napaditost navrzené spoluprace.
Upoutavka - navrh:

Mistrovstvi svéta Ceské republiky ve sjezdu na horskych kolech.

spiékovi zavodnici z celé Ceské republiky

Chcete vidét na vlastni o¢i skvély a dech berouci zavod ?

Piijd’te navstivit zavod, ktery se jede 27.5.2006 od 09:00 ve VSenorech u Prahy

Program a dalsi informace najdete na strankach www.mtbdownhill.cz

Televize

Televize je pfi celkovém rozpoétu na propagaci velmi drahym, a v tomto pfipadé ne
zcela efektivnim komunikaénim kandlem vzhledem ke svému celoplosnému pokryti.
Regiondlni televize maji v Ceské republice nepfili§ velkou sledovanost, z tohoto diivodu
bych v kampani nevyuZila ani této formy propagace.

Placenou televizni reklamu bych do medialniho mixu nezahrnula. Vyroba i nasledna
distribuce resp. vysilani je velmi nakladné, a proto se v této €asti zaméfim predevSim na

neplacenou formu reklamy.

Ceska televize by méla dle dohody vysilat dne 26.6.2006 sestiih ze zavodu. Ceska
televize bude také na zdvodech natacet podklady pro své sportovni zpravodajstvi Branky,
body, vtefiny.
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5.2.1.3 Internetové stranky

Oficidlni internetové stranky jsou vsoufasné dob& soulasti propagace kazdé
sportovni, kulturni &i jiné akce v&t§iho rozsahu. Mély by mit atraktivni formu, aby
nav§tévniky co nejvice zaujaly a ti své navstévy na strankach opakovali. Webové stranky
by mély tedy byt snadno pouzitelné a dostupné. Internet je stale vice vyuzivanym
komunikaénim médiem, kde je moZné poskytnout potencidlnim divakim veSkeré
potiebné informace, zaroveii se jedna o vhodnou formu prezentace obchodnich partnert.
Z davodu stale vét§iho vyznamu internetové prezentace neopomenu ani tuto formu
v propagaéni kampani zavodu ve sjezdu na horskych kolech. Internetova adresa byla

vybrana www.mtbdownbhill.cz .

V tomto pfipadé se jevi jako nejvhodn&j§i uzit doménu s pfiponou .cz a ze viech

navrhd nakonec zvitézila jiz zmifiovana adresa www.mtbdownhill.cz.

Internetové stranky by mély mit €eskou a anglickou verzi. Na titulni strince
navstévnik uvidi stejnou grafickou tpravu jako na plakatu, navic s odkazy na Ceskou a

anglickou verzi.

Na prvni strance bychom méli nalézt odkazy na dal§i stranky — historie
adrenalinového sportu sjezd na horskych kolech, informace o misté zivodu,
informace o trati, na které se zivod jede, rozpis jednotlivych méfenych tréninku a

samotného zdvodu, informace o jednotlivych zivodnicich, informace pro média a

kontakty na ¢leny organiza¢niho vyboru. Na vSech strankach www.mtbdownhill.cz bude
v horni &asti uveden reklamni pas s motivem, ktery se objevuje na vSech tiskovych
materialech.

Na viech strankach kroms titulni budou uvedena loga sponzori a partneri Ceského
poharu - oficialni hlavni sponzor, dal§i sponzofi a partnefi. Kliknutim na uvedené logo

bude moZné vstoupit na internetové stranky uvedené organizace.
Prvni stranka by méla obsahovat aktuality o pfipravach na zavod. Podle mého nazoru

by takto utvofené internetové stranky mély byt velice prehledné, nebot’ obsahuji vSechny

potfebné informace o zavodu. Internetové stranky jsou povaZovany za jeden z hlavnich
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propagacnich nastroji, ktery je zejména v prvni etapé propagacni kampané nejvhodnéjSim

informa¢nim zdrojem pro potencialni navsté€vniky.

