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ABSTRAKT

Jako téma bakailské prace byla zvolena reklamni kampe jednorazovou akci ,\éer

bojovych ungni“. Sowasti bakal&ské prace jsou @wasti, a to teoreticka a prakticka.

Teoretickacast obsahuje reSerSi z oblasti reklamy, reklammhgea®, komunik&niho

mixu a marketingové komunikace.

V prakticke casti je feSen postup od zadani reklamni kamgpatomunik&ni analyzy,
stanoveni cil, reklamniho rozp&iu az po vybr vhodnych médii a stanoveni kalkulace

reklamni kampah

Kli¢ova slova: Komunikéni proces, reklama, reklamni kanipaeklamni cile, média,

rozpaet

ABSTRACT

As the subject of bachelor thesis | chose advegisampaign on simple action ,Night of
Martial Arts".

Theoretical part contains research from advertjsaglyertising campaign, communication

mix and marketing communication.

Analytical part solves the procedure from assigrnmeh the advertising campaign,
communication analysis, setting the goals, advegidudget to selection of the right

media and assessment calculation of the advertisingpaign.

Keywords: Communications process, advertising, dibneg campaign, advertising goals,

advertising media, budget
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UvoD

V minulych letech ve Zli& probihala udalost s nazvem Budoshow. Jednalopsehdidku
bojovych ungni, jejiz naplini byl véer plny aknich scén. Na Budoshow vystupovali jak

mistni kluby bojovych ugni, tak byli grizvani i misti z raiznych kout swta.

Tato tradice uhasla v roce 2007, kdy se naposlehale ve Zlig piehlidka bojovych
umeéni. Oktanské sdruzeni Taekwon-do I.T.F. Zlin, jehoz vzsekdatuje do roku 1998,
nechtlo ponechat tento krasny druh sportu chladnym d@adlo se v tradici navazat

a uspsadat Veer bojovych unani.

Jako studentu oboru marketing na Fakekonomiky a managementu, se mi tak nabidla

jedingEna moznost se realizovat a spojit tak studijni pkekonomickou praxi.

Na sva bedra jsem vzal Ukofipravit reklamni kampa a postarat se o veSkerou
komunikaci a marketing spojeny s touto udalostidivodu velké obsahlosti se méa

bakal&ska prace zagiiuje pouze na sestaveni reklamni kangpan

Hlavnim cilem bylo sestavit a navrhnout &Spou reklamni kampma Nejdive jsem
provedl a pezkoumal analyzu komunikaiho trhu. Vyhodnotil zfisoby, kterymi
konkurenti komunikuji se zakazniky. Snazil jsem vgdodnotit gilezitosti, které mi
konkurence nabizi z pohledu komunikace. Dale prozlai a stanovit cilové trhy
a zakazniky. Stanovil jsem reklamni cile, kteréybylsouladu s komunikaimi cily.
Vytvoril jsem reklamni rozpget. Udtlal jsem rozbor médii a dletiinnosti, ceny a kvality
jsem vybral ty nejvhodfjSi. Zawr jsem ponechaliedbEzné kalkulaci a na Uplny konec

jsem vytvdil celkovy rozp@et reklamni kampan



|. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKA CNi PROCES

Zahrnuje poznani cilového publika a u®@d komunik&niho programu, aby vyvolal
odpovidajici odezvu. Hodncasto se zagiuje marketingova komunikace n@Seni
okamzitych problér se znalosti a image zfky ¢i firmy na cilovém trhu. V dnesni déb
jiz marketéi vnimaji komunikaci jako ibéZnétizeni vztak se zakazniky.

Jelikoz vSichni zakaznici nejsou stejni, fjiebia vytvéet specialni komunikai programy
pro konkrétni segmenty, mikrosegmenty a jednotlivce

Chce-li marketér efektivh komunikovat, mil by porozumdt tomu, jak samotna
komunikace vlasthfunguje. Hlavnimi Gastniky komunikace jsoodesilatela p¥ijemce
Hlavnimi komunik&nimi nastroji jsou palsdéleni a média. Mezi primarni komunikéni

funkce patti kodovani, dekédovani odezvaazpétna vazba Poslednim prvkem jgum.
» odesilatel- subjekt odesilajici stbni druhé strah
» kodovani- prevod myslenky nebo zamysSlenéhaéledi do symbolické podoby
» sdéleni— soubor obraz, symboli nebo slov, které odesilatel vysila

 meédia — jsou komuniké&ni kandly, jejichz progeédnictvim se fenasi zprava
k ptijemci

» dekddovani— proces, kdy se snaiiijemce pochopit vyznam symtiol
* prijemce- subjekt, ktery fijima scleni od druhé strany

» odezva- jak @gijemce reaguje na &igni

» zpétna vazba- cast odezvy, kdyifjemce rgco scli odesilateli

e Sum- Sumy a ruchy kolem skbni, kdy se k fijemci dostane Upkjiné, nez ngl

odesilatel v amyslu

Aby scEleni nmelo pozitivni vysledek, musi byt proces kédovani sitigele odpovidajici
dekddovacimu procesuifmce. NejlepSi sdeni wtSinou obsahuji slova a symboly, které

piijemce dobe zna.

Odesilatel musi ddb wdét, jaké publikum chce zasadhnout a jakou odezvu MyvMusi
byt citlivy v kdédovani sdeni, aby je byli pijemci schopni dekédovat.
Sva sdleni predavaji prosednictvim médii, ktera se pak dotykaji cilovéholiab Musi

pripravit komunik&ni kanaly zgtné vazby, aby zhodnotili odezvu publika naledi. [3]
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1.1 Kroky p ¥i tvorb € komunikace

Marketér musi wuit cilové publikum, stanovit komunikai cile, gipravit sctleni, vybrat

média a ziskat Zpnou vazbu, aby mohl z#it G¢inky komunikace.

1.1.1 Uréeni cilového publika

Publikem se rozumi potenciondlni uzivatelé, tgfikbrovadiji rozhodnuti, nebo ti, ktéje
ovliviuji. Do publika nizemetadit jednotlivce, skupiny, specialni cilové skupingbo
veSkerou viejnost. Cilové publikum ma obrovsky vliv na rozhedoi marketéra ohledn

toho, co budéecenou, kdy, kym, jak a kde.

1.1.2 Stanoveni komunikanich cili

Marketér se musi rozhodnout, jakou odezvu chce layvdlarketingovy komunikator
musi &dét, kde se cilové publikum nachazi a kamigb# jej dostat. Nze se nachazet
celkem v Sestifazich pipravenosti k ndkupu. Radime sem padomi o produktu,
sympatie, znalost,fpswdéeni, preference a koépzZakladem marketingové komunikace

je provést zakaznikarnito fazemi az ke koreeému vysledku a tim je nakup samotny.
Faze pripravenosti k nakupu

»Faze, jimiz kupujici normanprochazeji, nez dojde k samotnému nakupu#i pegm

powdomi o produktu, znalost, sympatie, preferentesydceni a koup.” [6, s. 822]

Powdomi

Cilovy trh, na ktery se mame zafih, miZze mit zcela nulové pédomi o existenci
produktuc¢i sluzby. MiZze znat jen nazev, jméno neb&dét jen par zakladnich informaci.
Pokud tSina publika nema tbec Zadnou iedstavu o produktu, musi se snazit
komunikator vytvait uréité powdomi. Tento proces iie z&it jednoduchymi zakladnimi

scklenimi, ktera opakuji nazev firmy nebo produktu.

Znalost

Cilové publikum si mZe byt wdomo existence firmy, ale nemusi byt informovano
dostatén¢e. Firma by ngla zjistit, jak veliké znalosti lidé maji. Zda malgtedni nebo

rozsahlé.
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Sympatie

Za predpokladu, Ze cilové publikum je dostait& obeznameno, musime zjistit jaky ma
k produktu¢i firm¢e vztah. Zdali existuji &i znatce rgjaké negativni pocity, je ukolem

A

pripravovat komunikéni kampa pro zisk&ni sympatii.

Preference

Lidem se niZze produkt libit, ale jednoztia jej nemusi preferovatied ostatnimi.
V tomto gipact se musi komunikator snazit ziskat preference f@dsictvim propagace

kvality, hodnoty a dalSich pro&nych vlastnosti produktu.

Piresdéeni

Cilové publikum niZze produkt preferovat, ale nemusi byt @plwzhodnuto o jeho
nakupu. Nktefi zakaznici mohou tedy preferovat jednu&apred ostatnimi, ale nejsou
si zcela jisti, Ze jeji sluzby zcela vyuziji. Ukoleje tedy vzbudit u zakaznika takové
preswdceni, Ze nabidka, kterou mu davame je ta nejlep. toho docilit kombinaci
nastrop komunik&niho mixu, a tak ziskat preference a vzbudit totesgdceni. Za

pomoci reklamy mizeme vychvalovat nabizené vyhody.

Koupé

Potencionalni kupujici se mohou rozhodnout, zd&atona dalSi informace neboekavat
lepSi ekonomickou situaci. Komunikator musi dovpablikum k tomu, aby podnikli
i posledni krok. Sama o sbbmarketingova komunikace nedokaze vytvamaklonnost
a zajistit produktu prodej. Musime se snazit nabidnvysSi hodnotu. Vynikajici
marketingova komunikace ihe dokonce urychlit Upadek nekvalitniho produktu.
Marketér, ktery dokonale chape jednotlivé faze pakioo chovani sptgbitele a jejich

poradi, dokaze lépe naplanovat samotnou komunikaci.

1.1.3 Priprava scleni

Po stanoveni poZzadované odezvy publik&éneskomunikator fipravovat @&inné sdleni.
Videdlnim gipact by mélo scleni ziskatpozornost udrzetzdjem zékaznik, vzbudit
u nichtouhu a vyvolatakci. Jedna se o model AIDA. Aida vypovida o kvalitadbiEho

scleni.
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Pii sestavovani zpravy musi marketér rozhodnouta@ jak torici.

1.1.3.1 Obsah sdleni

Komunikator musi objevit motiv, se kterym dosahoégmlované odezvy. Existuji typy
apefi: racionalni, emocionalni a moralni. Racionalnilame tykaji soukromych zajin
publika. Poukazuji na to, Ze produkt ma uiite vyhody. Jsou to 8kbni vyzdvihujici
kvalitu, ispornost, hodnotu nebo vykonnost.

Racionalni apely

~Sdeleni, kterd promlouvaji k soukromym zépm publika a ukazuji, Ze produktipasi
uzite'né vyhody: pikladem mohou byt gkkni kladouci draz na kvalitu, Uspornost,
hodnotuci vykonnost produktu.f6, s. 825]

Emocionalni apely se pokousSeji vyvolat pozitivnbaeegativni emoce, které mohou veést
ke kon€nému nakupu. Marketiémohou vyuZzit i negativni emocionalni apely, aliyngli

délat lidi to, co by néli délat nebo aby &co cElat prestali.

