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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva navrzenim komunikac¢ni kampané pro novy sportovni areal.
Teoreticka Cast se zabyva obecnou definici marketingové komunikace, komunikacniho mixu
a sestavovani kampani. V této ¢asti je podrobnéji rozebran online marketing, ktery je vyuzit
pti sestavovani kampané. Prakticka cast bakalarské prace se vénuje predstaveni Sportovniho
centra Jilemnice, které spravuje sportovni areal, popsany jsou dalsi ¢innosti této spolec¢nosti.
Nasleduje komparativni analyza konkurenc¢nich areal na socialni siti Facebook. Posledni
¢ast se vénuje sestaveni komunikacni kampané¢ pro Vsesportovni areal Hrabénka Jilemnice
na obdobi od listopadu 2018 do zaii 2019. Nejvétsim projektem, ktery byl v ramci kampané
vytvoren, bylo propagac¢ni video piedstavujici cely aredl. Byly také vytvoteny profily na
socialnich sitich, kampan ve spolupraci s mistnimi Kluby v ramci sportovni akce a popsana

je naptiklad i podpora prodeje.
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Communication campaign for the sport area

Annotation

This bachelor thesis deals with designing a communication campaign for a new sports area.
The theoretical part deals with the general definition of marketing communication,
communication mix and campaigning. This section discusses in detail the online marketing
that is used in bulding a campaign. The practical part of the this thesis deals with the
presentation of the Jilemnice Sports Center, which manages the sports complex, other
activities of this organization are described. Following is a comparative analysis of
competing areas on the social network Facebook. The last part is focused on the compilation
of the communication campaign for the Hrabénka Sports Complex for the period from
November 2018 to September 2019. The biggest project that was created within the
campaign was a promotional video representing the whole area. Also social networking
profiles have been created, a campaign in co-workers with local clubs as part of a sports

event, and sales promotion is also described.
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Jilemnice, comparative analysis, communication campaign, communication mix, marketing

communication, sport area.
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Uvod

Tématem bakalatské prace je navrzeni komunikacni kampané pro novy VSesportovni areal
Hrabénka, ktery byl otevien v roce 2018 v Jilemnici. Jelikoz se jedna o misto s velkou tradici
lyzovani a biatlonu, je tfeba navrhnout kvalitni komunika¢ni kampan, kterd by ptildkala
navstévniky do aredlu. Sportovni aredly tohoto typu jsou zfizovany a provozovany prave
Vv lokalitach, kde je potencial pro jejich vyznamné vyuziti. Nejcastéji v mistech, kde funguji
kluby, spolky a sportovni skoly vychovavajici sportovni nadéje, pravé tyto organizace
potiebuji kvalitni misto pro pfipravu. Tyto organizace Casto vystupuji v roli spravce aredld,
nebo se podileji na udrzbé aredlti. Pokud v n¢jakém meésté ¢i vesnici operuje podobna
organizace, byva velka ¢ast obc¢anil sportovné zalozena. Zde se nabizi vyuziti i pro Sirokou
vetejnost. Zpravidla jsou aredly volné ptistupné, kdy za jejich vyuziti neplati navstévnik
zadny poplatek, vyjimka miize byt u organizovanych akci, kdy organizace pfispivaji dle

rozsahu vyuziti aredlu pfedem stanovenou finan¢ni ¢astku.

Autor této prace sledoval vystavbu vySe zminéného arealu od samotného zacatku, podilel se
na organizaci slavnostniho otevieni, které rovnéz moderoval a diky zdjmu o bézecké
lyzovéni a inline brusle areél ¢asto navstévoval. V prvnich mésicich pozoroval ve svém okoli
fakt, Ze spoustu lidi z okolnich obci o celkové rekonstrukci aredlu a nové vzniklych
moznostech aktivniho traveni volného ¢asu nevi, to ho vedlo ke spojeni své bakalaiské prace

S ucasti na marketingovych aktivitach arealu.

Bakalatska prace je rozdelena do nckolika ¢asti. Prvni Cast se zabyva vysvétleni pojmu
marketingova komunikace a jejim vychodiskiim. Detailn€ je popsan komunikaéni mix a
online marketing. Dalsi ¢ast se vénuje sestavovani kampani, praci s nimi a metrikami. Déle
je predstaven vybrany podnik, konkrétné Sportovni centrum Jilemnice, ktery je spravcem
aredlu. Jsou popsany dalsi aktivity centra, jeho financovani a soufasna marketingova

komunikace. Posledni ¢ast se vénuje navrhu komunikaéni kampang.

Cilem préce je vytvofit komunikac¢ni kampan pro obdobi listopad 2018 az zati 2019, ¢ast
kampané je jiz realizovana pod vedenim autora této prace. Tato kampail musi spliiovat
zasady sestavovani kampani, které jsou v praci rovné€z popsany. Vystupem jsou konkrétni
marketingové cinnosti, které Sportovni centrum Jilemnice podniklo nebo v ramci

navrhované kampané podnikne do zaii 2019.
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1. Marketingova komunikace

Konecny spotiebitel Casto stoji pred Sirokou nabidkou, at’ uz produktii, nebo sluzeb.
Uspokojeni spotiebitele hraje v rozhodovacim procesu vyznamnou roli. Marketing ma za
ukol vytvotit definici spotiebitele a najit cestu, jak je zaujmout a uspokojit jejich potiebu.
Lidé maji rizné nazory, rizné potieby a tudiz nikdy nebude definovana jednotna teorie
marketingové komunikace, ale m¢lo by se jednat o komunikaci, ktera informuje, presvédcuje

a ovliviiuje soucasné nebo budouci zakazniky.

1.1 Komunikac¢ni mix

Soucasti marketingového mixu je komunika¢ni mix. V ramci obou mixli se vytvari
marketingové strategie zamétené na urity trzni segment a jsou vytvoreny tak, aby se
dosédhlo budouci pozice vyrobku ¢i sluzby v zdkaznikové mysli, jednd se o strategickou
koncepci zvanou positioning. Usp&$ny positioning je naro¢ny na peélivé piipraveny plan,
ktery vychazi z dobte provedeného vyzkumu. Strategie se zaklada na definovani konkurentd,
nejdulezitéjSich vlastnosti produktu ¢i sluzby, na pozici konkurenc¢nich vyrobku a sluzeb a

v rovnéZ na definovani trznich segmentt. Nasledujici rozdéleni je dle Ptikrylové (2010).

1.1.1 Reklama

vvvvvv

ukol zvysit obrat, ovSem vice realny je pfistup komunikaéni. Ten informuje nebo pfipomina
potencidlnimu spotiebiteli nabidku s cilem zvySit pravdépodobnost, Ze zakaznik koupi
konkrétni sluzbu ¢i vyrobek. Jde tedy o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou

produkt nebo sluzba uréeny, prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem.

Jedna z nejvétsich reklamnich agentur ma ve svém logu vétu: ,,Pravda vhodné fe¢ena“. Neni
uplnym cilem piesvédcit zakaznika o koupi nebo vyuziti néceho, co sam nechce, cilem je
informovat o produktu ¢i sluzbé, kterd miZe uspokojit jeho potifeby. Nezbytnym
rozhodnutim reklamni strategie je ur€eni média pro pfenos reklamnich sdéleni. Musi se

vymezit cilovy segment pro co nejlepsi pokryti potencidlniho trhu. Média se déli na
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elektronicka, tj. televize, rozhlas a internet, a klasickd média, tj. noviny, Casopisy nebo

outdoor a indoor média. Do nich se fadi naptiklad billboardy a citylight vitriny.

Dulezita je 1 koncentrace, pro kazdy subjekt komunikace mize byt rozdilna. Rozlisuji se tfi
zakladni druhy. Prvnim je koncentrovand kampan, odehrdva se v rdmci ¢asového obdobi
kolem jednoho tydne. Nepfetrzita kampan je druhym typem koncentrace, probiha
opakovan¢, cely meésic, cely rok nebo po dobu Zzivotniho cyklu produktu nebo sluzby.
Pulzyjici kampan je tfetim typem, odehrava se s prestavkami dle aktualnosti, ptikladem
muze byt otevieny sportovni aredl ve vztahu se snéhovymi podminkami. VSechny tfi typu
muzeme v ramci Casové osy rozdélit na Ctyfi typy. Vyrovnana probiha celou dobou ve stejné
frekvenci, vzestupnd postupné roste k datu, kdy mé nejvice zaujmout. U sestupné postupné
klesa intenzita informace, naptiklad o novém obchod¢. Stiidava intenzita je pro nahodilé
kampang, automobilka porad udrzuje povédomi o znacce, s ptichodem nového modelu

kampa nabira na obratkéach. (Vysekalovéa, 2010)

1.1.2 Podpora prodeje

Tento nastroj neosobni komunikace pfedstavuje konkrétni motiv koupé. Jedna se o soubor
marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele. Patii sem tcasti
na vystavach, prezentacich, veletrzich nebo rizné soutéze, ochutnavky, vzorky a mnohé
dalsi nepravidelné akce. Podpora prodeje se liSi v zavislosti na typu nabizeného produktu ¢i

sluzby. Podpora prodeje se mtize délit na tii zakladni typy:

e Spotiebni podpora prodeje

Hlavnim cilem je zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu, nezbytna je navaznost na dalsi
soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Nejznamé;jsi techniky spotiebni podpory
prodeje jsou vzorky, kupony a prémie. Vzorky jsou mysSleny dané produkty, které se
distribuuji k zakaznikovi pomoci riznych kanalt a diky nim mtize zakaznik projevit zajem
o produkt. Kupony maji za kol projevit potfebu navstivit obchod nebo vyuzit sluzbu
opakovang, nabizeji slevu pfi dal§im nakupu, druhy vyrobek k prvnimu zdarma a obdobné

akce.
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e Obchodni podpora prodeje

Ne vzdy je cilem kone¢ny spotiebitel, podpora prodeje se zabyva i obchodnim mezi¢lankem.
Jsou proto nabizeny ruzné typy slev, ptikladem je sleva pii opakovaném odbéru nebo
mnozstevni sleva. Patii sem 1 garance zpétného odkupu zbozi, odmény za vystaveni vyrobku

ve vykladnich skiinich ¢i reklamni a darkové predméty.

e Podpora prodeje obchodniho personalu

Hlavnim cilem je motivace prodejniho tymu, jak interniho, tak externiho. Vyuziva se soutézi
zaméifenych na objemy prodeje €i ziskani novych zakaznikl, odbornych Skoleni, prodejnich

a reklamnich pomtcek, kam se fadi pfirucky ¢i analyzy. (Pfikrylova, 2010)

1.1.3 Primy marketing

Ptimy marketing, oznacovany také jako direct marketing, je jednodusSe feCeno vyrazné
levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Je to komunikacni néstroj, ktery umoziuje piesné
zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni a vyvolani reakce. Zaméfuje se na uzky segment nebo
dokonce na jednotlivce, to umoznuje vétsi personalizaci, efektivitu pfimého marketingu
vyrazn€ zvySuje a piiblizuje ji efektivité¢ osobniho prodeje. Nutnd je znalost cilové skupiny,
ktomu je tfeba kvalitni databaze, ze které je mozno identifikovat mikrosegmenty a
jednotlivce s nejvétsim potencidlem. Na trzich B2B je ¢astym problémem urceni osoby,

ktera je kompetentni o dané nabidce rozhodnout.