5.2.1.4 Merchandising

Uplny sortiment propagaénich pfedmété &ita mnoho riznych typii, mezi néZ patii
Cepice, tricka, kanceliFské pomicky, zapalovade, plakaty, vlaje¢ky a mnoho dal$ich.

Tyto propagaéni pfedméty budou ke koupi béhem celého zavodu v blizkosti zavodiste.
Budou také pouzity jako darkové pfedméty pro obchodni partnery, zi¢astnéné zavodniky

a dal$i ucastniky akce.

Propaga¢ni pfedméty budou opatteny logem Ceského pohéiru ve sjezdu na horskych

kolech.

Vsechny tyto propaga¢ni pfedméty podléhaji pouze oficidlnimu prodeji a distribuci,

kterou si vyhrazuje potadatel, tedy Cesky svaz cyklistiky.

5.2.1.5 Logo a jeho vyuziti

V ptipadé konani zavodu Ceského pohdru bude vyuZito grafické ochranné znamky
(loga). Tato ochrannd znamka bude navrZena grafickym studiem, které dlouhodobé&

spolupracuje s UCI a navrhuje i zhotovuje ti§téné€ propagacni materialy.
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6 Navrh na proces zavedeni strategie
Zavedeni propagaéni strategie navrhuji nasledujicim zptisobem:
Z4¥i — vytvoteni navrhu propagaéni strategie (viz.kap. 5.2)
Rijen — ziskani cenovych nabidek

Nejprve ziskame cenové nabidky od subdodavateli. Zjistime tedy, kolik bude stat
vyrobeni letaku, plakati, billboardl, programt, jaka bude cena za graficky navrh a za
pronajem ploch, kde budeme billboardy vylepovat (pfiloha €. 5 ). Dale zjistime, kolik stoji
propagace v mediich ( rozhlas a tisk).

Listopad — osloveni sponzort

Navazani na spolupraci se sponzory, se kterymi se spolupracovalo jiZ v minulych

letech. Poté poptame dalsi firmy, idedlné ty, které se pohybuji v oblasti sportu.
Prosinec — podepsani sponzorskych smluv
S oslovenymi sponzory, ktefi jsou ochotni zavody ve sjezdu sponzorovat sepiSeme

sponzorskou smlouvu, kterd zaroveni slouzi i jako faktura. V den podepsani smlouvy se

nam sponzor zavazuje, Zze do 14 dni slibenou ¢astku uhradi.
Prosinec, leden, tnor — proces realizace

Jednani s agenturou, kterd tiskne vesSkeré reklamni materidly ( plakaty, letaky,
billboardy, programy). Nejprve se domluvime na grafickém navrhu, ktery bude na kazdém

tiskovém materidlu stejny, poté zaneme vyrabét.
Jednani s médii, tedy konkrétné€ s Evropou 2, ktera zajiStuje ozvuceni na zdvodech a

poskytne tedy jako sponzorsky dar reklamu v radiu. Poté jednani s Denikem Sport, ve

kterém chceme umistit inzeraty a to 5x pfed zacatkem zavoda.
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Jednani s grafiky, konkrétn¢ firmou Beneta, kterd vytvofi poZadované internetové

stranky ( viz. 5.2.1.3), které by mély byt jiZ v provozu minimaln¢ dva meésice pred zavody.

Bfezen, duben — distribuce plakati, letiki

Plakaty
2/3 plakatt ( tedy 200 kusti) budou umistény na plakatové plochy po celé Praze. Zbyla 1/3

bude vylepena v okoli mista konani zavodd.

Billboardy
Jeden billboard bude umistén na sedmém kilometru délnice z Prahy na VSenory, druhy

v opaéném sméru a tfeti billboard bude v Praze Podoli. VSechny tfi billboardy budou

vystaveny po dobu jednoho mésice pied konanim zavodda.