Emocionalni apely

~Sdeleni, kterd se pokouSeji vyvolat pozitivininegativni emoce, jez mohou motivovat
k nakupu; pikladem je strach, vina, hanba, laska, humor, hrdosadost: [6, s. 826]
Moralni apely

» Scleni, ktera jsou naména na smysl publika pro to, co je ,dobré" a ,spirad.”

[6, s 826]

1.1.3.2 Struktura sc¥leni

Komunikator se musi rozhodnout jakymigpbem tdici. Dilezité je stanovit siit otazky
ohledrg struktury sdleni. Dosgt k zawru nebo jej nechat na publiku? Efekt#gi je to
tam, kde je publikum méalo motivovano nebo kde blgyhe schopné dojit k z&w samo.
Druhou otazkou je, zdargdlozit argumenty oboustranné? Zda zminit pouze stranky
prezentacich. Posledni otazkou je, zdali silnéragniyiici na z&atek nebo je schovat az

na uplny zasr.
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1.1.3.3 Formaéat sdleni

Kdyz je jednotlivec vystaven 8kni, stava se, Zze mu r@wje tu spravnou pozornost.
Sckleni je bul’ nudné, nebo bezvyznamné. Marketér zvySuje grandbbnost, Zze steni

publikum zaujme H zohledréni nasledujicich faktér
* scleni by nElo mit praktickou a uzithou hodnotu
* scleni musi zaujmout cilovy segment
» scdéleni musi pinést nové informace o produktu, slg firme

» sdleni musi byt prezentovano tgobem, ktery zafini Zadouci dopad. Toho
dosahnemednovanim pozornosti forméatu &dni, kdy kladem draz na kreativitu

Cilem inzerent je, aby jejich inzerenty zaujaly, stasré vSak musi spinitiisiusné zasady
a normy tvéené organy fislusnych zemi. Sdeni musi dosahovat maximalnihéinku,
pii vyvarovani se urazek popuzovani viejnosti. [6]

1.2 Komunika¢ni trzni analyza

Je procesem odhalovani firemnich slabych a silngtthnek v oblasti marketingové
komunikace. Proces je velmi podobny SWOT analyzéklaféinim rozdilem je, Ze
komunika&ni trzni analyza se na préstli diva z pohledu komunikace, nikoliv z pohledu

celé firmy jako celku. Komunikai trzni analyza zkoumédhto @t oblasti:
* konkurenti
o prilezitosti
o cilové trhy
» zakaznici
* pozice produkt
Téchto gt oblasti studuje spalaé, spiSe nez samostatriKazda pispiva svymi klEovymi
informacemi k povaze trhu.
1.2.1 Konkurenti

Pti zkoumani konkurence je cilem objevit, kdo je gknym konkurentem a jak si pimat

v oblasti komunikace a reklamy. Je nutné si stanmsarketingovou taktiku konkureit
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aby bylo mozné rozu#& tomu, jak Utdi na trh. Je dobréeédét, co naSi potencialni

zakaznici slysi, vidi a&tou o konkurenci.

M¢l by byt ucen kazdy konkurent. Po vytieni vSech konkurefitby srovnavaci analyza
mela zahrnout sekundarni datacghto firmach. PoloZkou na nizZ je nutné se podigat)

vyjadieni konkurent o sol¥ samych. Tyto vyjaini nizeme hledat wthto materialech:
* reklamy
* webové stranky
* propagéni materialy
e vyro¢ni zpravy

Cilem je ziskat co nejvice informaci o konkurentegtetné toho, co fikaji svym
zakaznikm. DalSim ukolem je zjistit, co o konkurentedkaji jini. Marketingovy tym by
se mEl rovnéz snazit zjistit, jak se na konkurenty divaji jirizké firmy. Ziska se tak

piehled, jak je ufita firma vnimana ve srovnani s konkurenci.

Marketingovy tym by il navstivit prodejce a dodavatele, iktepolupracuji s konkurenty.

1.2.2 P¥ilezitost

Druhou ¢ésti komunikani trzni analyzy je vyhledavanitifezitosti. Obnasi bedlivé
sledovani novych fflezitosti pro marketingovou komunikaci a zkouméanirgech

dostupnych dat a informaci o trhu.
Marketingovy tym si mze klast tyhle otazky:
» Existuji zdkaznici, které konkurence ignoruje ngivoneslouzi?
» Které trhy jsou vysoce nasycené a dochazi na niairii intenzivni konkurenci?

o Existuji pilezitosti budovat vztahy se zakazniky s vyuZitimdlidmého

marketingoveho ipstupu?

» Existuji nevyuZité filezitosti nebo je naSe zti@ umistna v nepehledném shluku
jinych firem, Ze ji nelze odlisit?

» Jsou vyhody nasich produkfasreé definovany iznym segmerim?

Ucelem tchto otazek je zjistit nové komunid@ piileZitosti. Tyto pilezitosti vznikaji

tehdy, neplni-li konkurence pgeby rekterych zakaznik
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1.2.3 Cilové trhy

Jsou teti aktivitou komunikéni trzni analyzy. Jedn& se aipkum fiznych cilovych tri.
Marketingové odéeni je nuceno pochopit geby fiznych spatebitelskych a firemnich
skupin. Marketingovi pracovnici se musi snazit wibjevyhody, které zakaznici
vyhledavaji, a stanovitizné zfisoby, jak je oslovit. Kromcilovych skupin je @lezZité se
zametit a odhalit poteby a pani jednotlivych skupin. Cilem je rodd celkovy trh na
mensi trzni segmenty, pr&zn mize firma vytvdit marketingové programy a reklamni

kampasg.

.Reklama spoleénosti A. G. Edwards je zaloZzena na mysSlence, Zegik& jsou cilovym
trhem, jenzZ Ize oslovit vice nezZ jedninispgibem. Reklama se soiesti na prostedky, které
mohou prarodfe investovat tak, Ze to pdae zaplatit jejich vnatatim vysokou Skolu,
misto aby investovaliiste pro svij vlastni prospch. Diky pochopeni osobnosti a zajmu
prarodicu vytvail marketingovy tym reklamu, kter4 novym a uniké@tzpisobem oslovuje

prisludny sektor senigr* [2, s. 95]

1.2.4 Zakaznici

DalSi sodasti ptizkumu cilového trhu je provedeni hloubkové analjalazniki. Existuji

tii typy zakaznik, které je nutné prozkoumat:

» zakaznici konkurence

e stavajici zakaznici firmy

* potencionalni zakaznici
Snahou je pochopit, jak lidé v kazdé této skapinvazuji, pré nakupuji, kdy nakupuji
a jak hodnoti produkty po jejich zakoupeni. Nejigle studovat stavajici zakazniky firmy;
nicméreé ostatni d¥ skupiny jsou stephdilezité, ne-li dilezitjsi. Clenové &chto skupin
muzou Uplrg jinak premyslet nebo se jinak rozhodovat. Mohou taktézkjihadnotit
produkty a reklamy. Cilem tét&asti je zjistit, jaky typ s#éleni funguje u kazdé skupiny
zakaznik.

~Spolecnost Service Metrics studuje firemni webové straskych klient z pohledu

Mriiviv s

typ analyzy identifikuje veSkeré firemni komuaikekanaly. RoveZ klieniim 7ika, jak si

jejich webové stranky vedou ve srovnani s konkirefz; s 96]
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1.2.5 Pozice produkti

Souasti komunik&ni analyzy je prozkoumat pozici firmy ve vztahukankurenci. Pozice
produktu se tyka toho, jak zakaznik vnima povahmyi a jeji produkty ve vztahu

ke konkurenci.

Kvalita produkii, ceny, metody distribuce, image, komusikiataktika a dalSi faktory se
podileji na pozici produfita jsou na druhé stramvliviovany pozici znéky.

1.3 Stanoveni komunikanich cili

Komunikani cile jsou napomocny manader pro spolupraci s klienty a kreativci vyt
efektivni séleni. Komunik&ni cile jsou odvozeny od marketingovychicl miZou to byt

.

nag.:
» vytvorit povedomi o znéace
» posilit ndkupni rozhodnuti
» zvysSit objem prodeje
e zvysSit podil na trhu

* posilit firemni image

1.4 Tvorba komunikaéniho rozpogtu

Rozpaty se zakladaji na komunikaich cilech. Komunikéni rozpa@ty se [isi
u spotebitelskeho trhu a mezipodnikového trhu. Vztah meysi objemu prodeje

ovliviiuje rekolik faktoni:
» cile propagace
* prahové efekty
» pienosove efekty
» efekty opotebeni
« efekty rozpadu

e nahodné udalosti
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1.5 Typy rozpoéti

Procento z objemu prodeje

Firmy casto vyuzZivajici tento ifstup gipravuji rozp@et marketingové komunikace
pro nastavajici roky na zakkadbjemu prodeje vipdchozim roce neboc¢ekavaného
objemu prodeje v nastavajicim roce. Hlavni vyhodatpravy tohoto rozpé&u je

jednoduchost.

Soutézeni s konkurenci

Primarnim cilem této metody je zabranit ztratodilu na trhu.Casto je pouzivana
na vysoce konkureénich trzich, kde panuje vysoka rivalita. Nevyhodouze byt, Ze

vydaje na marketing nemusi byt vyuZity zrovna efeki

,Co si miazeme dovolit*

U této techniky jsou nefilve vytvaeny vSechny ostatni firemni rozjtp a v poslednfade
zbyva prostor pro rozget marketingové komunikace. Pr@stky na marketingovou

komunikaci jsou vydavany v souladu s tim, co 8Zmfirma dovolit.

Cil a ukol

Pred @ipravou rozpétu nejdive vedeni firmy fipravi seznam all jichZz chce Bhem roku
dosahnout; poté vygéa naklady na dosazeni kazdého z nich. Rézpmarketingové

komunikace je pak v zé&w sowtem odhadovanych nakhaa splgni vSech cil.

Planovani vynosi

Tato metoda stanovuje pénreklamy k objemu prodeje nebo podilu na trhuoTattoda
za normalnich okolnosti investuje do rogZmomarketingové komunikace vice pihiestk
v pacatetnich letech, kteréimesou vynosy v pozgsich letech. Ze zztku firma snétuje

své aktivity k budovani image a hodnoty &a

Kvantitativni modely

Tyto modely nebyvaji tak dokonalé, ale maji vyhadiom, Ze berou v Uvahu konkrétni
typy odwtvi a produktu. Jsou toétSinou p@itacové simulace pro vztahy mezi vydaji na

reklamuci propagaci a objemem prodeje. [2]
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2 REKLAMA

Reklama je mozna stara jako samo lidstivod vzniku obchodovani. Ve svych
prvopaiatcich ovSem existovala pouze v grafické paéd&tale jedt se s touto formou
reklamy mizeme setkat na trzistich, kde jeden obchodrdék druhého ukazuje obraz

piednEtu a vychvaluje své zbozi. Reklama v Ustni psan®lpioptichazi pozdji.