Nastroje pfimého marketingu se dé€li do tfech skupin. Prvnim nastrojem je vyuziti poStovnich
a kuryrnich sluzeb, kde je marketingové sdéleni doruceno piijemci v podobé katalogli a
dalSich tiskovin. Dal$im je sd€leni pfedavané prostfednictvim telefonu, kam se ftadi
telemarketing nebo mobilni marketing a posledni skupina obsahuje pfedani sdéleni pomoci
internetu (e-maily a e-mailové newslettery). Pfimy marketing sméfuje primarné k vyvolani
okamzité reakce ptijemct sdéleni, rozumi se tim poddni objednavky a dalsi kroky, které
zakaznika k finalni objednavce néjakym zpisobem pfiblizuji. Efekt direct marketingu je
posuzovan ukazatelem nazvanym reponse rate. Jedna se o pocet piijemct sdéleni, kteti na
nabidku zareagovali v poméru k celkovému poctu oslovenych. U internetové reklamy a e-

mailingu je ukazatelem click-through-rate. (Karlicek, 2016)
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1.1.4 Sponzoring

Sponzoringem je myslena situace, kdy jedna firma spolupracuje s né¢jakym subjektem, at’ uz
se jedna o dalsi firmu, projekt, sportovni tym atp. V ramci této spoluprace je poskytovana
druhé strané nefinancni, materidlni ¢i finanéni podpora. Cilem sponzoringu je zvySeni
povédomi o znacce, posileni dobré povésti a rozvoj vztaht s klicovymi aktéry ovliviiujicim
aktivity firmy. Sponzoring neni naro¢ny na organizaci, jako tomu je u event marketingu,
ktery se vénuje potradani akei, kdy si zdkaznik ma zazitek spojit s danou firmou a tim padem
posilit postaveni znacky, produktu ¢i kampané. Je ale naro¢ny na aktivaci. Sponzoring miize
spocivat v poskytnuti ur¢itého produktu, sluzby ¢i medialniho prostoru zdarma, na druhou
stranu, sponzoring vyznamnych akci mlze nabyvat finanéné néaro¢nych castek. Nize
piilozené schéma ukazuje strukturu partnerti Ceského svazu biatlonu. (Karligek, 2016)

(Kunz, 2018)

Tabulka 1: Struktura partnerii Ceského svazu biatlonu

Generalni partner @ EE?.'%WNA

Hlavni partnefi Hanes L =22

Partnefi @wmwwv 211 [DB) scHenKER  Awrine pro ATEX
Dodavatelé #rep Judtoor=» SPONSER [J YASHICA
Medialni partnefi L) = ipvEsc: DNES @siarionmac

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSB

Na vrcholu struktry partnerti CSB stoji generalni partner, kterym je od sezony 2018/2019
Ceska pojistovna, nize stoji hlavni partnefi. Nasleduji partnefi, dodavatelé a medialni
partnefi, tyto tfi druhy jsou ve struktufe na stejné Grovni, oviem jejich typ spoluprace s CSB

se lisi.

1.1.5 Public relations

Dalsi ¢asti komunika¢niho mixu jsou PR, public relations. Jejich vyznam neustéale vzrista,
jelikoz zakaznici a dal§i osoby =zainteresované v komunikaci s danym subjektem
(stakeholdefi) vyZaduji, aby s nimi firmy a dalsi instituce vedly dialog o riznych aspektech
pusobeni. Hlavnim cilem PR je vytvaret divéru mezi organizacemi a stakeholdery diky
vytvafeni dlouhodobych vztaht. Cilt je dosazeno duvéryhodnym zptisobem a s ohledem na

zajmy druhé strany. Dobrou pfileZitosti k budovani PR jsou veletrhy a vystavy. Soucasné
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vyuziti n€kolika ndstrojii marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku,
v koncentrované podobé a s dobrym zacilenim znamena G¢innou a komplexni aktivitu.
Piisobi na stavajici i potencialni zakazniky a rovnéz na obchodni mezi¢lanky a konkurenci.
V pribéhu dochazi k fad¢€ osobnich setkani, moznosti piedstaveni produktu a sluzeb, at’ uz

novinek ¢i stavajicich produkti. (Hejlova, 2015)

1.1.6 Osobni prodej

Do komunika¢niho mixu patii i osobni prodej. Tento interpersondlni proces slouzi jako
prezentace vyrobku, myslenky nebo sluzby v pfimém kontaktu s kupujicim, tvati v tvar.
Osobni prodej se odehrava na nékolika trovnich, kam patii primyslovy obchod, prodej do
distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod) nebo prodej koneénym spotiebitelim. Radi se
sem pultovy prodej a prodej v terénu. Nevyhodou mohou byt omyly prodavajiciho,
pomlouvani konkurence, nesplnitelné chyby nebo natlak na kupujiciho. Casto ma i maly
dosah vzhledem k nedostate¢nym prostiedkim na najmuti osobnich prodejcti nebo ziizeni
pobocky. Vyhodou je flexibilita pfi konverzaci, moznost upfesnéni detailii a vysvétleni

detaild. (Vysekalova, 2010)

1.2 Online marketing

Online marketing je nedilnou soucasti této doby a pro marketing je velmi dilezity. Diky
modernim technologiim jsou firmy a organizace schopny poskytovat personalizovanou
sluzbu zédkaznikim. Pfi nabidce sluZeb je dllezité snadné nalezeni potfebnych informaci pro
kazdého zakaznika. Webové prezentace firem pomoci WWW stranek jsou nezbytnym
zékladem, casto jsou vyuzivany jako misto, kde zdkaznik nalezne veSkeré dobie
strukturované informace, pro komunikaci se zdkaznikem pak slouzi mobilni komunikace,
emailova komunikace nebo v masovéj$im hledisku socialni sité a podobné nastroje. K dobré
praci pomohou i rizné analytické nastroje. Velkou vyhodou online marketingu je dostupnost

podle potieby zédkaznika, webové stranky jsou neustale v provozu a poskytuji 24 hodinovou

vvvvvv
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e Interaktivita se zdkaznikem

Marketing na internetu vyzaduje, aby zakaznik chtél dobrovolné navstivit webové stranky
nebo socialni sit¢, aby ho zaujali. K dobrému vyhledani je dalezité mit sjednocené nazvy, at’
uz u webové prezentace nebo G¢tu na riznych socidlnich sitich. V soucasné¢ dob¢ k tomu
slouzi tzv. tagy, uzivatelska jména. Pokud se podaii pfitdhnout pozornost, je nezbytné
navstévniky upoutat, aby on sam o vyrobek ¢i sluzbu projevil zajem a chtél se dozveédét vice.
Musi jim byt zarovein umoznéno, aby mohli komunikovat s tim, kdo vyrobek nebo sluzbu
na internetu nabizi. UdrZeni uzivatele je dalSim krokem, je nezbytné, aby se na stranku nebo
profil vracel, tento krok patfi v komunika¢nim procesu mezi zakladni pro vytvofeni
vzajemného vztahu. Zjisténi preferenci odhaluje, podle ¢eho se zakaznik rozhoduje a které
aspekty jsou pii jeho volb¢ klicové. Nejvetsi hodnotu interakce pfinasi vytvoreni vztahu se
zakaznikem, kdy mize dochazet k individualizovanému kontaktu. Prodédvajici vyrobku ¢i
poskytovatel sluzby se dozvida o konkrétnich ptanich a potiebach specifického zakaznika a

tim ma moznost ptizpisobeni produktu ¢i sluzby. (Karlicek, 2016)

1.21 Webové stranky

Veskeré komunikaéni néstroje v online prostfedi predev§sim odkazuji na webové stranky.
Dle Karlicka by se daly fadit mezi nastroje direct marketingu, jelikoz jsou interaktivni,
dokézou pfizplsobit obsah i formu kazdému navstévnikovi a velmi dobie lze méfit jejich
efektivitu. Jak bylo zminéno, web vystupuje jako nastroj, ktery slouzi k posileni image
znacky, u sluzeb ma hlavné informativni charakter. Mezi klicova kritéria dobré internetove
prezentace se fadi atraktivni obsah, snadnd vyhledatelnost, uzivatelskd piehlednost,
pusobivy design a dobra ovladatelnost. Mezi velkou chybu lze zafadit neaktualnost
webovych stranek, pokud jsou podavany zastaralé informace, mlze to uzivatele odradit od
dal$i navstévy a hlavné vyuziti sluzby. Interaktivita je zakladnim pilifem webu 2.0,
navstévnik se miize podilet na tvorb&é webu, zejména v podavani recenzi, sdileni fotek a
komentovani. U webu 3.0 se ocekava vyuziti virtualni reality, kterd by mohla pfildkat
uZzivatele, v souCasné dobé€ se za virtudlni realitu d4 povaZovat Street View od spole¢nosti

Google. (Karli¢ek, 2016)