Letaky
Jak jsem jiz uvedla v kapitole €. 5.2.1.1 rozmistime letdky hlavné na stfedni a vysoké skoly

v Praze, do sportovnich klubii, do prodejen se sportovnim zboZim, atd.
Kvéten
V den konani zavodii rozdame oficidlni program mezi uéastniky a divaky. Sponzofi si

dodaji vlastni reklamni tabule, které budou rozmistény podél trati a v misté€ cile také v den

zavodu.
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7 Zavér

V zavéru této diplomové prace bych rada shrnula, co bylo zpracovano v navaznosti na

cile a ukoly prace.

Predchézejici kapitoly této diplomové prace jsou navrhem propagacni strategie pro
adrenalinovy sport zavody ve sjezdu horskych kol. Obvykle se pfipravou propagacni
strategie Caste¢né zabyva svaz cyklistiky UCI, od kterého jsem ziskala nékteré materialy,
ze kterych jsem vychazela. Na zakladé provedeného marketingového vyzkumu jsem se

snaZila odhalit nedostatky, které v navrhu, jenz jsem obdrzela jsou.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo pfedev§im vytvofeni navrhu marketingové
strategie pro adrenalinovy sport sjezd horskych kol. Pro vypracovani zadaného tématu bylo
nutné zpracovat presna teoreticka vychodiska, ktera byla nasledné pfi vytvateni propagacni
strategie pouZita. Tento ndvrh komunikaénitho mixu vznikl na zakladé pfedem
prostudované literatury zoblasti marketingu, sportovniho marketingu i ostatnich
souvisejicich obord. Pro lepSi pochopeni vyznamu této akce, bylo tieba ve zkratce
prezentovat tento sport.

Podle mého nazoru je zde uvedeny navrh propagaéni strategie zcela odpovidajici dnes

vytvafenym komunika¢nim projektim ve sportovni oblasti.

Realizace celé propagalni strategie, jak byla popsana na ptredchazejicich stranach této
prace by jist€ nezistala pouze na bedrech jedné firmy, ale byly by vybrany urcité
specializované agentury, které by navrhy jednotlivych komunikaénich kanali realizovaly.
V ptipad¢ mé prace se jedna o grafické a tiskaiské studio Renap, a.s., které by pfipravilo
grafické navrhy veskerych tiskovych materialti a také by na zadkladé podkladi vyrobilo

reklamni bannery a dal$i nosiée reklamnich oznaceni, pokud si to sponzor bude prat.
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Tuto reklamni kampari bych zhodnotila v nasledujicich oblastech, zejména podle ciltt

reklamni kampané:

* informovani o poFadani zavodi sjezdu horskych kol,
= vétsi divacka navstévnost,
= prizen sponzori,

= dspésnost celé akce.
Informovani o poradani zavodi sjezdu horskych kol
Cil informovat o pofaddani zavodu by byl timto splnén. VétSina propagacnich sdéleni

byla zaméfena na zakladni informovéni vefejnosti o tom, Ze se tato sportovni akce bude

Swr

konat, s odkazem na podrobné;j$i informace na oficidlnich internetovych strankéch.

Divicka navstévnost

Primérna divacka nav§tévnost na zavodech Ceského poharu ve sjezdu horskych kol je
znazornéna v grafu ¢.2.

Optimalni stav by byl, kdyby na kazdy zavod pfislo v priméru tisic divaku.
Sponzorovani

Oficialnim hlavnim partnerem zavodd ve sjezdu horskych kol se stala spolecnost

Motorola, ktera je jiz dlouhodobym partnerem sjezdu horskych kol.

Oficialnimi partnery se stali dlouhodobi partnefi sjezdu horskych kol - spole¢nosti
Motorola, Portas, Smith

Oficidlnimi dodavateli byly spole¢nosti Redbull, Moira, Razzo, Specialized,

BikePark a Axon.