Prvni pisemny zaznam o rekl&se dochoval na hlémé tabulce, kterou archeologoveé
objevili v Egypt, v mist byvalého staraského kralovského #sta Memfis. Stoji na ni:
"Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bblobdaeny unénim vylozit neomythkazdy sen."”

[6, s 855] Jde tedy o prvni — i kdyZz skromn§tyi tisice let stary billboard.

S vynalezem knihtisku vznika t&ta reklama, od té doby jsou znamy letaky &nist

inzeraty, i kdyz samdejmé nently dnesSni podobu.

Primyslova revoluce zahdjila obdobi, kdy se reklant@néavyvijet takova, jakou ji zname
dnes. Vyrobky pimyslovych podnil pottebovaly odbyt a v roce 1841 vznika v USA

prvni profesionalni reklamni agentura.

V Cesku se s reklamou setkavame prokazatina psatku 20. stoleti. Zvlagtreklamy
z Prvni republiky jsou dokladem toho, Ze s rozmatkelovacich prosedki, zvlast pak

novin, rostl i objem reklamy.

Do reklamy se&adi i oznaovani firemnich budovi prodejen pomoci napii vyvésnich
Stith. Pati sem tézwzné reklamni pouta — stojany, tabulé billboardy a zéizeni v mist
prodeje (dnes ndiklad staletastji pouzivané LCD obrazovkyiphravajici v prodegh
dokola reklamni spoty). Oboru, jehogegnétem je vyrobadchto reklamnich prvk se

fika signmaking. [6]

»Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prexena propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb konkrétnim investoreng; s. 569]

Ackoli je reklama vyuzivana hlagrobchodnimi spolaostmi, pouziva ji fada
neziskovych organizaci a profesnigtsocialnich organizaci pro komunikaci o svych
vécech s cilovym publikem. Reklama je dobryniiapbem, jak informovat afeswdcovat,

at’ uz je welem prodej mobilnich telefdnnebo peswdcovani kuaka, aby se vzdali svého
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zlozvyku. Reklama segtSinou pouziva k vyvolani odezvy cilového publiBad’ si
spotebitel udla urkity obrazekei nazor na dany produkt znatku nebo si koupi produkt

nebo zvySi mnozstvi, kteréide nakupoval. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3 STANOVENI CiL U REKLAMY

Na zaéatku je dilezité si stanovit cil reklamy. Cile bydinvychazet z rozhodnuti
o cilovém trhu, positioningu a marketingového miaiy bylo jasnéeho ma reklama

v celkovém marketingovém programu dosahnout.

Cil reklamy: ,Specifickd komunikai Uloha, kterou je péeba splnit se specifickym
cilovym publikem &hem specifického obdobi[1, s. 483]

Cile reklamy Iz&lenit podle zakladnich kritérii — jestli ma reklaméormovat,
pieswdcovat nebo fipominat.

3.1 Informativni reklama

Vyuziva se intenzivé pii zavadni nové kategorie vyrolik V tomto gipact je hlavnim

cilem vytvdit prvotni poptavku po vyrobké sluzke. Informativni reklama ma za ukol:
e upozornit trh na novy produkt
* navrhnout nova vyuziti produktu
* informovat trh o zriné ceny
o vyswitlit, jak produkt funguje
* popsat dostupné sluzby
* vylepsit Spatny dojem
e zmirnit obavy zakaznik

* vybudovat image spataosti

3.2 Preswddéovaci reklama

Ma velky vyznam a je spojena s rostouci konkureddie je cilem vytviit selektivni

poptavku a odlisit se od jinych produkDalsi cile:
» povzbudit pechod ke zn&e
» ziskat zn&ce preference
o preswdCit zakazniky k okamzité koupi

» preswdcit navstvniky aby gijali navsgvu ¢i telefonat prodejce
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e zmenit zpasob, jak zakaznik vnima vlastnosti produktu

3.3 Komparativni reklama

Komparativni reklama porovnava zha s ostatnimi, tauz @gimo ¢i negimo. VeétSinou
tento druh reklamy s sebou nese potencionalniaizilasto se stava, ze si olstrany
stéZuji, Ze jsou tvrzeni zavégki.

3.4 Upominaci reklama

Je dilezita pro vyzrélé vyrobky, které jsou na trhudibuho. Upominaci reklama nedovoli

spotebitetim, aby na ni zapongt. Cile upominaci reklamy:
* pripomenout zakaznikn, Ze produkt ze byt v blizké dobzapotebi
* pripomenout, kde je moznost kaupyrobku
e udrZet vyrobek v pasdomi zakazniku i mimo sezonu

e udrzovat vysoké paddomi o produktu
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4 STANOVENI REKLAMNIHO ROZPO CTU

Stanoveni reklamniho rozgtor neni zrovna nic lehkého. Je to jedno z dlegit¢jSich

rozhodnuti, jak velkou sumu do reklamy investovat.

Faktory, které jefeba brat v potazipstanoveni rozptiu:

4.1 Faze Zivotniho cyklu produktu

Reklamni rozpdet zn&ky casto zavisi na fazi jejiho Zivotniho cyklu. Novéogukty
a jednorazové akce obvykle paibuji velky reklamni rozpet, aby se dostali do p&domi

verejnosti. Vyzralé zn&ky potebuji WtSinou v pondru k trzbam mensi rozget.

4.2 Podil na trhu

Trzni podil ma taktéz vliv na sumu, kterou jeipbar vynaloZit na reklamu. Budovani trhu
¢i ziskavani trzniho podilu konkurence vyzaduj&sSivreklamni naklady.

4.3 Konkurence a zahlcenost

Na trzich kde se vyskytuje velka konkurence, jdaimla téndt presycena. V tomtoifpact
je potom zapdebi investovat do reklamy¢isi obnosy, aby se ji v okolnim rozruchu

dostalo ¥tSi pozornosti.

4.4 Cetnost reklamy

Kdyz je poteba vyuzit ke sfleni cetrgjSiho opakovani reklamy, souvisi s tim i zvySeni
vydaji investovanych do reklamy.

4.5 Diferenciace produktu

Nediferencované produkty a kg, jez si mohou byt hodnpodobné tak, Ze je nejde
vesnes od pohledu odliSit, mohou poZadovat intenZignreklamu. Jestli se produkt jiz
dostaténg lisi, I1ze vyuZzit reklamu ke Zgazreni téchto rozdit.
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5 PRIPRAVA REKLAMNI STRATEGIE

Reklamni strategie zahrnuje dva zakladni prvky:rduoreklamniho sdeni a vylér

reklamnich médii.

5.1 Tvorba reklamniho sdéleni

At uz je rozpoet jak chce velky, reklama ke usgt pouze tehdy, pokud si ziska

pozornost a dale komunikuje.

5.1.1 Ménici se prostedi scleni

Dobra reklamni stleni jsou velmi dlezita v dneSnim ¢ presyceném reklamou.
Spotebitel ma na vylr z celérady televiznich kandl radii a tisicovkycasopis. Jako
dalSi mohu uvéstizné katalogy, reklamni posty, on-line reklamy, pigka billboardy.
Spotebitelé jsou doslova bombardovani reklamami donsapracovisti a na cestam

i Zpet.

VSechna reklamadhkteré spatebitele obtZuje, ale také jsobi problémy inzerefitn a je
velmi nakladna. Pokud je inzerovano v televiznidticls, mohou se ceny za jeden
pulminutovy spot pohybovat ¥adkach desitek az stovek tisic euro. Zatiayhle reklamy
soupéi s dalSimi reklamami, oznamenimi a komugikan vysilanim v ufité vysilaci

hodire.
5.1.2 Strategie sdleni

Pri tvorbé icinného reklamniho steni je dilezité rozhodnuti, jaké obecnéckehi ma byt
spotebiteli predano. Ztoho vychazi naplanovani strategiélesdht Obecnou Ulohou
reklamy je pimét cilové spatebitele, aby se nad produktem zamysleli nebdipag na
n¢j urcitym zpisobem zareagovali. Lidé reaguji pouze tehdsj-N, Ze jim produkt
piinese ®jaky uzitek. Piprava @inného sdleni tedy obvykle z&n& ugenim gFinosi, jez
Ize vyuzit jako reklamni apely pro cilové zakazniWyidealnim pipad vychazi strategie

reklamniho séleni gfimo ze SirSi strategie positioningu firmy.

Vyjadienim strategie steni je obvykle jasné,ipmé ukeni vyhod a tematickych bod
positioningu, které chce inzerentizdznit. Inzerent by # prichystat gitazlivy kreativni

koncept — tzv. ,big idea® - ktery Fevede strategii steni do praxe osobitym
a nezapomenutelnym agobem. V této fazi se ze zakladnich mysSlenek rajisiné

reklamni kampat Copywriter a art director spolu obvykle spolupja@ gipravi celou
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fadu kreativnich koncefts viru, Ze jeden z nich bude ten &kwm ndpadem. Kreativni

koncept nize byt ztvaran jako vizualizace, faze, nebo kombinace obou forvk

Vybér specificky elemerit, které budou pouzity v reklamni kampani, byélm

korespondovat s kreativnim konceptem. Reklamniyapeimsly byt:

* smysluplné- Mély by poukazovat na vyhody, diky kterym je prodaktaktivrejsi

nebo zajimagsi.

» verohodné -Tento cil je poskud obtizny. Spdgebitelé jsowtasto peswdceni
o nepravdivosti reklamy. Bzkumy zjistily, Ze jednaréna spaebiteli hodnoti
reklamu jako nepravdivoti newrohodnou. V posledni délpiechazi spousta
firem na metodu, ip které kladou velky @raz na upimnost k zakaznikm.

* 0sobité -Spativa v poukazani na to,dem se liSi produkt od ostatnich neb&ewm
je prevysuje. Inzerenti by & predem otestovat jednotlivé reklamy, aby se ujistili,

Ze maji maximalni dopad¢rohodnost a apel.

5.1.3 Realizace sdleni

Nyni musi inzerenti svoji ,big idea“fpnést do skut@é reklamy, kterd zaujme cilovy trh.
Dopad sdleni ani tak nezalezi na tom, co iskd, ale jakym zfisobem. Kreativci musi
najit co nejlepsi styl, ton, slova a forméat proliesei daného sideni. Jakékoli séleni jde

prezentovatiznymistyly realizace nagiklad jako:
e Zivotni styl ukazuje produkt jak se hodi kiitému Zivotnimu stylu.
» fantazie- vytvai fantazii spojenou s produktem nebo jeho pouzitim.

e atmosféra— tento styl vytvBi kolem produktu ufitou atmosféru nebo image.
Napriklad krasu, lasku nebo vyrovnanost. Nenabizi Zddinai tvrzeni o produktu,

ale pouze jenom nazéige.

* hudebnicislo — reklama hod& zaklada na zvukovém efektu nebo na znamém

hudebnim tématu.