19



e Search Engine Optimization

Optimalizace pro vyhledavace, nejCastéji znama pod zkratkou SEO, je metodikou
vyuzivanou pfi tvorb¢ a Gpravé webovych stranek, ktera formu a obsah webové prezentace
upravuje tak, aby byla vhodnd pro automatizované zpracovani v internetovych
vyhledéavacich. Cilem je, aby se odkaz ve vysledcich vyhledavani zobrazil mezi prvnimi.
Dobra SEO zlepSuje nalezitelnost firmy. Prikladem muize byt pouzivani klicovych hesel,
které jsou soucasti webové stranky, ty se nezobrazuji navstévniktim, ale pouze vyhledavacim
robottim. Tento postup se fadi mezi zakdzané a internetové vyhledavace pii objeveni této
okolnosti penalizuji webovou stranku nebo ji vyradi z indexu vyhledavace. Vyznamna je
tedy prace s klicovymi slovy, které by mély odpovidat obsahovému zaméteni a zadavanym
frazim do vyhledavaci. Vyhledavace se rovnéz piizpisobuji mistu pfipojeni zafizeni do
internetové sité, pokud uzivatel zadd v Liberci do vyhledavace ,,sportovni aredl®, nabidne
mu to arealy v Liberci, pokud stejny pojem zada v Jilemnici, zobrazi se mu arealy v okoli

tohoto mésta. (Kolektiv autorti, 2014)

e PPC reklama

Internetovy marketing rovnéz vyuziva placenych metod standardné zalozenych na pay-per-
click, tedy platbé za kliknuti. Inzeret neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale pouze kdyz
uzivatel odkaz vyuzije. NejznaméjSim piikladem je systém Google AdWords, reklamu
vytvafi sam inzerent v editoru, lze nastavit délka trvani kampané a samotny Google nabizi
bezplatna videa v rdmci AdWords Online Univerzity pro maximalni zefektivnéni vytvofené

reklamy. (Anon., 2008)

e Bannerova reklama

Nejstarsi a stale hojné vyuZivanou reklamou v rdmci internetu a zejména webovych stranek
je bannerova reklama. Inzerent si vytvofi vlastni reklamni obrazek, nej€astéji ve tvaru
obdélniku, ktery je nasledné umistén na danou webovou stranku, ktera moznost inzerce
nabizi, nebo v ramci reklamni agentury, ktera banner distribuuje na rizné oborové portaly a
specializované servery. Za umisténi bannerové reklamy se plati, metody pro vypocet thrady
jsou ruzné. Flat Fee Model se plocha pro banner prodava na urcity ¢asovy usek. CPT/CPM
model je nejpopularnéj§im modelem, cena je za tisic zobrazeni. I u bannerové reklamy je

moznost platby dle prokliku - Click-Through Based Model. U banneri je nesmirné dulezity
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jejich vzhled, mohou byt klasickou kombinaci obrazku a textu, nyni se hojné vyuZzivaji
animace, herni bannery ¢i skryté bannery, které uzivatel odkryvd pohybem mysSe. Nase
Jablonecko a NaSe Pojizeti nabizi bannerovou reklamu v ramci Flat Fee Modelu, ptiklad

rozmisténi bannerli na tomto portélu je nize. (Ptikrylova, 2010)

Rozmisténi reklamnich ploch MEGA banner 990x100 pix

| ]ase CICE2
L VERTICAL banner 600x120 pix
Fotbatore derby pod)eitedskych rvaki

Jablonecko _ = :
TOP banner 320 x 90 pix
— Full banner 468x60 plx Box 120x60 pix

VERTICALbanner

FULLbanner m

‘o s dnes déje

Full banner 600x 90 pu: dole

Obrazek 1: Nabidka bannerové reklamy Nase Jablonecko
Zdroj: Nase Jablonecko

Oba servery nabizeji Sest zdkladnich rozd€leni bannerit, MEGA banner je nejdrazsi,
cenikova cena na tyden ¢ini 5000 K¢, nejlevnéjsi je pak full banner dole s cenou 1500 K¢ na

vr

tyden. Pfi vyuZiti reklamy na mésic je cena niZsi.

1.2.2 Socialni sité

Vyuzivani socialnich siti neni jen otazkou mladeze, v Ceské republice ma uéet na socialni
siti Facebook pies 4,5 miliontl uZivateld starich 18 let. V Ceské republice tim Facebook
zaujal tfeti pficku mezi nejcastéji navstévovanymi. Mezirocni nartist Instagramu dosahl na
konci roku 2018 vice nez 75% na 2,1 miliond uzivateli a je tedy zfejmé, Ze Instagram je
V soucasnosti velmi oblibeny. Graf jednotlivcl vyuZivajici socialni sité stale nariista, v roce
2009 vyuzivalo socialni sit& 5% jednotlivcii v CR, v roce 2017 se toto ¢islo posunulo na 44%
s 3,9 miliony jednotlivci, nartst dle let ukazuji data grafu. U firem vyuzivajici socialni sité
zalezi na odvétvi dle CZ NACE a na poctu zaméstnanct, respektive na velikosti firmy. Plati
pravidlo, ¢im vétsi firma, tim vétsi procento ve vyuzivani. V priméru vyuziva socidlni sité
42,3% firem, u téch, které maji 250 a vice zaméstnanct se Cislo $plha na 68,4%. (Karlicek,

2016), (CSU, 2019)
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Tabulka 2. Jednotlivci pouzivajici socialni sité

rok
2009 2011 2013 2015 2017
miliony jednotlivet 0,5 2,2 3,0 3,3 3.9
% jednotlivcl celkem 5% 25% 34% 37% 44%

Zdroj: (CSU, 2018)

Komunikace je na socialnich sitich vysoce efektivni a umoziuje oslovit konkrétni cilovou
skupinu, komunikace zaroven probiha pro vétSinu uzivatelli v pfirozeném prostiedi, kde
Casto potencialni zakaznik odpociva a marketingové sdéleni tim 1épe piijima. Hlavnim
divodem vyuzivani online socidlnich siti je udrzovani kontaktu a prehledu. Marketingové
pak k udrzovani povédomi, informovani o zajimavych akcich a dalSich okolnosti spojenych
s danym subjektem, at’ uz se jedna o firmu, znamého sportovce ¢i politika. Jsou tedy
ucinnym nastrojem public relations. Dilezité je spravné mnozstvi pridanych ptispévki, které
se lisi dle subjektu, naptiklad v dobé olympiady je o¢ekavano od profilu Ceského
olympijského tymu vice ptispévki nez v mimo soutéznim obdobi. U socidlni sité Facebook
lze vyuzit automatické pridavani piispévku vzdy, kdyz je ptidan novy ¢lanek na webové
stranky. Pokud dojde k zvetejnéni tématu, které oslovi uzivatele, dochazi k efektivnimu
Sifeni. To muze byt podpofeno vytvofenim herni aplikace ¢i marketingové soutéze.
Marketingova soutéz muze spocivat v pridavani komentaiti (odpovédi) a tim tzv. topovani
ptispévku, ktery se tim zobrazuje vice lidem a zvét§i se dosah piispévku. Negativnim
dopadem v tomto pfipad¢ jsou pasivni ¢lenové komunity, ktefi se staly fanousky stranky jen
kvili soutézi. Kazdy neosloveny uzivatel snizuje organické Sifeni pfispévku a mnoho
subjektt je tim nuceno vyuzit propagaci placenou. Ta je v ramci socialnich sitich relativné
cenove dostupna, zakladni propagace ptispévku na siti Facebook startuje na 10 K¢ na den,
usp&Snost takové kampané pak zalezi na atraktivité¢ prispévku, poctu sledujicich c¢i
spravnému nacasovani. Dle McDonalda vice nez 80% marketéri vyuziva reklamu na
Facebooku. Svét socialnich siti se dynamicky vyviji a zfizovatelé stale pifinaSeji fadu

vylepSeni a uZitecnych nastroji. (Karlicek, 2016), (McDonald, 2017)
e Eventy

Produkt ¢i sluzba se dobfe propaguji pomoci eventil, naptiklad na Facebooku. Samotné
vytvofeni udalosti umoznuje zaddni mnoha parametr, od zékladnich po pokrocilé,
pfikladem je nakupovani vstupenek. Idedlnim prostorem, kam lze eventy sdilet, jsou

skupiny, které soustiedi uzivatelé stejného z4jmu. I kdyz na samotnou akci dorazi kolem
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10% pftihlaSenych k udalosti, dosah informace o produktu ¢i sluzbé je vyrazné vyssi.
Instagram zase nabizi §ifit event pfed tim, nez se akce kona pomoci hashtagli. At uz v rdmci
sdilen¢ fotografie nebo zivého vysilani ¢i publikovaného ptibéhu v ramci Instagram Stories.

Zajimavé je sdileni materialu z ptiprav ¢i zakulisi. (Grewal, 2015)
e Videa

Mezi aktualni trendy se fadi obsah ve formé videa, do konce roku 2020 1ze o¢ekavat, ze az
80% prtijatelného obsahu bude ve formé videa. S tim se poji tvorba vertikalné orientovanych
videi, jelikoz kolem 75% casu stravené¢ho na socidlnich sitich se déje pomoci mobilniho
telefonu. Dobré distribuci mlize pomoci virdlni marketing. Natolik zajimavy obsah, kdy
dochazi k tomu, ze je samovoln¢ §ifen, se nazyva viralni. Tento obsah miize mit formu prave
videa, nebo i e-mailu, hudby nebo pouhého textu. V soucasné dob¢ se viralni marketing
presouva z veétsi ¢asti na socialni sité, které nabizeji nastroje pro masivni Sifeni obsahu.
Nejvétsi vyhodou je nizka finanéni narocnost diky absenci pro ndkup mediédlniho prostoru.

(Ptikrylova, 2010)
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2. Sestavovani kampani, metriky

Samotné¢ sestaveni kampani se musi fidit ur¢itymi pravidly a byt podle néjaké struktury. Pred
tvorbou takové kampané by si ¢lovek mél polozit pét zakladnach otdzek dle SM. Jaké je
poslani, tedy cile a cilovd skupiny. Déle nastava otazky financovani, jaky rozpocet je
dostupny pro vytvoieni konkrétni kampané. Samotné sdéleni je tfeti otazkou, nésleduje

vybér médii a na zavér dochazi k méteni.

Poslani (mission) Penize (money) Sdéleni (message) Média (media) Mereni
(measurment)
e cile |:> ¢ celkovy rozpocet |:> e tvorba sdéleni |::> * typ média E> e efektivnost
e cilova skupina  konkurence * realizace e Casovy plan * dopad
® Zivotni cyklus ¢ zhodnoceni * dosah, frekvence

Obrazek 2: SM pri sestavovani kampani
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

2.1 Poslani

Stanoveni cilli se mize délit na ekonomické a mimoekonomické. Pravé stanoveni cila je
nezbytné, musime védet, zda je zamérem zvySeni prodeje ¢€i zvySeni povédomi o znacce,
produktu nebo sluzbé. K ekonomickym cilim se fadi zvyseni ziski, zvyseni trzniho podilu,
udrzeni podilu na trhu, zavedeni inovovaného produktu nebo sluzby, uvedeni zcela nového
produktu nebo sluzby a zvySeni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim. OvSem
komunikacni kampail se zaméfuje i na psychologické parametry, které vystihuji chovani
cilové skupiny. Sem se tfadi ovlivnéni image, zvySeni stupné¢ zndmosti, zménu postoje ke
znacce, zavedeni nové znacky, upevnéni ndkupnich umysli nebo upevnéni pozice firmy,
kterou vetejnost zaujala. S komunika¢ni kampani se poji pfesna formulace klicovych slov,
které jsou nezbytné jak pro tvorbu, tak i pro nasledné vyhodnoceni kampané. Mezi n¢ patfi
objekt komunikacni kampané, cil kampané, pfesné stanoveni cile, stanoveni ¢asového
rozmezi a cilova skupina. To pfipominda SMART analyzu, ktera vyzaduje specific¢nost,

méfitelnost, pfijatelnost, redlnost a casovou specifi¢nost.