Medidlnimi partnery se stala rozhlasova stanice Evropa 2 a Denik Sport.
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Na uplny zavér této diplomové prace bych dodala, Ze podstatou prace bylo navrhnout,
jak by méla vypadat propaga¢ni strategie, resp. reklamni kampan pro sportovni akci.
Ambici této prace bylo predevs§im ukazat, jakymi zptisoby lze zvysit divackou navstévnost

na sportu, ktery neni mezi vefejnosti tak popularni.
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Priloha ¢.1
DOTAZNIK

Tento dotaznik se tykd divacké navs$tévnosti na adrenalinovych sportech, chtéla bych
zjistit, jak jsou adrenalinové sporty znamé mezi vefejnosti.

1. Jste ve véku:
1. méné neZ 18 let
2.19-24
3.25-30
4.31-35
5. vice nez 36 let

2. Jste:
1. muz
2. Zena

3. Jaké je vaSe soucasné zaméstnanecké postaveni?
1. student
2. zaméstnanec
3. podnikatel
4. nezaméstnany

4. Jaké je vaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
1. zékladni
2. sttedoskolské bez maturity
3. stfedoSkolské s maturitou
4. vysokoskolské

5. Kolik obyvatel ma obec, ve které trvale Zijete?
1. do 5 tis. obyvatel
2.do 10 tis.
3. do 50 tis.
4. do 100 tis.
5. vice nez 100 tis. obyvatel.

6. Jaké znate adrenalinové sporty?

...................................................................................................

7. Zucastnil(a) jste se nékdy néjakého adrenalinového sportu jako divak?
l.ano 2.ne

8. pokud ano, jakého sportu

.........................................................................................................

9. jak se vam tato sportovni akce libila, ohodnot’te prosim na $kale od 1 do 5, kde 1
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znamena velice se mi libila a 5 znamena viubec se mi nelibila.

10. Z jakého divodu navstévujete takovéhle akce?

11. Pokud ne, z jakého diivodu, jste se nezucastnil(a) Zadného adrenalinového
sportu?

12. Co by vas pirimélo se takového sportu ziacastnit?

13. Znate adrenalinovy sport sjezd na horskych kolech?
1. ano 2.ne

14. Zacastnil jste se nékdy tohoto sportu jake divak?
1. ano 2.ne

15. Pokud ano, odpovézte prosim nejprve par otazek na dilezitost nékterych aspektii
a poté na vasi spokojenost s jednotlivymi aspekty.

Blok otazek na diileZitost, hodnot'te prosim na $kale od 1 do 5, kde 1 znamena, Ze
Dana véc je pro vas velice dilezita a 5 znamend, Ze pro vas neni vibec dilezita

15.1 Jak je pro vas didlezité misto konani............

15.2 Jak je pro vas dulezité dobré zazemi pro divaky............
15.3 Jak je pro vas dilezita délka zavodd............

15.4 Jak je pro vas dileZitd moZnost koupé obcerstveni.......

Blok otizek na spokojenost, odpovidejte prosim opét na Skale od 1 do 5, kde 1
bude znamenat, Ze jste velice spokojen(a) a 5, Ze nejste viibec spokojen(a)

15.6 Jak jste spokojen(a) s vybé€rem mista pro zavody.....

15.7 Jak jste spokojen(a) s dobrym zdzemim pro divaky...

15.8 Jak jste spokojen(a) s délkou zavodu....

15.9 Jak jste spokojen(a) s programem pro divéky....

16. Pokud ne, za jakych okolnosti byste navstivil(a) zavody ve sjezdu na horskych
kolech?

...............................................................................................................................................

Dekuji mnohokrat za V4s Cas.
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Motorola Downhill Cup

Vsenory 27.5. 2006

08:00 - 08:30 registrace ucastniku
09:00 - 10:30 povinny tréning

vSech kategorii
11:00 start semifinalové jizdy
14:00 start finalové jizdy
16:30 vyhlaseni vysledk
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