* 0sobnost jako symbel tento styl vytvéi urcitou postavu, ktera produki sluzbu
ztvamuje. Osobnost GZe mit d¢ podoby. MiZe se jednat 0 animovanou postavu,

nebo postavu z realného Zivota.
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» technicka kvalifikace tento styl poukazuje na odbornou kvalifikaci firnpyo
poradani akce.
» vedecké dkazy —tento styl prezentuje vysledkygakumi nebo ¥decké podklady,

Ze je zn&ka v ricem lepSi nebo vice oblibgai nez zna&ky druhé.

* swdectvi nebo doporieni —tento styl uvadi velmi sympaticky nebéawdryhodny

zdroj, ktery utity produkt doportiuje.

Inzerent by nmil zvolit tzv. ton reklamy. Pozitivni tony vyvolavaji zdbavu,&sti, asgch

a vzruseni a jsouwinngjsi, nez jsou tony negativni. Pramegativni tony mohou vyvolavat
strach a mohou divaky od sledovani reklam odragiba pak kontraproduktivni. Inzerent
by mel pouzit takové reklamni apely, aby pronikly zaplavostatnich reklam, a musi se
vyhnout apalm, které odvagi pozornost od samotnéhocsehi.

Mala znena reklamy nize znamenat obrovsky rozdil vidcich. Prvni,éeho sictend&
vSimne, je ilustrace — musi byt dostai® silna, aby upoutala pozornost. Nasleduje titulek,
ktery musi dinn¢ prilakat ty spravné lidi, aby sitgcetli reklamni text. A na zév
reklamni text — hlavni textovy blok v rekl@m musi byt jednoduchy, ale zardvsilny

a preswdcivy.

Dulezité je, aby vSechny tyto prvky — styl, ton, floa format — davaly dohromady
efektivne fungujici celek. Potom si i opravdu vynikajici laky vSimne mé#h nez
50%. Riblizné 30% si vzpomene, &&m byl titulek. Asi 25% si vybavi nazev spaiesti.

A mére nez 10% si feéte WtSinu reklamniho textu. Pokud reklama neni opravdu

vynikajici, nedosahne zdalekeahto vysledk. [6]

5.2 Vybér reklamnich médii

V dalsim kroku se musi inzerent rozhodnout, ktegdia maji sdleni penaset. Hlavni

body tohoto rozhodovani jsou:
» rozhodnuti o dosahu, frekvenci énku
» vybér z hlavnich tyg médii
» vybér konkrétnich medialnich nasi

e rozhodnuti o medialnim gasovani
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5.2.1 Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a &inku

Pri vybéru médii se musi inzerent rozhodnout, jaky dosgka frekvence jsou k dosazeni

jeho reklamnich cil zapotebi.

Dosah je procentualni &fitko lidi na cilovém trhu, ki€ jsou reklamni kampani¢bhem
uré¢itého ¢asového obdobi vystaveni. Inzerent setikdged miZe pokusit oslovit ghem

mésice 50% cilového trhu.

Frekvenceje nmefitko toho, kolikrat je pimérna osoba na cilovém trhuésehi vystavena.

Ideélni je dosahnout minimalni hodnoty 3.

Inzerent se musi rozhodnout, jattgpad maji média mit — jakou kvalitativni hodnotu ma
piinést vystaveni reklamnimu &dni v daném médiu. Naixlad u vyrobki, které je
potreba @edvest, mohou mit reklamni &eni v televizi ¥tSi dopad nez steni v radiu,
protozZe televize ize pisobit na zrak i sluch. Stejné&ehi v celonarodnim tisku e

byt davéryhodrgjSi nez v mistnim tisku.

5.2.2 Vybér z hlavnich typa médii

Planova&i meédii musi znat dosah, frekvenci a dopad vSeelhnith tym médii. Mezi
hlavni typy médii séadi noviny, televize, direct mail, radigasopisy, outdoorova reklama
a internet. Medialni planovazvazuji @i vybéru mnoho faktok. Volbu média ovlivni
medialni zvyklosti cilovych spokebiteli a inzerenti hledaji média, ktera dosahnou
k cilovym spotebitetim efektivré. Podobg je to spovahou produktu — nagriklad méda
se nejlépe inzeruje v barevnydasopisech a vykon osobnich vionejlépe pedvede
televize. Rizné typy sdleni mohou vyZzadovatizna média: stleni oznamujici velky
zitrejSi vyprodej vyZaduje radio nebo denni tisklexdii s velkym mnoZstvim technickych
informaci mize vyZadovatasopisy, reklamni postti on-line reklamu a webové stranky.
Pti volbé meédii je teba zvazit také@aklady. Zatimco televizni reklama je velmi nakladna,
reklama v dennim tisku nebo v radiu stoji mnohemmanéle také se dostane k ndén
spotebitelim. Medialni planové pracuji jak s celkovymi naklady, tak i s nakladg
1000 ,expozic”, coz znamené naklady na zasaZenbjsaltisice spoebitel.
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Tab. 1 Fehled hlavnich médii

Médium Vyhody Omezeni
Flexibilita, véasnost, pokryti Nizka Zivotnost, Spatna kvalita
Noviny mistniho trhu, Siroce pfijimané, reprodukce, mala Sance na predani
vysoka vérohodnost média dalSim étenaram

Dobré pokryti hromadného
trhu, nizké naklady na jednoho Vysoké absolutni naklady, vysoké

. zasazeného spotrebitele, zahlceni cizi reklamou, pomijiva
Televize e o . . Ly s .
kombinuje vizualni zvukové a expozice, nizsi selektivita v oblasti
pohybové prvky, smyslové publika
pfitazliva
Dobfe pfijimano na lokalnim Pouze zvukova prezentace, nizka
- trhu, vysoka geograficka a pozornost (médium poslouchané "na
Radio ey . s . . P .
demograficka selektivita, nizké pul ucha"), pomijiva expozice
naklady roztfisténé publikum

Vysokéa geograficka a
demograficka selektivita,
davéryhodnost a prestiz,
Casopisy vysokd kvalita reprodukce,
dlouhd Zivotnost, dobra Sance,
Ze bude médium predano
dalSim ¢tenafum

Dlouha doba od zakoupeni reklamy
po realizaci, vysoké naklady, urcita
mira zbyte¢né cirkulace, nulova
garance pozice

Vysoka selektivita publika,
flexibilita, zadna reklamni
Direct mail konkurence v rdmci téhoz
média, umoznuje zaméfit se na
konkrétni osoby

Pomérné vysoké naklady na jednu
expozici, image nevyzadané posty

Flexibilita, opakovana
expozice, nizké naklady, nizka
Outdorova reklama konkurence mezi sdélenimi,
dobré selektivita ohledné
positioningu

Nulova selektivita v oblasti publika
omezuje kreativitu

Malé, demograficky nerovhomeérné
rozvrstvené publikum, pomérné
nizky acinek, publikum kontroluje
expozici

Vysoka selektivita, nizké
Internet naklady, bezprostfednost,
interaktivni moZznosti

Zdroj: Marketing management

5.2.3 Rozhodnuti o n&asovani médii

Inzerent by se & rozmyslet, jak by rfla byt reklama naplanovan&hem roku. Inzerent
se miZze rozhodnout pro @dvmoznosti néasovani reklamy. Prvni jeontinuita, ktera
znamena rovnoimné rozplanovani reklam vditém obdobi. DalSi moznosti prilzovani,

COZ je nerovnorrné casové rozvrzeni. Blitedy mizeme inzerovat jedenkrat ty&gporad
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dokola, nebo izeme zvolit inzerci v witych davkach, kde je cilem inzerovat v kratkém

case, ale o to intenzi.

Kontinuita

Rovnongrné rozplanovani reklam v ramci daného obdobi.
Pulzovani

Nerovnongrné rozplanovani reklam v ramci daného obdobi \kéélv.

5.3 Kreativni strategie

V bézném gipad: pracuji kreativci s dokumentem ozoaanym jako ,kreativni strategie".
Kreativec zpracuje informace od manaZera pro vztaklientem a dalSi vstupy, aby

vytvoril reklamy opravdu finasejici odpovidajici steni. Mezi zakladnéastiradime:
5.3.1 Cil

Kreativec musi pochopit, jaky je hlavni citepltim, nez z&ne reklamu vytvéet. Cil je
5.3.2 Cilové publikum

Dulezité je aby kreativec znal cilové publikum. Rekéatvaena pro zakazniky firmy by
se nEla soustedit na typ odstvi. Cim vice informaci a detdilje znamo o zékaznikovi,
tim lehéi je pro kreativce vytvit efektivni a Zadouci reklamu.

5.3.3 Téma sdileni

Jedna se o nastini zasadnich myslenek, které ma reklam#os@t. Tématy séleni mize
byt nabizené vyhodyi sliby, jimZz chce zadavatel reklamy oslovit Smhitele ¢i
zékazniky. Slib neboli ,unikéatni nabidka“ by¢hpopisovat hlavni vyhody, které zbadi

sluzby zakaznikm nabizi.

5.3.4 Podpora

Ma formu faktickych tvrzeni. Tvrzeni v rekl&ma prasky proti bolesti Ize nidklad
dolozit vysledky nezavislé odborné studie neb@setvim pacierit, jimz |ék pomohl.
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5.3.5 Omezeni

MuzZe se jednat o omezeni povinnd ze zkona nebootakgité kodexy. Paf sem také
zieknuti se odpaydnosti tykajici se zaruk, nabidek @mych tvrzeni. V fipac zaruk

zieknuti se odpasdnosti specifikuje podminky, za nichz zaruka pdabiude dodrzena. [3]



. ANALYTICKA CAST
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6 OBCANSKE SDRUZENI TAEKWON-DO I.T.F.

Paddani Veéera bojovych urni se zhosti alanské sdruzeni Taekwon-do I.T.F. Zlin,
které ma jiz dlouholetou tradici a zkuSenosti sadatématikou. Oddil Taekwon-do I.T.F.
Zlin z&al postupg vznikat okolo roku 1998 na tehdejSi VUT — fakukechnologické ve
Zlin¢ (dnes Univerzita TomaSe Bati). Diky odchodu tesithej hlavniho trenéra, museli
zvolit nadSenci variantu, aby mohli nadale trénovBoprosili proto trenéra ze
znojemského SO — San oddilu o pomoc. Ten jim pbskgterialy a rady, které potom
vedly k zdokonaleni jejich znalosti. Dale potomokti gispely G¢asti na mnohych
semindich a sousedenich.

Jak roky plynuly, rozhodli s&lenové pestoupit pod zastitu blizSiho oddilu v Byn

vedeného Liborem Machém, ktery doslova nabil nadSence novou energii.