Podrobna charakteristika téch, na které se kampan obraci, je zdkladnim ptedpokladem pro
usp&Snou komunikac¢ni kampan. Tato charakteristika je 1 zdkladnim pfedpokladem pro
stanoveni jakym zplsobem, co, kdy a kde se bude sdélovat. Z béZzného Zivota je zfejmé, Ze

komunikace s riznymi lidmi pfinasi odlisnosti, pfizptisobeni vybéru slov a slovnich obrat.
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V masové komunikaci neni moznost prubézné zpétné vazby tak rozsahla, jako tomu je u
osobni komunikace. Proto je kladen diraz na co nejlepsi ptizptisobeni se pfijemci tim, ze o
ném bude znam dostatek informaci. Jesté pfed planovanim je tfeba vyzkumem systematicky

poznat zakladni charakteristiky cilové skupiny.

Geografické a demografické znaky se fadi mezi zékladni kritéria pro znalost cilové skupiny.
Patfi sem narodnost, vék, pohlavi, vzdélani, nakupni oblast nebo ptijem. Diky témto udajim
je znamo odkud jsou, jejich movitost, stafi atd. Jestli vyuzivaji dané produkty ¢i sluzby, ale

na otdzku z jakého divodu je kupuji, neodpovi.

Psychologické znaky, segmentace, je slozité¢jsi nez zminéné geografické a demografické
znaky. Jiz Hippokrates vytvoril typologii ¢loveéka, psychologicka typologie dava do
souvislosti charakteristické znaky typu ¢lovéka (osobnost) se zpisobem chovani (zZivotnim
stylem). Psychologickd charakteristika se miize ur¢it na zdkladé¢ nakupniho chovani.
Spotiebitelé nakupujici dle navyku. Spotiebitelé davajici prednost racionalnim divodim
pred vérnosti ke znacce, spotiebitelé, ktefi se rozhoduji hlavné podle ceny a dalsi.

(Vysekalova, 2010),

2.2 Penize

Urceni vydajli, které budou pouzity na reklamu, je Castou otazkou mnoha subjekti.
Efektivnost reklamy se pohybuje kolem 50 %, je tedy nutnosti se smifit s tim, Ze se ¢ast
vynaloZenych penéz obc¢as nevrati. Efektivni kampané v€etné ptiklada 1ze najit na webovych
strankach Asociace komunikacnich agentur, ktera kazdorocné vyhlaSuje soutéz Effie o
potraviny, ndpoje, financni sluzby, spotfebni zbozi €1 ostatnich sluzeb. Je zde 1 kategorie

malého rozpoctu, kazdopadné urceni se zpravidla fidi ctyfmi zdkladnimi metodami:

e Metoda orientovana na cile

Jak uz vyplyva z ndzvu, zde se klade diiraz na stanoveni cila, kterych mé byt dosazeno a
ukold, které je pro to nutné dodrzet. Tato metoda je vyuzitelnd, pokud je cil méfitelny,
prostiedky a média komunikacni kampané jsou jednoznacné a jsou znamy naklady na

reklamni média. Naklady se v tomto ptipadé vypocitaji jako soucin celkového potiebného
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poctu jednotek plsobeni a primérné ceny jednotky. Jednotkou se rozumi akt plisobeni na

jedno procento cilové skupiny.

e Metoda konkurenéni partie

Sledovani nékladii konkurence je dilezité pro zaméfeni komunikacni strategie v dané
oblasti. Pfedpoklada se, Zze konkurence ma zkuSenosti v daném teritoriu a podminky pro

vSechny subjekty jsou podobné.

e Metoda zistatkového rozpoctu

Do rozpoctu na kampan je vkladano tolik prostfedkil, které si momentalné subjekt mtize
dovolit, respektive vSechno, co zbude po zaplaceni vSech nakladi. Zde nedochazi k
porovnani souvislosti s vy§i obratu ani s ¢4stmi marketingového mixu. Nejcastéji je na

reklamu vydano pfili§ malo prostredki.

e Metoda procentualniho podilu z obratu

Neni optimdlni hlavné z pohledu, Ze urcuje vysi rozpoctu podle toho, jaky byl realizovany
objem prodejti minulych let. Neni zde moznost rychlé reakce ani dlouhodobého planovani.

(Vysekalova, 2010),

2.3 Sdéleni

Tteti krok se zabyva samotnym sdélenim, je jiz urceno poslani i rozpocet, je tudiZ nutné
vymyslet atraktivni sdéleni. V Gvahu se jiz musi brat média, ktera budou kampan
distribuovat. Zde se mize uplatnit nékolik tviréich technik vcetné oblibeného
brainstormingu. Dulezité je prubézné hodnoceni. Samotna realizace by se mé¢la zabyvat i

zhodnocenim vzhledem k CSR, neboli spolecenské odpovédnosti firem.

24  Média

Nedilnou soucasti je vybér odpovidajicich médii, ktera tvorfi tzv. medialni mix. Zadmérem je
vybér takového média, které oslovi naSe cilové skupiny. Kazdy typ média ma své vyhody i

nevyhody, na které je nutné brat zietel. Zde se projevuji nastroje komunika¢niho mixu.
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Noviny napfiklad mezi své silné¢ stranky fadi védomy ndkup ¢i svoji diveéryhodnost.
Nevyhodami je pak rychlé starnuti vytiskli bez moznosti aktualizace nebo omezena
selektivita. Pfi sestavovani medialniho planu je prvnim krokem shromazd’ovéani informaci,
k dispozici by mél byt marketingovy plan a vymezeni cili. I u médii by strategie m¢la
obsahovat vymezeni cilové skupiny, ¢asového planu, mista a komunikacni strategie.

(Vysekalova, 2010), (Anon., 2015)

2.5 Metriky

Nedilnou soucasti celého procesu je vyhodnoceni efektivnosti reklamy nebo marketingové
komunikace. Mé&ii se kvantitativni a kvalitativni ukazatele. Kvantitativni hledisko se déli do
dvou velkych skupin podle toho, zda se méti dosah nebo dopad. Dosah kampané se urcuje

prostiednictvim tzv. medialnich ukazateld, které casto méti odborné medidlni agentury.

Rating neboli mira sledovanosti, urcuje procentudlni ¢ast cilové skupiny, kterd vnima dané
médium v uréitém &asovém useku. Skala hodnot je 0 az 100, kdy u nuly nikdo z cilové
skupiny nesledoval, u stovky sledovali dané¢ médium vSichni. Dal§im ukazatelem je tzv.
share. Tento ukazatel sleduje trzni podil cilové skupiny, médii, segmentu ¢i produktu za dany
Casovy usek. V praxi je sledovan audience share, ktery vyjadiuje podil ¢asti cilové skupiny,
ktera byla v dany okamzik dostupna komunikaci, déle je sledovan share of sale nebo share
of market, jde o vyjadfeni v poctu prodanych jednotek nebo v hodnotovém vyjadieni.
Ukazateli, které méti dopad reklamnich kampani je mnoho, dalsimi ptiklady jsou reach
(dosah), net reach, ktery posuzuje celkovy zasah cilové skupiny kampani nebo médiem, nebo

GPR, celkova suma ratingti.

Velmi dualezité je vSak sledovat 1 dopad, ktery je skute¢nym efektem piisobeni kampané. Zde
se prosazuji dva typy ukazatell. Prvni se orientuje na marketingovou komunikaci samotnou,
druhy na méfeni vlivu komunikace na postoje spotiebitell a spotfebitelské chovani. Znalost
reklamy je zdkladnim pro hodnoceni komunikacnich kampani, kdo reklamu neznd, mtize ji
byt ovlivnén jen tézko. Zpétné vybaveni kampané se zamétuje na spojitost, zda si ¢lovek

reklamu spoji se zna¢kou nebo s produktem. (Vysekalova, 2010)
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3. Charakteristika vybraného podniku

Sportovni centrum Jilemnice, s.r.0. je obchodni spolecnosti Mésta Jilemnice. Jeho hlavnim
ukolem je provoz, sprava a udrzba vlastnich sportovist’ 1 sportovist v majetku mésta.
Sportovani na Jilemnicku je nedilnou soucasti zdejsiho zivota, pravé v Jilemnici byl zalozen
prvni lyzaisky spolek na izemi Ceskoslovenska, konkrétng v roce 1894. Koncem $edeséatych
let byl zalozen biatlonovy klub, mezi jehoz odchovance se fadi znamé tvare ceského biatlonu
Veronika Vitkova, Jaroslav Soukup, Zdenck Vitek nebo Adam Vaclavik. Od sedmdesatych
let zde s kratkymi pauzami funguje sportovni tfida pti 1. Zakladni Skole Komenského, v roce
1976 byla neoficialn¢ otevieno sportovni gymnazium, které funguje do dnesnich dob a fada
Z jeho odchovanct ziskala cennou medaili na olympijskych hrach nebo mistrovstvi svéta.

(Trojan, 2018), (Henych, 2014)

3.1  Piedstaveni podniku

SCM lJilemnice je obchodni spolecnosti s ru¢enim omezenym, kde jedinym spole¢nikem je
Meésto Jilemnice. Valnou hromadou je rada Mésta Jilemnice, jednatelem a statutarnim
organem je Ing. Jaroslav Hornig, ktery poskytl veskeré zde uvedené informace. Sportovni
centrum je u provozovani nékterych sportovist sobéstacné, u jinych funguje tzv.
vyrovnavaci platba. Investice pro SCM schvaluje zastupitelstvo mésta. Sportovni centrum
ma kolem 17 kmenovych zaméstnanct, kdy vétSina v poétu 11 zaméstnanci pracuje
v komplexu bazénu. Dalsi dva zaméstnanci se podileji na provozu stadionu, dva na provozu
haly. Ostatni zamé&stnanci pracuji pro SCM lJilemnice v rdmci dohody o provedeni prace

prileZitostné.

Mezi hlavni marketingové ¢innosti sportovniho centra patfi vyuzivani SEO, které spravuje
externi dodavatel. V roce 2018 byla spuSténa nova webova prezentace, centrum rovnéz
vystupuje na socialni siti Facebook. V samotné Jilemnici 14ka potencidlni zdkazniky pomoci
bannerti a smérovek, bannerova a billboardova reklama je i v okoli Jilemnice, zejména na
hlavnich tazich vedoucich do Krkonos. Dfive spolupracovalo centrum s radiem Cerna Hora,
zde uz spoluprace nepokracuje z ditvodu nové majitelské struktury radia. SCM spolupracuje
se skiarealy vlastnéné spolecnosti Snowhill a se skiaredlem Aldrov v ramci vzajemné

propagace.
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Velkym problémem pro tuto spole¢nost je nedostateéna kapacita ubytovani v Jilemnici.
V ramci arealu Hrabénka se poradaji velké sportovni akce, pifkladem mtize byt Cesky pohar
V letnim biatlonu nebo ZPMV CR Jilemnické 50. Navic jsou v§echny sportoviité nabizeny
pro rizna soustiedéni a organizované tréninky. SCM zajist'uje v ramci svych sluzeb pro tyto
skupiny kompletni balicky, to znamena rezervaci sportovisté, zajisténi stravovani ve skolni
jideln€ Scolarest a ubytovani. Centrum musi ¢asto skupiny odmitat pravé kviili moznostem
ubytovani, spolupracuje sice s mistni TJ Sokol Jilemnice, kterd ma ve své Sokolovné velky
pocet lizek, ty ale mnohdy nestaéi. Proto jsou Casto skupiny i zavodnici ubytovani v

okolnich obcich, coz neni idedlnim feSenim vzhledem k dojizdéni.