V roce 2007 ziskal nas Zlinsky trenér Roman HandRan, coz znamenalo dalSi krok
dopredu. Behem nasledujicich let Zala vznikat druzba surnymi oddily po celé
republice, ve kterych jsme si nasli spoustu nowgidtel. O tom, Ze naSe usili k&@mu
bylo, davaly najevo naSe (§mé @asti na sowich, & uz taekwondistickych nebo kick
boxerskych. TéhoZ roku jsme obdrzeli pozvatinkovat na Budoshow ve ZEnkde nas
oddil sklidil nejwtSi usgch. V roce 2008 jsme se kamg rozhodli vystupovat jako
samostatny oddil a bylo zaloZzenctabské sdruzeni pod nazvem Taekwon-do I.T.F. Zlin.
Tréninky dale probihaji pod zastitou univerzity Tasa Bati ve Zlig, jako sodast

sportovnich aktivit.

Prvni Budoshow ve Zlinbyla konana v roce 2002 pod zastitou tehdejSihtamdkého
sdruzeni TenSin D0dZ6 pod vedenim Patrika Ortatolrekbylo i dalSi rok nez se dalSich
Budoshow ujal Vladimir Tomi 5. Dan v karate. Rok0Z0byl zatim posledni, kdy Zlin

hostil v jeden veer tolik bojovniki na jednom mist [11]
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7 KOMUNIKA CNi TRZNi ANALYZA

V komunik&ni trzni analyze porovnavam vSechny potencionabmkkrenty. Zjistim,
jakym zpisobem probihala jejich prezentace v médiich. Daleho typu tyhle akce

zaneiené na bojové uémi byly a v kterych réstech se konaly.

V dalSi¢éasti analyzy se zatim na ilezitosti, které mzu z pohledu komunikace vyuZzit.

Zda viibec réjaké @ilezitosti existuji a co konkurence nevyuziva.
Na zaklad mensiho marketingového vyzkumu jsem si stanolalvéitrhy.

Nakonec provedu rozbor stavajicich zakainikdkaznik konkurence a potencialnich

zékaznik.

7.1 Marketingovy vyzkum

Pro &ely zjis€ni informaci o zakaznicich, jejich informacich aabu k bojovym urnim

a problematice \#&ra bojovych urni jsem vypracoval mensi marketingovy vyzkum.

7.1.1 Definovani problému a citi vyzkumu

Marketingovy vyzkumem pégbuji zjistit cilové trhy, na jaké segmenty se 2&ta dle

Mrivrw s

ma takova akcetbec smysl.

7.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Jako prosedek vyzkumu jsem zvolil dotazniRi{iloha PI). Nejdfive musim stanovitéty
a sprave a &cre je formulovat. Vyvarovat se zbyieych a nesrozumitelnych otazek
s nejasnymi a nelogickymi moznostmi. Vytitadotaznik s ne vice nez patnacti otazkami.
Dotaznik musi zaujmout svym vzhledem a bkghtedny. Dale provedu jednotlivy &b
informaci. Nakonec analyzuji ziskané vysledky, alggitéjSi odpowdi porovnam

v grafech a vyvodimigsledky.

7.1.3 Shér informaci

Vyrobil jsem 50 dotaznikformatu A4, které jsem se snazil rozdat mézné spoléenske
vrstvy a generace. Dotazniky jsem rozdal obywateV blizkosti mého bydligt dale ve

dvou firméach jejich vedeni, naistinich Skolach a na UniverziTomase Bati. Dale jsem
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pouzil emailu a rozeslal 36 dotaz@iiprostednictvim mych fatel a znamych s prosbou

o Sieni alespt jednomu dalSimuloveku.

7.1.4 Analyza informaci

Z 50-ti dotazniki, které jsem rozdal, mi bylo vraceno 32 kuBotazniky Siené pomoci

emailu nely veétSi ndvratnost. Z 36 odeslanych dotaznjgem v konéné fazi obdrzel

celych 47. Celko¥ mi z 86 respondefitv kone&né fazi odpowdélo 79.

Odpowdi na otazky dopadly nasledayn

1.

Jakeé jste pohlavi?

Na dotaznik odpovidalo celkem 56 niwg 23 Zen.

. Jaké je vaSe bydli&t kraj?

V odpowdich na tuhle otazku se objevilo celkem 6 kraf toho &tyti v Ceské
republice a dva na Slovensku. N#gi zastoupeni #h kraj Zlinsky
s 61 respondenty, dale pak kraj Jihomoravskycsgpo 7 respondetit Olomoucky

mél zastup&é 6, Moravskoslezsky 2. Na Slovensku to byly potomajek

Trerginsky — 2 respondenti a Zilina — 1 respondent.
Kolik je Vam let?

V téhle otadzce byl#eSena skladbatku responderit NejtSi zastoupeni #hi lidé
ve Wku od 16 do 25 a to v ptu 30 respondefit Na druhém migtskortili v poctu
21 odpovidajicich lidé ve¢ku od 26 do 35 let. 13 respondéseiadilo do wkové
kategorie 0 — 15 a stejny ¢mt do kategorie 36 — 50 let. Vice jak 50 leatlifen dva

respondenti.
Do jaké skupiny lidi patite?

Na dotaznik mi odpovidalo celkem 35 stude@8 lidi bylo pracujicich. Odpe&deél
i jeden dichodce. 3 lidé z celkového ga byli nezamistnani a 12 se #adilo do

kategorie ostatni.
Jaky je Vas vztah ke sportu?

Z celkového pétu responderit se 7 ¥nuje sportu na profesiondlni darovni,
37 sportuje aktivey 23 rekre&né, 8 provozuje sport pasi¥na 4 sport ubec

neprovozuji.
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6. Ktery z #chto sportz je Vam nejblizsi?

Dle otekavani nejvice hlasdostal hokej, a to 28. Hned v Z8u s pdtem
27 fotbal. K bojovym urgnim nmelo nejblize 16 respondantPlavani ozndli dva

lidé a tenis 6.
7. Jaky je Vas vztah k bojovym ufmim?

Pozitivre 47 lidem se bojova uéni libi. 13 respondefitzaujima neutraini postoj

a 19 lidem se nelibi.

8. Znate ve vaSem okolidmky klub bojovych urdni nebo rekoho, kdo r¥jaké
CVvici?
68 respondeidt odpovdélo ano. Zbylych 11 o Zzadném klubu nebo ¢osim
neslySelo.

9. Slyseli jste #kdy o grehlidce bojovych u@ni? Jestli ano, kde se konala?

Z celkového pdtu 18 dotadzanych neslySelo #eplidce bojovych ugmi. Zbylych
61 mé o takovych udélostech gdemi.

10.Kolik byste byli ochotni nejvice za takovoughlidku zaplatit?

Intervaly byly stanovené od nejmen&istky 50 korun az po 250 korun a vice.
50 -100 korun by bylo ochotno zaplatit 9 respondlefifistku 100 — 150 Kcelkem
22 lidi. Nejvice z dotazovanych by hodlalo utrgigrézni hotovost v rozmezi
150 az 200 korun a to 384stku 200 az 250 by zaplatilo 12 lidi a 3 by zalplat
vice jak 250 K.
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e

7.1.5 Grafické vyhodnoceni nejdilezitéjSich otazek

Zjisteéné vysledky mi pozgi slouzili k identifikaci cilovych tria. Vybral jsem ty, které

Graf. 1. Geograficka skladba respondémtprocentech

Zdroj: Vlastni

Graf. 2. Rozdeni responderitdle spoléenskych skupin

Rozdéleni resg enskych skupin

acujici

@ Duchodce
B Nezaméstnan

Zdroj: Vlastni
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Graf. 3. \ékové sloZzeni responddént

36 - 50 50 a vice

Zdroj: Vlastni

7.2 Komunikaéni analyza konkurence

7.2.1 Budoshow Brno
Padada se jednou &oé v listopadu ve sportovni hale na Vodoletos probhl jiz

12. ranik tohoto prestizniho vystoupeni. Organizatoremaeakylo oldanské sdruzeni
Taekwon-do I.T.F. Brno. Akce probihala pod zaStipiméatora nista Brna a rstské
policie Brno. Tato akce je prezentovana na specidlrwebovych strankach. Dalsi
informace jsou k dispozici na strankach dmského kick boxerského klubu. Vstupenky na
akci byl mozny pes Ticketpro a nebo osobwre firm¢ Hayashi Brno (Traubova ulice) a
Copy Servis (Solgni ulice). Déle se udalost objevila na strankachéBského deniku.
Paadatelé Budoshow v Bértéz neopomeli vystavit plakaty o akci naiznych vysokych
Skolach. [12], [13]

7.2.2 Vecer bojovych sporti Piribram

Vecer paadal mistni klub Kickboxing - boxing cluk¥iBram konal se 13. 11. 2009. Akce
se konala ve sportovni volejbalové hale v plaveckgtadionu v Hbrami. Veer byl
realizovany ve spolupraci séstem a nistskou policii pod heslem ,sportem proti drogam

a kriminalig“. Jednalo se o zapasy mezi klubovymi zapasnikgpaezenténim vykErem
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v oblasti boxu a kickboxu. Akce byla prezentovaoanpci billboard a plakéah po celém
meésté Pribram. Na strankach #ata bylo uvéejréno logo s informacemi o konani akce
a kde si zarovemohli zajemci zarezervovat vstupenky. Ty si motdsleds vyzvednout
do & dni v cestovni kancetdEXIM Tours. Cast pefiz ze vstupenek organizéitesnovali

na pomoc Btské odborné kebre CH. G. Masarykové v Bukovanech. [14]
7.2.3 Vecer bojovych umeéni Bratislava

V unoru v Bratisla¥ ve sportovni hale Na Pasienkoch pitdldl4. r@nik vetera bojovych
umeni, ktery probihal k 21. vy zaloZeni tradiniho Aikido Kurilla Dojo. VSe probihalo
pod zastitou prezidenta Slovenské republiky IvanasSpgarowie, statni tajemnice
Ministerstva Skolstvi Bibidny Obritdkovej, statniho tajemnika Ministerstva obrany
Daniela Duchaa a za tasti konzula Japonského velvyslanectvi Hideki lkéua. Veer

bojovych ungni byl prezentovan na internetu na strankach ddmeaaikido oddilu. [15]

7.2.4 Veker bojovych uméni Ceska Lipa

V ceskolipském sportovnim tsdisku "Sportareal" 7. 5. 2009 od 19:00 hod phid
ojedinla bojova show s mistry 8ta, Evropy iCR v: makulele, kick box, brazilské jiujitsu,

tahi box, valetudo a copeira. [16]

7.2.5 Vecer bojovych umeéni Trebié

Ve nmestt Tiebice probihd kazdy rok, vzdy nac&iku prosince, V&er bojovych umini.
Paadatelé se na akci snazi propagovat jak vSeébesama bojova udmi jako jsou
karate, dzudo, aikido nebo taekwondo, tak bojovértgp které v Cechach teprve

zapousji koreny. Mezi & pati korudo, kendo nebo naginata. [17]

7.2.6 Noc bojovniki Olomouc

Tyden bojovnik v Olomouci je akce, kde seiem celého tydne v obchodnim centru
Olomouc City t@i vSe kolem bojovych udmi a spoti. Sowasti byly fizné autogramiady,
exhibice a rozhovory slavnych zapashikNakonec cely tyden byva zakam Noci

bojovniki, kde se fedstavuji zapasy ve stylu K1. Akce probihaasiai dubnu. [18]
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7.2.7 Noc bojovnikii — Mistrovstvi Ceské republiky Olomouc

Olomouc - Strhujici zapasy, tvrdé udery, vysokéykafizna muzika a krasné divky
nabidnul jubilejni 10. rnik Noci bojovniki — MistrovstviCeské republiky v kickboxu.

Vecer prokghl ve Sportovni hale Univerzity Palackého v Oloniouc

Zajimavou podivanou slibuji fedevSim vSechny zapasy, které se odehravaly podle
pravidel K1. Bch byla v galavéeru WtSina.

Kromé¢ domacich botic se divakm predvedli i ostileni a zkuSeni bojovnici.

Jako v uplynulych letech nebyla olomouckad hala aeha ani o doprovodné akce.
Souwasti galaveera byla modni iehlidka, zahrala kapela Hazy Decay. Ustan
a moderatorem zapabyl negekonatelny doktor Frabsa. [19]

7.3 Prilezitosti

Zde jsem si polozil dv otazky, kde jsem se snaZil pochopit a stanovitrmsti novych
cest k zakaznikovi.

Existuji zakaznici, které konkurence ignoruje nebgim neslouzi?

Zlin je mestem, ve kterém neprobihajighlidky bojovych urani ani akce podobného typu.
Mezi nejwtsi konkurenty z hlediska vzdalenosti a podobnalstie niizu fadit Budoshow
v Brn¢ a Noc bojovnilk v Olomouci. Svoji vyhodu ii¥u uplatnit v regionalnim rozsahu.
Nektefi zakaznici nemaji zajem doji&ddo vzdalenych gst, aby zhlédli tyto fedstaveni.

Proto konkurence neoslovékieré ze zakaznik

Které trhy jsou vysoce nasycené a dochazi k nim leliké konkurenci?

Predpokladam, Ze svou mal@etnosti a iiznorodosti nedochazi kgsycenosti trih a je
moznost se zde prosadit a to diky velkému mnostriaci a skladby programu dera.
Predni vyhodu spéatiji vtom, Ze v celém Zlinském kraji, za cely rokpnobihaji zadné

podobné akce.

7.4 Cilové trhy

Bojovnici z jinych oddik i z jinych mést

Za dobu svého ysobeni ma oddil Taekwon-do I.T.F., velmi rozsahd@uspratelenych
sportovnich klub po celéCeské republice, se kterymi je stale v kontaktu.h®noabude
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uveédomit tyto spatelené kluby o této udalosti #egwdcit je o kvalig vystoupeni a jejich

uspokojeni.
Studenti univerzity

Na tuhle skupinu se chci z&fit nejvice. Z toho dvodu je reklamni kampgiasméiovana
VétSi ¢asti timto srrem. Na univerzit studuje vice nez 12 500 studentladi lidé maji
zvySeny z4ajem o sport a 0 bojovadnh kterd se v posledni ddlEsi stale vaistajicimu

Zajmu mezi nimi.

Sportovci

Skupina lidi provozujici sport a se zvySenym zajnemj. Spousta sportovcse nevaze
pouze jen na jejich sport, aléldji sporty dophkové, ¢cimz mize byt pra¥ n¢jaky typ

bojového sportu.

Rodife s @dtmi

Pro cti jsou bojova unani jakymsi tajemnem a mystickym prvkem. Proto jgedité se
zanefit na tento segment prastinictvim niz, budou osloveni jejich radi aby své détna

udalost vzali.
Prratelé, znami, kamaradi, rodinadinkujicich

VSichni ti, co maji Bco spoléného s touto akci. tAuz to jsou znamidinkujicich, jejich
kamaradi, rodina nebadtelé.

Ostatni

Segment, ktery nema zadny vztah k tomuto oboruz®auze byt zaujat kampani natolik,

Ze se zastni.

7.5 Zakaznici

7.5.1 Stavajici zakaznici

Jedna se o zakazniky, ktéoyli zvykli navStvovat Budoshow ve Zlihv predchozich
letech, kdy se tato udalost j@Skonala. Daji se povazovat za stélé zakaznikyii kte
pravidelr® dodrzuji &ast na této akci. Je otazka, zdali tato udalostrgreyvola stejné

pocity jako u pedchozich a ah se zdastni.
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7.5.2 Z&kaznicikonkurence

Zde muzeme rozdlit zdkazniky podle jejich preferenci. Jedni z natt€ji vidét prehlidku
bojovych ungni a vylEru toho nejlepSiho. Ostatni ¢fitvidét boj a zapaseni. Akce je
piedevsim zawriena na pehlidku s tim, Ze s@asti jsou i zapasy v ringu. Mezi zakazniky
konkurencefadim ty, kté&i budou ochotni podstoupit cestu 2st) kde se w&ry konaly.
Ale i zkazniky ze Zlinského kraje, kiteéyto akce podstoupili u konkurence.

7.5.3 Potencialninovi zakaznici

Zakaznici, kt& se na podobnych akcicltiee ne@astnili. MiZze se jednat i o lidi n@v
pristthované od doby uka@eni divejSiho konani. Hledaji éto nového, zajimavého, co

jest nezazili.
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8 STANOVENI REKLAMNICH CiL U
Budovani image zn&ky

Jednim z reklamnich @il je vytvaeni ukité image udalosti. Chci dosahnout takové
arovre, aby si zakazniciipvysloveni nazvu ,Véer bojovych unini“ ve Zliré, okamzit
vybavili s tim spojenou reklamu i zaZitekilBzité je dostat se trefnou &gnou reklamou
do powdomi zakaznik. Tento cil ma smysl pro dalSi roky, kdy chci dadrazat ufitou

tradici.

Informovani

Mriviw s

o datu konani,casu a zkracenym obsahem nastinit program celéhkeraie Musi
probéhnout tak, aby zakaznik byl nadSené&dd), na co vSechno se danycee mize €Sit

a pra si vibec kupuije listek.
Vybidnuti kéinu

Jelikoz je reklama za#ena na konkrétni ¥er ukitého data, je nutné se v reklamminit
poutavym zfisobem, kdy se udalost kona a v kolik hodin j€arek. Musi fsobit
dojmem, Ze tam z&kaznik musi byt a vybizet ho kutcaby si zakoupil listek.
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9 KOMUNIKA CNi ROZPOCET

9.1 Efekty puasobici na komunikani rozpoéet:

Prahoveé efekty

U bé¢Zného produktu probiha vztah mezi naklady na reklamobjemem prodeje tak, Ze
nelze dosahnout linearniho vyvoje. Zprvu byvajiladi na reklamu a propagacitsi nez
rast objemu prodeje. Toho Ize dosadhnout po uplynuiiténo obdobi informovanosti
z&kaznik a po utitém propagé&nim usili.

Jelikoz se jedna jen o jediny &&, musi byt reklama a propagace silna a rozlozena
obdobi jednoho gsice stetnym a pulzujicim vyskytem fiPdelSim misobeni reklamy by
mohlo dochazet k pokleswianosti reklamy, coz znamena, Ze kazdé vynaloZeéhkéady
na reklamu psobici déle nez jedenésic by nefinesly ve stejném po¥ru i nafmst

prodeje vstupenek v budoucnu.

Efekty opotiebeni

Dochazi u vyrobk ¢i sluzeb, jez jsou propagovany reklamou v dlouheé@dim meritku
a nedochazi k ob&n¢ reklamy. V gipact Vecera bojovych umni se jednd o reklamu
v kratkodobém rritku, kdy se neriive stat, Ze by mohla nudit a stat se pro zakaznika

z ¢asového hlediska ohrana a nezajimava.

9.2 Typy rozpocta

Porovnani vybru stanoveni rozpu:

9.2.1 Procento z objemu prodeje

Tento typ rozpdtu je zAavisly na objemu prodej€im vice prodam, tim vice investuiji.
V tomto pipact bych byl nucen vySi odbytu odhadnout a stanovicento z odhadu
prodeje. Tento zsob by nemusel odpovidat skirtesti a odhad abych vzal v potaz
n¢kolik faktord a snazil se trethodhadnout, je to slozité a nemuselo by mit odhad t

spravnou vypovidaci hodnotu.

9.2.2 Co simizemedovolit

Tomuto typu stanoveni roz@m jsem newnoval velkou pozornost. Byva stanoven

na zaklad zbylych financi az po vydeji na ostatni fidkanh rozp@ty. Zde nepichazi
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takovy systém v Uvahu. Marketingova komunikace kareni kampa zde hraji pi

Mrivriw s

ode mr, jako od marketéra, nespravny tah.

9.2.3 Kvantitativnimodely

Jsou pilis slozZité a v tomtoipact postradaji smysl.

9.2.4 Cil a kol a planovani vynas

Jako nejvhodgjsi variantu jsem zvolil stanoveni rozfpe kombinaci dvou tyfp Stanoveni
cili a ukolu je nejBzrejSi pouzivanou metodou mezi marketéry. Mym cilem je
Ze vynaloZené naklady na reklamu musi v Kogen disledku pilakat minimalni poet
divaka, jejichz pa@et je roven pti stim. Z toho vychazi i planovani vyniasJelikoz
octekavam, ze reklamni kampaslovi takovou masu, ptam i s uéitymi vynosy, které

posléze pokryji naklady na reklamu.
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10 REKLAMNi ROZPO CET

Reklamni rozpéet na Veer bojovych umini ma jasnou vizi narazové reklamy. Nelze zde
uplatnit Zadny kontinualnasovy plan, protoZze se nejedna o vyrobky. Nigtoti
upozomnovat Ehem roku zakazniky na tuto udalost, navic je tatmiamta finagné
nemozna a nedavajici smysl. Reklamni kaimjgazangiena na obdobi jednoho¢sice,
kde zaroveé pasobi vSechny média zaraz na potencionalni zakazhikslim, Ze rozvrzeni
kampai do takové doby je idealni. DelSi kamiphy zakazniky mohla omrzet a vést

k apatii.
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11 VYBER MEDIi
Jako marketér jsem se vtétasti snazil dle mého Usudku vybrat meédia, které by

nejvhodrji oslovily zakazniky. Porovnal jsem cenyiznych médii, zjistil jsem, které

druhy segmeifitoslovuji, a dle toho jsem vybral nejvh@iii média.

11.1 Rozhlas

Jako jedno z médii jsem vybral radia. Jejich vyhoge smyslové vnimani sluchem.
VétSina pracujicich lidi madhem tydne v praci nalédou radiovou stanici. Porovnal jsem
ceny a poslechovost u jednotlivych radii a vybsgn, Ze nejvhodsi budou radio Zlin

a radio Impuls.