3.2 Cinnost spole¢nosti

Sportovni centrum Jilemnice sidli v budové krytého bazénu, ktery je v majetku spolecnosti.
Bazén je otevieny pro vetejnost, ale probihaji zde 1 uzaviené kurzy plavecké Skoly, kondi¢ni
plavani a soustfedéni. Provozovany jsou hodiny vodniho aerobiku, plavani déti ¢i koupani
pii svickach. Soucasti bazénu je Kneippiv chodnik, infrakabina a rizné masazni trysky a
dnové vzduchovace. V komplexu se nachézi finskd sauna s ochlazovacim bazénkem a

mikroklimatickd solna jeskyné. Plaveckou vyuku, at’ uz povinnou nebo nepovinnou zde

absolvuje az 2000 déti za rok v tfech cyklech, podzimnim, zimnim a jarnim.

R

o

Obrazek 3: Bzén SCM Jilemnice
Zdroj: Sportovni centrum Jilemnice
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Sportovni centrum dale provozuje a zajist'uje provoz a udrzbu sportovniho stadionu, ktery
ma v nagjmu od mésta Jilemnice. Nachazi se tam fotbalové hiisté, uméla trava, atleticky oval
se zafizenim pro dalsi atletické discipliny, tenisové a volejbalové hiisté, cvicna tenisova zed’
nebo détské htiste. Jilemnicky fotbalovy klub plati njjem za vyuzivani hiiSté prave
sportovnimu centru, placené jsou i tenisové a volejbalové hiiste€. Vybér penéz a rezervaci
provadi zaméstnanec sportovniho centra, ktery je spravcem celého aredlu. Pronijem je

nabizen i v objektu sidla, na recepci bazénu.

Dalsim objektem je sportovni hala, ktera je v provozu od roku 2007 a nachazeji se tam dva
velké sportovni saly uréené na micové hry (salova kopana, hazena, florbal, volejbal, tenis a
basketbal). Samoziejmosti jsou Satny a dalsi zafizeni potfebné pro chod vicetcelové haly.
Majitelem haly je rovnéz sportovni centrum, hala je diky svému vyuziti sobéstacnd. Od
pond¢li do patku je rezervovana pro Skoly a to v dob¢ od 8:00 do 16:00, poté je nabizena ke
komerénim uc€elim, vyuziva ji vefejnost, mistni kluby nebo tymy pro soustfedéni.
Kazdoro¢né do Jilemnice mifi florbalovy klub Chodov, hdzenkaii Slavie nebo rizné
tenisové a hazenkarské oddily. Sportovni centrum Jilemnice je také spravcem

Vsesportovniho arealu Hrabénka, kterému se vénuje zvlastni ¢ast této prace. (SCM, 2019)

3.3  VSesportovni areal Hrabénka

V kvétnu roku 2018 byl slavnostné otevien VSesportovni areal Hrabénka, ktery je hlavnim
pfedmétem této bakalaiské prace, SCM lJilemnice aredl spravuje. LyZatfské bézecké traté
zacaly v prostoru ,,Hrabénky* v Jilemnici vznikat v roce 1945, asfaltova draha pro koleckové
lyZe v délce 1,65 km slavnostné oteviena v roce 1976. V té dobé byla zfizena 1 stfelnice v
prostoru tzv. piskovnice (byvaly dal na pisek). To, co v 80. letech zajiStovalo Jilemnici
exkluzivitu, bylo opotiebovano, ke zlepSeni nepfispéla ani zména majetkopravnich vztaht
po roce 1989. JelikoZz Jilemnice vychovava a predpoklada se, Ze 1 nadale bude vychovavat
velké mnozstvi kvalitnich sportovcd, byla ze strany mésta Jilemnice a prislusSnych
sportovnich oddill vyvijena snaha o revitalizaci sportovniho aredlu, pro ktery se zlidovélo

oznaceni ,,Hrabénka“.

Prvni studie obnoveni drdhy byla vypracovana v roce 2004, dalsi pak v roce 2006. Pti dal§im
rozpracovavani téchto studi a pii respektovani soukromého vlastnictvi tak nakonec vznikl
koncept komplexni obnovy aredlu Hrabénka. Byl vypracovan investicni zamér a podany
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zé4dosti na dota¢ni program Ministerstva Skolstvi mladeze a té€lovychovy s nazvem ,,Podpora
materialné technické zakladny sportu® v castce 20 000 000 K¢. Byla schvalena dotace
Libereckého kraje v celkové vysi 15 000 000 K¢, v dobé podani zadosti o dotace z rozpoctu
Libereckého kraje v roce 2015 byly celkové naklady na I. etapu vystavby aredlu ve vysi 25
milionti K¢. Pti koncipovani zadosti o poskytnuti dotace praveé z rozpoctu Libereckého kraje
nebylo jisté, zda mésto obdrzi prostiednictvim MSMT zmifiovanou dotaci. Jelikoz byla
dotace z MSMT uspé$na, a i diky uspé&nému majetkopravnimu vypotadani, bylo
rozhodnuto o uskute¢néni stavby vétsiho rozsahu. Celkové naklady se tim navysili téméf na
zhruba 75 miliond korun, mésto Jilemnice tedy podalo zadost na Liberecky kraj o dalSich 10
miliontli a tato ¢astka byla méstu pfislibena a kratce po slavnostnim otevieni poskytnuta.
Béhem vystavby nastaly v kvétnu roku 2017 problémy, které ohrozily budovani tohoto
arealu. V kvétnu 2017 tehdej$i ministryné Katefina Valachova zrusila veskeré dotace
z investi¢niho programu MSMT kviili podezieni ze zneuzivani sportovnich dotaci, zrusena
byla i zminovana dotace pro areal v hodnoté¢ 20 mil K¢. Jilemnice pak byla dlouho v
nejistoté, zda se podaii dotaci v nové vyzveé ziskat. Nastésti se to povedlo a prace mohly
pokracovat. Cely proces samotné vystavby byl velmi rychly, 28. listopadu 2016 byla
uzaviena smlouva o dilo, piredani stavenist¢ probehlo 10. prosince 2016. V pribéhu byla
uzaviena smlouva na II. a IIl. realiza¢ni celek a celkova stavba byla 31. prosince 2017
zkolaudovana. Vybudovéana byla moderni biatlonova stelnice o 20 steleckych stavech,
osvétlena 2,7 kilometrit dlouhd asfaltova drdha, pevna stanovisté¢ pevnych kontrol pro
orientacni b¢h, tfi provozni budovy pro potieby mistnich klubi a dalsi potiebna

infrastruktura.

Obrazek 4: Vsesportovni areal Hrabénka, stielnice
Zdroj: vlastni fotografie
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Sportovni centrum Jilemnice vystupuje jako spravce aredlu. Udrzbu asfaltové drahy mé ve
své kompetenci Cesky krkonossky spolek SKI Jilemnice ve spolupraci s Klubem biatlonu
Jilemnice. CKS SKI Jilemnice organizuje zimni udrzbu, kdy se zminéné subjekty st¥idaji dle
vzajemné dohody, v 1ét¢ organizuje udrzbu KB Jilemnice. Zminény spolek a klub se k této
udrzbé zavazaly méstu Jilemnice v ramci bezplatné vypijcky provoznich budov po dobu 10

let. (Henych, 2014)
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4. Komparativni analyza konkuren¢nich areali na facebooku

Pro porovnani arealt byly vybrany dal$i tfi, popsana je ¢ast marketingové komunikace,
zejména online komunikace. Kazdy z arealti mé jiny hlavni ucel vyuziti, v zimnim obdobi
ovSem vSechny spojuje moznost vetejného lyzovani na pravidelné upravovanych tratich.
Vsesportovni areal Hrabénka Jilemnice je novym aredlem, ktery se musi zab¢hnout, ale
jelikoz lyzovani a rozsahla uprava trati ma v Jilemnici dlouholetou tradici, jak uz bylo
zminéno, lidé si cestu na traté najdou. Hlavnim vyuzitim je tedy v zimnim obdobi tprava
bézkarskych trati pro vefejnost a tréninky mistnich klubti a $kol. V 1été je vyuzivana
asfaltovd osvétlena dréha ke stejnym ucelim. V aredlu se odehrévaji narodni soutéze,
predeviim Ceské pohary a dalsi regionalni zavody, stielnice nebyla projektovana pro
mezinarodni zavody, fadi se sice mezi nejmodernéjsi, ma ale pouze 20 streleckych stavil,
pro mezinarodni zavody je vyzadovano 30 streleckych stavii. Areal Btizky v Jablonci nad
Nisou je domacim aredlem reprezentacnich zavodnikii v biatlonu, kromé rtiznych narodnich
zavodd, at’ uz v 1été€ nebo zimé, se zde konaji exhibice prave reprezentacniho vyberu. Areél
je celoro¢né otevien pro vetejnost, stejné jako v Jilemnici. BéZkaisky areal Vejsplachy ve
Vrchlabi je zimnim aredlem, ktery je diky své lokaci a kvalitnimu zasnézovani obliben a
hojné¢ vyuzivan i do jarnich mésicti. Konaji se zde také narodni a regionalni zavody.
Nejvetsim arealem je Vysocina aréna v Novém Mésté na Moraveé. Ta se odliSuje tim, Ze jsou
zde potadany vyznamné mezinarodni akce, ptikladem je Svétovy pohar v biatlonu nebo SP
horskych kol. V zimnim obdobi je v urcité hodiny areal pfistupny vefejnosti, oproti
zminénym areallim je tato doba mald, pouze n¢kolik hodin za den. V pfipadech predeslych

arealtl jsou naopak vyhrazeny hodiny pro zavody a tréninky. (Trojan, 2018),

VSechny Ctyfi arealy komunikuji se svymi pfiznivci prostiednictvi socialni sité Facebook.
Vysoc€ina aréna vyuziva ke komunikaci profil Biathlon NMNM a tak nebyla zatazena do
niZe ptilozené tabulky, kterd porovnava aktivitu zminénych arealli na socialni siti Facebook