11.1.1 Ré&dio Zlin

Podle vysledik poslechovosti RadioProjekt probihajici v obdobbetu az z& 2009,
zpracované agenturou STEM/MARK a Median, je nejpostharjSi regionalni soukroma

stanice ve Zlinském kraji a nejposlouctgnradio v okrese Zlin.

Své posluchg& oslovuje pedevsim silnym proudem kvalitni hitové hudby, neljigjSim
zpravodajskym servisem v regionu a profesionaliyimetm moderatdra redaktai.

Vice nez 17 let je neoblib&si rozhlasové médium na Zlinskuikazem toho jsou stéli
posluchdi, ktefi s Radiem Zlin vyrostli. PosluctiaRadia Zlin jsou zejména lidé
v produktivnim ¥ku, ale je zde také zastoupena kategorie mladssthargich poslucka.
Diky svému programu tak Radio Zlin oslovuje nejsggektrum poslucliaké zékladny.
[20]
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Graf. 4. Denni poslechovost radia Zlin v tis.

Zdroj: www.radiozlin.cz

Graf. 5. Pa@et poslucha: radia Zlin v okrese

za tyden v tis.

Pocet poslucha ¢l v okrese za tyden v tis.

Krom éfiz

Uherské hradist é

Vsetin

Zlin

Pogéet poslucha €t

Zdroj: www.radiozlin.cz

11.1.2 Radio Impuls

Radio Impuls potvrdilo pozici nejposlouchig&i rozhlasové stanice Geské republice.
Alespai jednou tyde si ho naladi 2.263.0000sluchét, cozZ je nejlepSi vysledek v jeho
desetileté historii. V kategorii denni poslechovoR&adio Impuls disponuje gtem
1.140.000 poslucktd swij dosavadni rekordni vysledek. Je jednd@myan lidrem

i v kategorii podil na trhu, kde dosahlo na hodnti2i7 % Vyplyva to z vysledik méreni
poslechovosti Radio Projekt za prvni pololeti r@09.
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Mezi cilovou skupinu radia patekonomicky aktivni lidé vedku 20 — 54 let.

Réadio Impuls nabizi doslym posluchaim jedin&nou sng¢s hudby, zprav, dopravnich

informaci a zabavy.

Zpravy jsou sdovany jasnym, satasnym a zajimavym stylem. Kladouirdz na

aktualnost a na otazky, které poslushaejvice zajimaji.

Cilem rédia je informovat a bavit inteligentniniiimdnym, napaditym a Zivym #pobem,

byt piijemnym a interaktivnim radiem. [21]

Graf 6. Denni poslechovou radiicR v tis.

Zdroj: vlastni, www.impuls.cz

11.2 Outdorova reklama

Tomuto typu reklamy buduénovat obzvla8 vétSi pozornost, protoze se jedni@gevsim
o osloveni publika regionalni oblasti, ngztoto médium psobi nejvice.

11.2.1 Agentura Zlin

Agentura ZLIN provozuje reklamu na pozemcich &zami v majetku msta Zlina
a Dopravni spolmosti Zlin - Otrokovice, s.r.o.,cetné reklamy na a ve vozidlech MHD.
Na uzemi mista Zlina provadi plakatovaci sluzbu, ktera slduziropagaci kulturnich

a spoléenskych akci.

DSZO, s.r.o. provozuje &tskou hromadnou dopravu mezisty Zlin a Otrokovice.

Mésto Zlin je s necelymi 80 tisici obyvateli gpnyslow-podnikatelskym centrem
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Zlinského kraje. Spolu s Otrokovicemi tv@glomeraci skoro jednoho statisice obyvatel
(z toho 18 608 obyvatel tyvioOtrokovice a 77 208 Zlin).

Jako prvni progedek zvolim systémHorizont* v trolejousech MHD. Tento reklamni
prvek je uten pro kratkodo§Si kampas typu konceri, vyprodefi, sezonnich akci,
produktovych kampani apod. Systém umgé, vzhledem ke svému umnist v Urovni @i
cestujicich, podat vice informaci. Jedna se o plak&znerech Al, ktery je umigh ve
vitrin¢ hned zaidicem a je chr&m prihlednou folii. Bude vyuzito 20 kgdhto plakal po
dobu 1 mdsice.

Dalsi médium spadajici pod agenturu Zlin je systiBlorizont”, ktery je instalovan na
sloupech viejného osttleni a trolejového vedeni v Urovnticchodd. Reklamni prvek je
uren taktéz pro kratkodobé kamgartypu konceri, vyprodefi, sezonnich akci
a produktovych kampani. Systém umoje, vhledem ke svému umisf proti ostatnim

mediim, podat i vice informaci.

Agentura Zlin nabizi taktgakatovaci plochypro plakéaty o rozirech A3. Tento systém
je vhodny opt pro jednorazové akce, jako jsou koncerty, vystagio nafiklad ,Vecer
bojovych ungni“. Ve Zlin¢ je celkem k dispozici 44 vylepovych ploch umniigtch
na frekventovanych mistech ve vseétirtich. [22]

11.2.2 Kostka Zimni stadion

Je formou reklamy led obrazovky na zimnim stadivazlirg. V pribéhu zapasu, kdy je
hra geruSovana je vyuzivana jako reklamni médium. VhddanavysSeni trowhpowdomi

v celém regionu. Ledni hokej je nejédpsjsim sportem \CR a v naSem regionu je lakadlo

¢islo jedna, vSichni spolughné Ziji timto sportem

Socialni a profesni skladba hokejovyadiizpivci obsahuje celé spektrum cilovych skupin

osob. Jedna se Ztgi casti 0 muze, ki€ maji svym zjgsobem i ¥tSi vztah ke sportu.

Nad touhle variantou jsem zprvu vahal, jelikoZ aélk na tuto reklamu jsou dosti vysokeé.
Po zvazeni vSech fakigrjsem dosgl k zawru, Ze tento druh reklamy seide i @i tak
vysokych nakladech vyplatit. [23]

11.2.3 PloSné led obrazovka ve Zli# firmy Greta public

Reklamni agentura Greta public je vlastnikem reklialed obrazovky na n&¥sti prace na

budow ABS. Tato led obrazovka mé& provoz 24 hodin demsngiuje proti proudu hlavni
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cesty fidy Tomase Bati. S Greta public je vyjednana dohddavyrobeni reklamniho
spotu na led obrazovku je zdarma. Protisluzbounstini transparerit s logem firmy

na ve&eru bojovych uréni. Déale je je&t poskytnuta sleva z ceny ve vysi R 500,--. [24]

11.2.4 Pojizdna reklama — mobilni

Jedna se o silné outdorové médium na reklamnickoloXercedes-Benz sprinter, které
jsou specialas upraveny pro reklamni¢ély. Tento typ reklamy je velmi oblibeny
a rozsfeny nap. v USA nebo ve statech Zapadni Evropy a spalst Hamr marketing se
snazi ji reprezentovat i na naSem Uzemi. Z vypaodstudie této reklamni firmy vychazi,
Ze kEhem stejnéhatasového Useku,fipstejné sdlovaci schopnosti, u stejné kg,
stejného vyrobku a na stejném miisteni reklamy, dosahuje mobilni reklam&si efekt
zapamatovani nez u pevné reklamy. Oboustrannamekl@locha ma rozem 5,10 m

X 2,40 m. Tato reklama bude probihat v ramci Uz&na.

Tento zmisob reklamy vyuZiji dvakrat a to po osmi hodinadeden tyden bude reklama
probihat v Gtery. Je to vSedni den, kdy se pohybajimestt studenti. Rechazeji z koleji,
privati na izné fakulty nebo do menzy. Déale se pohybuji psttnpodnikatelé viizujici

své obchodni zalezitosti i ostatni lidé.

Druhym reklamnim dnem je n&d. Zde chci zasahnout potenciondlni zakaznikyki kte
jsou ve vSedni dny v praci a n&imtak moznost se s mobilni reklamou setkat &#ophu
pracovnich dni. V nedi travi lidé swij volny ¢as aktivnim odp&inkem: prochazkami,
jizdou na kole, kok&kovych bruslich nebo jednodusSe vyrazi do nakupwciehtier nebo

na vylety. [25]

11.3Internet

Prezentace na internetu bude probihat na isigteh strankach pgadajiciho oddilu
Taekwon-do I.T.F.. Zlin. Zde bude specialni odkaze¥ bojovych unini, jehoz so&asti
bude zde diskusni férum, informace o jednotlivydditech, které budou vystupovat. Déle
popis jednotlivych bojovych uémi a oddili, které budou vystupovat. Fotogalerie bude
obsahovat jednotlivé fotky oddil které by je mili dostaténé prezentovat adat jim tak

i reklamu. V sekci ,Sponz¢ jsou uvadni, veSkéi sponzdi, kteri maji co ddinéni

s ve&erem a sponzoruji jej. Uvodni strana obsahujentitplakat, ktery bude hlavnim

pilitem a bude prezentovan té&nhve vSech druzich reklamy.
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Do sekce odkazzaradim odkazy na jednotlivé webové stranky oildia strankach bude
téZ uvéejnéna anketa na téma, jak se dé&kili o akci, zdali se ji z€astni a na ktery oddil

se ESi nejvice. Internetové stranky spravuje webdesigakub Sporek.

11.4Viralni marketing

Jako prosedek virdlniho marketingu bych radd vyuzZil spelesky webovy systém
Facebook, slouZici hlagnk tvorke socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli a sdile
multimedialnich dat. Na Facebooku je registrova@d iliony aktivnich uzivatél a je
jednou z nejetSich spolgenskych siti na $t&€. Je peloZzen do Sedesatétp jazyka. Akce
bude prezentovana pomoci stranek na Facebooku agbakupin. VesSkera inzerce tohoto
typu je zdarma. dmto strankam a skupindm budeénevana neustala pozornost, a které
budou neustale dagbvany o novinky o blizici se udalosti. Zde je padZmost véstizné

diskuze, vkladat fotky, videa apod.
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12 KREATIVNI ZADANI

Pri tvorbé kreativniho zadani budu spolupracovat s kreatwchdia Zlin a s reklamni
agenturou Greta public. Radiu Zlin bude zadana stada vyrobu reklamniho spotu pro
radia. Greta Public ma na starosti tvorbu reklarayled obrazovku, jez bude vyuZita i

na televizni kostce na zimnim stadionu ve &lin
Cil
Pti tvorbe kreativniho zadani budu vychazet z komuaikeh a reklamnich dil

Prvnim z nich jezvySeni po¥domi o znace Zde @i komunikaci s kreativci aipvlastni
tvorbé se musim zndt zdiraziovat nadzev Veéer bojovych umini ve Zlire. Musi byt
obsazen ve veskerych typech reklamy a kladenépabzvlas duraz. Pismo by ®&lo byt

kiiklavé a kontrastujici s pozadim.

U cile budovani image zn&ky bych se mil snazit poukdzat na oanské sdruzeni
Taekwon-do I.T.F. Zlin. My by se zde objevovat, jak grafické znaky, taknjettivé foto

a video ukazky. Newh by chylEt ani hlavni matisky znak oddilu i znak celé federace
L. T.F.