Vv obdobi od zacatku prosince 2018 do konce unora 2019.
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Tabulka 3: Profily aredlii na socidlni siti Facebook (prosinec 2018 - unor 2019)

ptispévky (prosinec - inor) o
K 1. bfeznu 2019 prumerny pocet
., , reakci, Index
7 zalozeni | celkovy pocet o 2 e mraret
areal . Fho . komentart, | ispéSnosti
profilu fanouski podet reakce + I - :
B i ... | sdileni sdileni na stranky *
prispévku | komentare —
prispévek
Vsesportovni 2018 -
areal Hrabénka, listonad 426 33 704 292 30,18 7,08
Jilemnice P
Aredl Bfizky, 2017 -
Jablonec nad . 571 27 510 81 21,89 3,83
: prosinec
Nisou
Aredl 2012 -
Vejsplachy, 1637 39 1574 210 45,74 2,79
; leden
Vrchlabi
Vysoc€ina aréna,
Nové Mésto na nema vlastni profil, komunikuje pomoci profilu Biathlon NMNM
Moravé
* index uspésnosti: (pramérny pocet reakci, komentatt, sdileni na piispévek / celkovy pocet fanouskir) *100

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaju ze socidlni sité Facebook

Jak ukazuje index Uspé&Snosti stranky, ktery byl vypocitan jako podil primérného poctu
reakci, sdileni na ptispévek k celkovému poctu fanousku, nejvétsi zdjem byl o stranku
Vsesportovniho arealu Hrabénka, disledkem mohlo byt to, Ze se jedné o novy areél a novou
formu komunikace, ktera ptilakala vice lidi. V tomto porovnani piekonal i profil arealu ve

Vrchlabi, ktery se muze chlubit nejveétsim poctem fanouski.

Kazdy aredl se rovnéz prezentuje formou samostatnych webovych stranek nebo v ramci
sportovnich center a klubd. Snahou je podat aktualni informace, proto vSechny areédly
zprostifedkovavaji Zivy ndhled pomoci webovych kamer. Arealy se do povédomi dostavaji
diky poradani riznych akci a ti¢asti na projektech. Piikladem miize byt naborovy obratnostni
zavod Lyzuj lesy, diky kterému aredly navstivi 1 déti, které se bézeckému lyzovani vénuji
pouze rekreacné a mohou byt dal$imi potencialnimi navstévniky do budoucna. Do tohoto

projektu byly v roce 2019 zapojeny vSechny vyse uvedené arealy kromé arealu ve Vrchlabi.
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5. Komunikac¢ni kampan pro vybrany areal

Cilem je vytvofit komunikacni kampan takovou, aby se o novém VSesportovnim aredlu
Hrabénka Jilemnice, ktery je popsan vySe, dozvédé€la Siroka vefejnost z okoli Jilemnice a
sportovni kluby, které by mohly aredl vyuzivat. Velmi dilezité je zminit fakt, ze areal je
vhodny pro sportovni ucely, ale také pro prochdzky a dals$i aktivni traveni volného casu.

Komunikaéni kampati je navrzena pro obdobi listopad 2018 az zafi 2019, je rozd¢lena do

dvou dil¢ich etap - zimni provoz aredlu a letni provoz areélu, z ¢asti je jiz realizovana. Tuto

komunika¢ni kampan fidil autor této prace ve spolupraci se Sportovnim centrem Jilemnice.

Obrdzek 5: Exhibice sportovcii béhem slavnostniho otevieni aredlu

Zdroj: Anna Davidova

Pro areal bylo velkou reklamou uZ slavnostni otevieni, které prob&hlo 26. kvétna 2018.
Program probihal od 14 hodin, kdy byla slavnostné piestiizena paska za ucasti zastupci
mésta, hejtmana Libereckého kraje Martina Puty, prezidenta Ceského svazu biatlonu Jifiho
Hamzy, zistupce MSMT a mnoho zajimavych jmen sportovniho svéta v Eele
s olympijskymi medailisty Veronikou Vitkovou a Jaroslavem Soukupem. Do arealu dorazilo
az 2000 divaku, nejveétsim lakadlem byl exhibicni zdvod smisenych Stafet, kdy vzdy jeden

z dvojice byl biatlonista a druhy hladky lyzaf.

Predstavili se reprezentanti, 1 velké talenty mistnich klubti. Ocenovala se mladez, slavilo se
50 let Klubu biatlonu Jilemnice a cely den zakoncila taneéni zabava netradi¢né pfimo
Vv prostorach stielnice. Krom zminénych divékd, kteti dorazily a areél si prohlédli, se o

otevieni a novém aredlu psalo v novinach i na internetu, ¢lanky publikoval web Ceského
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svazu biatlonu, denik.cz, isport.cz a dalsi vyznamna média. O otevieni se zminili na svych

profilech i zminéni sportovci.
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| REPREZENTACE |

JILEMNICE VSTOUPILA DO 21. STOLETI.
BIATLONISTE A LYZARI MAJi NOVY AREAL

HRABENKA!

‘Sq Na dva tisice pFiznivci biatlonu

a bézeckého lyzovani zaplnily v
sobotu 26. kvétna novy Areal
Hrabénka v Jilemnici, ktery byl
pravé v tento den slavnostné
otevien. ,Konecné jsme vstoupili
do 21. stoleti,“Fekl s radosti i
ulevou v hlase Jan Sucharda,
predseda mistniho klubu
biatlonu. O naklady ve vysi
témér 76 miliont korun se
podélily zejména Mésto
Jilemnice, Liberecky kraj a

DOMACI

| PARTNERI | FANSHOP

Zavody SCM Open v Jilemnici
se uskutecnily na pFirodnim
snéhu Areél Hrabénka v
Jilemnici hostil ve dnech...

Druhého kolo Ceského
poharu Zactva v Jablonci
vidélo i specificky biatlonkros
Do Jabhlonce nad Nisou si naslo
cestu k...

Ministerstvi Skolstvi, mladeZe a télovychovy.

Dalsi élanky
LyZarské a béZecké traté zacaly na Hrabénce v Jilemnici vznikat v roce 1945, pfebudovény byly

Obrizek 6: Publikovany ¢lanek na webu Ceského svazu biatlonu
Zdroj: snimek obrazovky webu Ceského biatlonu

e Poslani kampané

rowor

Aredl je volné pfistupny a vetejnost neplati zaddné vstupné. Pro organizované skupiny je
stanoven servisni poplatek, je mozno rezervovat cely areal za 10 000 K¢ za den vcetné
mazacich bung€k, samostatné rezervovat drahu pro maximalné 30 osob, za hodinu se plati
500 K¢&. Rovnéz je mozno pronajmout mazaci buiiku za 250 K¢ na cely den, za vyuZiti
stielnice se plati 50 K¢ za osobu na den. Poplatek inkasuje spravce arealu SCM Jilemnice
vyjma poplatka za vyuzivani stielnice. Mistni kluby v rdmci dohody o vyptjcce a zajisténi
Upravy trati maji tréninky v arealu zdarma a proto je snaha ptildkat dalsi kluby, které by
zaplatily servisni poplatek, jediny moZny piijem aredlu. Tyto penize by mohly byt pouZity
nejen na Udrzbu, ale rovnéz na dal$i investice. Jednotliva poslani jsou podrobnéji popsana
V ramci péti hlavnich aktivit komunikaéni kampané¢. Hlavnim cilem kampané v teci Cisel je
prildkat minimalné pét dalSich organizaci a kluba, ktery by si pronajaly areal ¢i ¢ast aredlu
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minimalné na 3 dny pro své soustfedéni béhem mésicti ervenec, srpen a zafi. To znamena
ptijem alespon 80 000 K¢ v tomto ¢asovém horizontu. Cilem vzhledem k vetejnosti je zvysit

povédomi o arealu a ukazat jeho moznosti vyuziti.

e Penize

Pii urCeni rozpoCtu byla vyuzita metoda orientovana na cile. Prostiedky a média
komunika¢ni kampané jsou jednozna¢né a jsou znadmy naklady na reklamni média.
Vytvotfeni profill na socidlnich siti bylo bez ndkladl, autor bakalaifské prace nabidl
bezplatnou udrzbu v ramci sestavovani této komunikacni kampané. Déle na planované
viralni video byl domluven ptispévek ve vysi 2000 K¢&, pro kampan v rdmci sportovnich akci
bylo vy¢lenéno 5000 K¢ na vyrobu bannerti. Na podporu prodeje je k dispozici maximalné
8000 K¢. Nejvetsi investici by mél byt projekt ,,Po praci trochu sportu®, na ktery se mize

vyuzit 15 000 K¢, nejdiive v§ak budou osloveni sponzofi.

Tabulka 4. Rozpocet, podrobnosti marketingovych aktivit v ramci kampané

rozpocet zadavatel zpracovatel ¢asovy horizont
Socialni sité 0 K& Ladislav Stransky listopad 2018 - zati 2019
2 000 K& realizace: listopad 2018,
Propagacni video SCM Televize Krkonose zvetejnéni: zacatek letniho
Jilemnice pod provozu 2019
Sportovni akce 5 000 K¢ vedenim Inter Flag, s.r.o. listopad 2018 - z4¥i 2019

Stranského ] ] ]

Podpora prodeje | 8000 K¢ Gentiana Jilemnice Cerven 2019
Po praci trochu KB Jilemnice, 22.dubna 2019 -
sportu 15 000 K¢ CKS SKI Jilemnice 20. kvétna 2019
celkem 30 000 K¢ listopad 2018 - zati 2019

Zdroj: vlastni zpracovani

Sdélni a média jsou podrobné popsany nize V ramci péti zakladnich aktivit komunikacéni
kampané, kterymi jsou vytvoteni profilii na socialnich sitich, vytvotreni propagacniho videa,
komunika¢ni kampan v ramci sportovnich akci, podpora prodeje a kampan nazvana ,,Po

préci trochu sportu®.
e Metriky

Z kraje brezna 2019 bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které hodnotilo prvni etapu
komunika¢ni kampané a mélo za ukol zjistit, jak dalezité je vyuziti facebookového profilu
pro komunikac¢ni proces. Otazky se také tykaly navstévnosti, cili vyuziti aredlu a asového

horizontu, podle kterych bude sestavena kampan pro druhou etapu. V ramci Setfeni byly
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polozeny dodate¢né otazky ohledné kvality upravy trati, které vyuzije spravce arealu SCM

Jilemnice.

O vybudovéni nové Hrabénky se nejvice respondentd dozvédelo diky svému bydlisti, kdy
byli soucasti déni (51,5%), neceld ctvrtina (22,1%) diky svym piratelim a jen 13,2% diky
socialnim sitim. Priizkum ukézal, Ze 56,5% respondentii vyuziva aredl pro aktivity na inline
bruslich a pro béh, 53,6% pro béZecké lyzovani (rekreacné), zajimavé je, Ze témét polovina
(47,8%) respondenti uvedla, ze areal vyuziva pro prochazky s rodinou, psem. V této otazce
mohl kazdy respondent uvést vice odpovéedi. Tyto odpovédi jsou pro navrzeni komunikaéni
informace o provozu ¢i Upravé trati. Vice nez polovina responzi uvadéla jako zdroj informaci
facebookovy profil arealu spolecné s Instagramem. Pouhé 4% zaujaly webové stranky,
19,1% se dozvida o provozu od znamych, zde se projevuje Word of Mouth, stejné¢ jako
sdéleni informace pifes klubové trenéry. Pro pldnovanou kampan byla dilezita otazka
ohledné ¢ast dne, kdy navstévnici areal vyuzivaji, i zde mohli respondenti vybrat vice
variant. Nejvice hlast (71,4%) dostala perioda od 12:00 do 17:00, je to zptsobeno tim, Ze
Vv tento Cas probihaji tréninky. 56,5% ze vSech respondentii uvedlo, Ze vyuzivaji areal
v ¢asovém horizontu 17:00 - 20:00, mnoho lidi po praci vyuzije osvétlené drahy pro svoji
denni aktivitu a zde je potencial pro narist, pro tento bod bude realizovédna dil¢i kampan.

Dalsi vyhodnoceni probéhne na konci druhé etapy, koncem zati 2019.

5.1 Socialni sité

Vzhledem k ¢innosti konkuren¢nich arealu na socialnich sitich, byl v ramci prvni dil¢i etapy
komunika¢ni kampané vytvoien profil na socialni siti Facebook. Bylo nutno ur¢it jednotné
uzivatelské jméno, zvoleno bylo @arealHrabenka. Nasledné spravce profilu a autor této
prace pozval ze svych pratel uZivatele, které by nov€ vznikla stranka mohla zaujmout.
Béhem prvniho dne ziskala 129 oznaceni ,,to se mi 1ibi“. Byla vyvijena snaha o informa¢ni
charakter stranky, kdy se v prvnich tydnech profil vénoval predstaveni hlavnich atraktivit
aredlu pomoci aktudlnich fotek. S prvnim sn€hem a upravou trati strmé vzrostl pocet
fanouskt stranky ze 168 na 232 diky uspésnému ptispévku, ktery mél dosah 7 791 uzivatelt

a celkové reakce dosahly ¢isla 369.

38



Efektivita vaseho prispévku

o VSesportovni areal Hrabénka Jilemnice oon

{RAREO Zvefejnéno Ladislav Stransky (7 - 12. prosince 2018 - G 7 791 osloveni lidé

Na Hrabénce je upraven “osvétleny asfaltovy” okruh a ast trati na

loukéch. 3 Sviti se opét do 20:00, takZe po praci najit na ptidé prkynka a 369 Reakce, komentate a sdileni

hurd nato!  Obcas jsou mista, kde snéhu je méné, davejte pozor .4

Prosime vSechny aby ke svym prochazkam vyuZivali pfilehly chodnik. 280 38 242

Traté upravuje CKS SKi friends & © To se milibi U piispévku U sdileni
20 6 14
o Super U piispévku U sdileni
8 4 4
% Parada U piispévku U sdileni
8 1 7
Komentare U piispévku U sdileni
53 53 0
Sdilené polozky U piispévku U sdileni

750 Kiiknuii na piispévek

17 0 633
Zobrazeni fotky Kiiknuti na odkaz 4 | Jina kiiknuti 4
NEGATIVNI NAZOR

1 Skijt piispévek 0 Skrjt vSechny prispéviy

0 Nahiasit jako spam 0 Tato stranka se mi uZ nelibi

Reporiované statistiky miZou byt oprofi (idajim zobrazenym u
W/ Ziskejte vic To se mi libi, komentafi a sdileni piispévkii zpoZdény
Propaguite tento prispévek za 10 KC, abyste oslovili az 300 lidi.

oo Z8em
Osloveni lidé Zéjem TpauDEat pmREER
OO’ Maj Duse, Josef Mediik a 45 dalsich 1 komentaF 53 sdileni

Obrazek 1: Prispévek z 12. prosince 2018 na profilu aredlu
Zdroj: Snimek obrazovky z modulu ptehledi profilu socidlni sité Facebook

Dalsi narusty sledujicich byly rovnéz v souvislosti s pfidanim piispévka o aktualni situaci,
nejvice uspésné byly publikovany po napadnuti nového snéhu a rozsiteni upravovanych
kilometri trati, dosud nejuspésnéjsi ptispévek dosahl 7929 oslovenych lidi se 404 reakcemi.
Vyvoj poctu oznaceni stranky ,,to se mi 1ibi* znazoriiuje ptiloZzeny graf, prvni strmy nérast
je jiz zminéna prvni uprava trati, za¢atkem ledna byl nartist zptisoben op&tovnym obnovenim

upravy po vanoc¢ni obleve.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 427

Celkovy pocet To se mi libi stranky

o

Celkovy pocet To se mi libi stranky |

426

28.2.2019

Kliknutim nebo pfetazenim vyberte.

Obrdazek 8: Vyvoj poctu To se mi libi profilu aredlu
Zdroj: Snimek obrazovky z modulu piehledu profilu socialni sit¢ Facebook
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Aktivita by 1 nadale méla byt pulzujici, s pfestavkami vzdy upozornit na zménu v provozu,
na sportovni udalost v arealu konanou nebo jinou atraktivni informaci. To stejné plati i pro
ucet na Instagramu, ktery byl zfizen rovnéz v listopadu 2018. Vyznam tohoto profilu se
pravdépodobné projevi az v delsim ¢asovém horizontu, kdy mladi uzivatelé areal navstivi a
jeho prostiednictvim budou moci sledovat ptipravy, zajimavosti ze zakulisi a dalsi
informace, které facebookovy profil nenabidne. Zaroven byl definovan hashtag #Hrabenka
a vytvofeno misto pro 0znamovani polohy. I tyto aktivity mohou piinést dalsi potencialni
fanousky a v lepsim piipad¢ dokonce navstévniky. V ramci komunikaéni kampané bylo pro
druhou etapu natoc¢eno propagacni video (popsano nize), kdy hlavnim distribu¢nim kanalem

bude facebookovy profil.

5.2  Propagacni video

Pro zahajeni letniho provozu bylo vytvofeno propagacni video, ptedstavujici aredl
Hrabénka, které ma parametry viralniho videa. Bylo vytvofeno na podzim roku 2018, kdy
hlavnim inicatorem byl autor této prace, ktery fidil celou realizaci. Nejprve byl sestaven
zakladni koncept, ndsledné probihalo jednani se spravcem, kterym je SCM Jilemnice. Bylo
nezbytné pozadat o spolupraci mistni spolky a kluby, konkrétné CKS SKI Jilemnice, KB
Jilemnice a OK Jilemnice. Kamera a stfih byla domluvena s mistni televizi, Televize
KrkonoSe, ktera disponuje dronem a moderni technikou pro zajisténi kvalitni prace. Nesm¢l
chybét scénar se stopazi a plan nataceni. Moderatorem, ktery provadél aredlem a cely

nataCeci den reZiroval byl rovnéZ autor této prace. Pocasi pro nataCeni nebylo idealnim,

ovSem ve vysledném videu bude vidét, Ze aredl je mozno vyuZzivat za kazdého pocasi.

Uvodni &ast videa se vénuje okolnostem, které byly podstatné pro vystavbu nového arealu.
Mluvené slovo se stiida s akénimi zabéry pofizenymi v den nataceni, ale i s archivnimi

materialy, které vystihuji, jaké hvézdy se v Jilemnici narodily a absolvovali prvni tréninky.
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Obrdzek 9: Propagacni video: moderdtor a trénink CKS SKI Jilemnice v pozadi
Zdroj: Snimek obrazovky z propagacniho videa

Hlavni myslenkou je upozornit na fakt, ze areal miizou vyuzivat vSichni, ze neni ur¢en pouze
pro profesionalni zavodniky. Je zde zminéno nejvétsi lakadlo, kterym je asfaltova inline
draha, v dal3i ¢asti je ukdzano, Ze ackoliv draha miiZe piisobit nebezpecné, zvladne ji 1 téméf

kazdy zacate¢nik.

Dulezité bylo zminit, kde navstévnik miiZe najit informace. Cast aredli byva nékdy
vyhrazena pro trénink mistnich klubti, pro kondni zavodii nebo reprezentacni kempy. Je zde
uveden odkaz na webové stranky a socialni sité. V dalsi ¢asti jsou v navaznosti na informaci

o zavodech zabéry z riznych podniki, které Hrabénka hostila.

V ramci aredlu vznikl tzv. aredl pevnych kontrol, trvale rozmisténa stanovisté pro orientacni
béh. Tato moZnost aktivniho vyuZiti volného ¢asu v prvnim roce fungovani ptildkala mnoho
lidi, dle tidaji prodanych map a map stazenych z webovych stranek aredlu. Bylo dilezité

upozornit pravé na misto, kde Ize mapu ziskat a poskytnout sledujicimu zajimavé zabéry.

Dalsi moznosti vyuziti aredlu jsou nové obnovené a vyznacené letni bézecké traté, zminéna
je minimalni a maximalni délka okruhii a fakt, Ze vedou prevazné lesem, coz by mohlo byt
pro lidi atraktivni. Pro ukézku byly osloveny déti CKS SKI Jilemnice v rdmci svého

tréninku.
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Obrdazek 10: Propagacni video: Cesky pohdr v letnim biatlonu

Zdroj: Snimek obrazovky z propagaéniho videa

Posledni ¢ast je vénovana moderni biatlonové stfelnici a tréninku KB Jilemnice, ackoliv se
pocasi velmi zhorSilo, nataCeni pokracovalo, dle slov trenéru si zavodnik pocasi nikdy
nevybird. Zde byla snaha o nevSedni zabéry, které zavrsily celé video. Na uplném konci je

vyzva pro vSechny, ktefi areal jesté nenavstivili.

Distribuénim kanalem tohoto videa bude v prvni etapé profil aredlu na socidlni siti
Facebook, bude vyvijena snaha, aby video sdilel oficidlni profil mésta Jilemnice, SCM
Jilemnice, mistni kluby a v neposledni fad¢ odchovanci téchto klubii v ¢ele s Veronikou
Vitkovou, kterd mé na svém profilu ptes 60 tisic fanouskd. Distribuce videa je planovana na
prvni dny zahajeni letniho provozu, ktery je o¢ekavan v prvni poloviné mésice dubna 2019.
Pozdéji bude osloven Cesky svaz biatlonu, ktery za vystavbu arealu bojoval a prezident Jiti
Hamza se podilel na vyjednavani finan¢nich prostiedkd, ptipadné Liberecky kraj, ktery
poskytl vyraznou dotaci. Modul spravce stranek na socialni siti Facebook poskytuje moznost
placené propagace piispévku, o které bude uvazovano pozdéji. Velkou vyhodou je, ze se u
této formy propagace presné vymezi potencialni okruh uzivateld, lze nastavit lokalita, vek,

pohlavi, zajmy, 1ze ur¢it délku kampané, kdy minimalni denni rozpocet je 10 K¢.
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Upravit okruh uzivatelu Propagovat prispévek

_ Automaticka umisténi (doporuceno) [ ¢
Vie Muzi Zeny A =

ROZPOCET A TRVANI

@ Harrachov, Liberec Region + 10 mi w

200,00 CZK L4
@ Jilemnice, Liberec Region +13mi w
410 az 1 400 lidi na denné
3 L]}
1den 7 dni 14 dni
e
Slaskie
9 Provozovat tuto reklamu do @ 12.3.2019
@ Umistit pripinacek Za den vydate 28,57 K¢. Tato reklama pobézi 7 dni a

skongi 12. 3. 2019.

Obrazek 11: Ukdzka placené propagace na Facebooku
Zdroj: Snimek obrazovky

5.3 Sportovni akce

V online marketingu plati pravidlo, ze zakaznik chce vyrobek nejdiive vidét, poté prechazi
do internetové obchodu a vyrobek koupi. Stejné pravidlo by slo uplatnit i u sluzeb. V tomto
konkrétnim ptipad¢ je velmi diileZité, aby se v ramci arealu konaly kvalitni soutéze a zavody.
Na vikend 15. az 16. &ervna je v aredlu planovéano 2. kolo Ceského poharu v letnim biatlonu

v ramci kterého se bude konat Akademické mistrovstvi CR.
e Navstéva divaku

Bude realizovdna kampan, kterd by méla na tuto sportovni akci ptilakat co mozna nejvice
divakt. Divak se pozdéji mize stat navsStévnikem pravidelné vyuZivajicim tento aredl.
Divaci budou osloveni pomoci bannerové reklamy, je navrzeno umistit banner na
jilemnickém namésti, konkrétné¢ do podloubi radnice. Zde je zvykem zvetejiiovat rucné
malované bannery, které poutaji na rizné akce, lidé jsou zvykli tento prostor sledovat. Dale
budou vylepeny plakaty a bude probihat online kampan, zejména prosttednictvim socidlnich
siti. O této akci informuje web CSB, plakat s pozvankou bude odeslan do mistnich médii,

kde bude snaha o zvetejnéni ¢lanku.
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e Sportovni kluby

U sportovnich klubt a spolkii neni informacni apel tolik dulezity. O zavodnim vikendu
dostavaji informace tyto organizace od CSB v ramci rozpisu sezony, je v jejich zajmu, aby
se zavodu zucastnily. Zde bude v rdmci kampan¢ snaha, aby si tyto kluby rezervovaly aredl,
jak bylo zminéno, pfijem pro areal mize plynout pravé z pronajmu arealu a zafizeni.
Moznost pronajmu bude uvedena v propozicich pohéru, sdélovat tento fakt bude i
moderator. Tato moznost je sice také uvedena na webovych strankach arealu, ale zde nastava
moznost v ramci osobniho kontaktu oslovit kompetentni osoby. Bude vyzvan piredseda KB
Jilemnice Mgr. Jan Sucharda, aby v ramci zavodniho vikendu oslovil hlavni trenéry a
vedouci jednotlivych sportovnich tymi a osvétlil jim tuto moznost véetné veskerych detaila,
timto bude oslovena cilova skupina se zaméfenim na biatlon. Stejny postup bude aplikovan
u akci potadajicich Ceskym krkonosskym spolkem SKI Jilemnice, ten v aredlu porada
regionalni a narodni zavody, letni i zimni. Oslovi se tak dalsi cilova skupina z odvétvi

bézeckého lyzovani.

54 Podpora prodeje

Pro aredl, ktery je volné ptistupny, je rozpocet pro dalsi marketingové aktivity omezeny.
V ramci komunikacni kampané je navrZeno, aby byly vyrobeny nové informacni letacky
Sportovniho centra Jilemnice, ty star¢ nepodavaji zaddné informace o novém arealu. Tyto
letacky budou dostupné na pokladnach a sportovistich SCM Jilemnice a v informa¢nim
centru. Zde je jiz k prodeji mapa aredlu pevnych kontrol. Bude usilovano, aby tyto letdky

byly distribuovany v ramci projektu Jilemnicko Svazek Obci.

Dale je navrzena vyroba samolepek s logem aredlu a napisem ,,Ja sportuju tady a co ty?*.
Tyto samolepky by byly rozdavany na akcich CKS SKI Jilemnice, KB Jilemnice nebo OK

Jilemnice, dale by byly soucasti mapy pro aredl pevnych kontrol a zminénych letak.

Dal8im navrhem je ¢astecny polep tymovych vozidel dodavkového typu vySe zminénych
klubli a mistniho sportovniho gymnézia. Tato vozidla najezdi mnoho kilometrii a hlavné se
vyskytuji na dalSich sportovistich béhem rtiznych zadvodd, kde by mohlo dojit k osloveni

vetejnosti 1 klubll. Zminéné spolky mohou bezplatn€ vyuzivat areél a provozni budovy (viz.
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vyse) a tento krok by mohl byt akceptovatelny, bude navrzeno jednani se Sportovnim

centrem Jilemnice. Casovy horizont realizace je Gerven 2019.

5.5 Po praci trochu sportu

Vice nez polovina respondenti vySe zminéného dotaznikového Setfeni uvedla, ze aredl
vyuzivaji v dobé mezi 17:00 a 20:00. Podle doplnujici otazky bylo zjisténo, ze 1idé radi
vyuziji tento ¢as pro n&jakou aktivitu. Asfaltova draha v délce 2,7 km je osvétlena kazdy den
do 20:00, proto je snahou pfildkat navstévniky i1 v tento ¢as. K tomu bude slouzit dilci
kampaii Po préaci trochu sportu, realizovana ve spolupraci s KB Jilemnice a CKS SKI
Jilemnice. Byl vytvofen nize pfilozeny reklamni banner, ktery bude umistén na
zpravodajském serveru nasepojizeri.cz. V tydnu od 22. dubna 2019 bude vyuzita prezentace
na serveru pomoci TOP banneru v celkovém néakladu dle Flat Fee Modelu 1500 K¢ za tyden.
Navazovat bude mési¢ni kampani pomoci FULL banneru v nédkladu 2000 K¢&. Informacni
banner bude rozeslan také do jilemnické firmy Devro s.r.o. Proklikem se zobrazi webové
stranky s podrobnostmi, informace bude pomoci pfipnutého pfispévku umisténa i na

Facebook.

YYY Y W |/ ENIGA filemnic:
ZASTREL STRES! ‘ PO PRA CI
TESTOVANI KOLECKOVYCH LYZI | TROC HU SPOR TU

Obrazek 12: TOP banner pro nasepojizeri.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dny patek 26. dubna, ctvrtek 2. kvétna, stfedu 8. kvétna, utery 14. kvétna a pondéli 20.
kvétna bude realizovana v ramci této kampané€ doprovodnad akce s ndzvem Zastiel stres! KB
Jilemnice zajisti vtyto dny vdobé od 18:30 do 20:00 moznost vyzkouseni stielby
Z malorazky na moderni stfelnici pod dozorem trenéra. Snaha bude pfilakat odchovance
mistniho klubu - Veroniku Vitkovou, Adama Viclavika, nadéjnou juniorku Terezu

Vobornikovou, trenéra muzi Zdenka Vitka a byvalého reprezentanta Jaroslava Soukupa.
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CKS SKI Jilemnice zajisti ve stejnou dobu moznost otestovani kole¢kovych lyzi s odbornym
komentatem. V soucasné dob¢ probihaji jednani o financovani této akce, KB Jilemnice
obdrzi ¢astku 7500 K&, CKS SKI4000 K&, bude oslovena ZPMV CR jako dlouholety partner
jilemnického lyzovani a dal$i sponzofi. V ptipadé nedostatku financi potifebnou c¢astku

doplati SCM Jilemnice.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo piipravit komunika¢ni kampaii pro Vsesportovni areal
Hrabénka. Bylo nutné vysvétlit pojmy spojené s marketingovou komunikaci, predevsim pak
s komunika¢nim mixem, ktery byl podrobné rozebran. V ndvaznosti na praktickou ¢ast byl
rozebran online marketing. Dalsi ¢ast se vénovala sestavovani kampani, kdy bylo rozebrano

stanoventi cilii, rozpocet, cilova skupina, média a pro hodnoceni kampan¢ 1 metriky.

Dale byl charakterizovan vybrany podnik, kterym bylo Sportovni centrum Jilemnice, s.r.o.,
které je spravcem nového VSesportovniho arealu Hrabénka, ktery byl hlavnim tématem této
prace. Byly popsany dalsi aktivity tohoto sportovniho centra a jeho prace. Nasledovala
komparativni analyza, kterd porovnala Ctyfi konkurenéni aredly z rGznych thla pohledu a

jejich marketingové chovani.

Posledni ¢asti prace byla komunika¢ni kampan pro tento aredl. Jelikoz areal byl slavnostné
otevien V roce 2018, je nutné pfilakat nové navstévniky, ktefi znali ptivodni Hrabénku a
kviili nevyhovujicim podminkam ji ptestali vyuzivat, zde se jedna pfedevSim o sportovni
kluby a jejich sportovni kempy a soustfedéni. Kampan byla realizovana od listopadu 2018 a
je planovana do zati 2019 ve dvou dil¢ich etapach, prvni etapa se orientovala na zimni ¢ast
sezony, kdy byl vytvoten facebookovy profil, kde lidé mohli ziskavat informace o aktualnim
provozu a stavu trati. Byla tak zahijena komunikace, ktera byla vyhodnocena pomoci
dotaznikového Setfeni. Pro druhou ¢ast kampané bylo vytvofeno informacni video, které
predstavuje kompletné cely areal. Dale byly vymezeny hlavni cile v ramci sportovnich akci,
které maji za ukol cilit jak na vefejnost, tak na zminované okolni kluby. Definovan byl plan
podpory prodeje a na zavér byla popsdna chystana kampaii, kterd by méla ptildkat po praci
ke sportu star§i v€kovou skupinu, vramci této kampan€ bude realizovano pét dnli
s doprovodnym programem, kdy navstévnici budou moci vyzkouset koleckové lyze nebo

stfelbu z malorazky na biatlonové terée. Usp&$nost kampané bude hodnocena v zai 2019.
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