Dale i tvorbé reklamy je podstatngoskytnout kvalitni informace. Predevsim by o

byt vystizeno datum konéni, mist@s, obecny program a hlavni partner.
Téma sdleni

Tématem séleni by n€lo byt néco logického a racionalniho. Téma byl preswdéit
zékazniky, pro vlastre si maji vstupenku zakoupit a @ree @astnit. Obsah by h
zdiraziovat redevsSim ojedidlost akce v celém Zlinském kraji. Poukazat na ps8jle

piehlidku bojovych spoiits odnesenim nevSedniho zazitku.
Podpora

Jednd se o zwejreni faktickych udaj, které podporuji téma skkni. Redevsim
skut&nost, Ze na galaveru vystoupi opravdovi mistsvého oboru, jako jsou miskwéta,

Evropy nebo Robert Klimes, ktery mékolik zapisi v Guinesso¥ knize rekord.
Omezeni

K reklame na Veer bojovych umini jsem nikde nena3el souvisejici omezeni, které |js
povinna ze zakona jako nidgad u tabakovych vyrolik Reklama bude probihat dle

etického kodexu a platnych norem hospsié soutze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

13 PREDBEZNA KALKULACE

13.1Rozhlas

Radio Zlin

Radio Zlin nabizi umishi reklamy do #kolika casovych pasem dne. Jako nejvhgsin
¢as pro umishi spotu jsem vybralasovy interval od 7:00 do 11:0Gasovy interval od11
do 14 hodin, kdy je poslechovost t&mejwtSi a moznost zasahnuti prapddobrjsi.
Reklama bude probihat dva tydnieg prokhnutim akce a to kazdy vSedni den Tidste

jednou véasovém pasmu od 7 hodin a dalSi den od 11 hodikiaRai spot bude délky

30 a bude se skladat z hlasu herce, ktery budegsieky vhodnou muzikou a zvuky. [20]
Cetnost reklamy:

= 7-11h 820,--
= 11-14h 590,--

Tab. 2. Rozpdet naklad: na reklamu — Radio Zlin

Vyroba spotu K 2 000,--
5x7-11h K 4 100,--
5x11-14h K 2 950,--

Celkem Ké 9 050,--

Zdroj: www.radiozlin.cz
Radio Impuls

| kdyz radio Impuls ma celoploSné zastoupeni, ajastde varianta jen pro regionalni
reklamu, konkrété pro jizni Moravu — Zlin. CeloploSna reklama by réampozadovany
ohlas a naklady by dosahovaly v koné fazi ¥tSi vySe nez by byl samotnyitek.
Casové pasma jsou zde relhy do interval, kde mi isly nejvhodijsi casové Useky
od 6 do 9 hodin a od 9 do 12 hodin. Délka spotuel®@ sekund a bude pouzita reklama,

ktera byla vytvéena pro dely prezentace v radiu Zlin.

Reklama bude probihat dva tydnieg konanim udalosti a to ve vSedni dny. [21]
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Cetnost reklamy:

= 6-9h K 250,--
= 9-12 K 250,- -

Tab. 3. Rozptet nakladi na reklamu — radio Impuls

10x6-9h K 2 500,--
10x9-12h kK 2 500,--
Celkem Ké 5 000,--

Zdroj: www.impuls.cz
13.2 Qutdorova reklama

13.2.1 Agentura Zlin
Systém Horizont v trolejbusech

Jednou z moznosti prezentace u Agentury Zlin jegésyshorizont, ktery je umi&t
v trolejbusech MHD zaidi¢em ve formatu Al (594 x 841 mm). Tento druh rekldmage
zarazen v potu 20 ks po dobu 1 &sice.

Tab. 4. Rozptet naklad na reklamu — systém Horizont v trolejbusech

Umisgni 20 ks po dobu 1 &sice K5 720,--
Instalace a odstr&ni 20 x 5 K& K& 100,--
Celkem Ké 5 820,--

Zdroj: www.dszo.cz
Systém Horizont na sloupech kgného osvtleni

Zde se bude jednat o vyuzitigio 10 ks formatu Al na dva tydny v oblasti trolejbuych
zastavek s tim, Ze cena obsahuje moznost si vtpmstanovit si vliastni mista, kde ma

byt reklama prezentovana.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Tab. 5. Rozptet ndklad na reklamu — systém Horizont na sloupech

verejného osatleni

Al formét na dva tydny 10 ks &6 000,--
Instalace a odstr&ni 10 ks x 15,- K K& 150,--
Celkem K¢ 5 150,--

Zdroj: www.dszo.cz
Plakatovaci sluzba

Zde pouziji celkem 10 plak&t(Priloha PIl) a to na plochach: MHD PodtieSidlisg,
MHD Ceska, MHD Namssti Prace, MHD Skolni, MHD U Zamku, Obecniny, MHD
Poliklinika, Ciganov, MHD Nemocnice, NadraZSAD. Tyto plakaty budou vylepeny po
dobu 3. tydd. Zde neni satasti ceny i vyroba plakatu, ktery si musi kazdyazdkk
obstarat sam. Wezité je zvolit kvalitjSi papir. Do zasoby si vyrobim 3 plakaty navic

Vv pripadt neg¥izré patasi a nutnostiielepu. [22]

Tab. 6. Rozptet naklad na vylep plakat

Vyroba barevnych plakatA3 (160 g) 13 ks X y _
8.80 K K¢ 115,

\:<ycvvésen| plakat po dobu 3 tydé 10 ks x 50, K& 500, --
Celkem K¢ 615,--

Zdroj: www.dszo.cz

13.2.2 PloSné led obrazovka ve Zli# firmy Greta public

Z nabizenych tarif agentury Greta public jsem vybral tarif C, jezjedna o promitani
3 spofi za hodinu, 72 derna 2 160 msicné. Cena tohoto tarifu je &4 500,--. Po slev

ujednané s agenturou je kénacastka K 2 000,--. [24]
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Tab. 7. Rozptet naklad: na reklamu — Greta public

Tarif C 2 160 spdt mésicné K¢ 4 500,--
Sleva poskytnuta agenturou ¢R 500,--
Celkem K¢ 2 000,--

Zdroj: www.greta.cz

13.2.3 Kostka Zimni stadion

Z nékolika nabizenych verzi managementu zlinského leokegm zvolil sponzorstvi

vybraného utkani. Tyka se jednoho utkami¢gmz cena zahrnuje spoty:

. 1x pred utkanim, 6x v gibéhu utkani,

" 4x v prestavkach, 1x po utkani

" 10x zkraceny reklamni spot v Radiu Zlin

. 1 strana A5 v programu utkani

. 2x vstup do VIP

" parking pro 1 vozidlo na sponzorované utkani

" piedani cen nejlepSim tatan . predstaveni firmy
Celkové naklady na tuto reklantini K¢ 25 000,-- [23]

13.2.4 Mobilni reklama firmy Hamr marketing

Prokehne ve dvou dnech a to v Gtery a v &liedo osmi hodinach.

Tab. 8. Rozptet naklad na reklamu — firma Hamr marketing

Utery K& 6 400,--
Nectle K¢ 6 400,--
Celkem K& 12 800,--

Zdroj: Vlastni
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14 CELKOVY ROZPO CET

Tab. 9. Celkovy rozet reklamni kampah

Celkovy rozpocet reklamni kampané

Média Néklady na
reklamu
Rozhlas 14 050,--
Radio Zlin 9 050,--
Radio Impuls 5 000,--
Outdorova reklama 51 385,--
Systém Horizont v trolejbusech 5 820,--
Systém Horizont na sloupech vefejného
i 5150,--
osvétleni
Plakatovaci sluzba 615,--
PlosSna led obrazovka firmy Greta public 2 000,--
Reklamni kostka Zimni stadion 25 000,--
Mobilni reklama firmy Hamer Marketing 12 800,--
Celkem 65 435,--

Zdroj: Vlastni
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ZAVER
Tématem bakat&ké prace bylo sestaveni reklamni kandpaa Ve&er bojovych unini ve
Zling, ktery probihd pod zastitou ¢émskeho sdruzeni Taekwon-do I.T.F. Zlin. Mnou

vypracovana bakatéka prace mi bude poté slouzit jako podklad prdizae reklamni
kampasg.

Hlavnim cilem bylo navrhnout a propracovat reklakainpa. Jako prvni jsem vyhledal
veSkerou konkurenci. Zjistil jsem, jakymi igoby konkurence komunikuje se zakazniky
a kde vSude se prezentuje. Provedl jsem marketinggxkum, abych zjistil informace o
potencionalnich zakaznicich. Vysledky jsem poslézaiidil a ty nejdilezitéjSi jsem
prezentoval v grafech. Tyto vysledky mi posloujago podklad pro stanoveni cilovych
trha a rozatleni zdkaznii. Vyhodnotil jsem, zdali mi konkurence nabizjaké vyhodyci

piilezitosti z pohledu konkurence.

DalSim krokem bylo stanoveni reklamnichiciZde jsem si stanovikithlavni reklamni

cile: informovat, vybidnout kinu a budovat image ztky.

zékazniky.

NejvetSi pozornost jseménoval vylkeru medii. V této pasézi jsem jednotlivadimédia
rozebral a porovnal jejich dosah, cenu a vhodnoatii@odnil, pra jsem si jednotliva

média vybral.

V ¢asti kreativniho zadani jseméilrs kterymi kreativci budu spolupracovat. Stangsém
podporu a cile, které se maijfi gvorbé kreativni strategie dodrzovat. Zadn& omezeni

tykajici se téhle problematiky jsem nenasel.

Na zavr jsem vypracoval dle platnych cen roZpou jednotlivych médii. Vypdtal jsem
néklady na jednotliva média a uved! je v tabulkddednotlivé celkové néklady jsem
v zawru uveejnil v tabulce, ktera obsahuje celkovy rozgona reklamni kampja

Verim, Ze veSkeré zjighé informace, propy a analyzy, které jsou seéasti meé
bakal&ské prace, mi budourimodnym pokladem pro realizaci @Spé reklamni kampén

a celého Veéera bojovych ureni ve Zlirg.
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DAS RESUMEE

Mein Thema der Bachelorarbeit war die Werbkampaarfedas Abend des Kampfsporten
in Zlin, das wird unter der Birgervereinigung Taekw- do LT.F. veranstaltet.
Die Bachelorarbeit wird mir spater als die Gruneéldgr Realisation der Werbkampagne

dienen.

Mein Hauptziel war Werbkampagne zubilden. Zuerstbehach alle Konkurrenz
herausgefunden. Ich habe festgestellt, wie Konkarrkomuniziert mit dem Kunden
und wo wurde sie prasentieren. Fir meine Bedaré dbMarketing research bildet. Dann
habe ich die Informationen Uber potential Kundesidestellt. Die Ergebnisse sortierte ich
und die wichtigste habe ich in der Graphen prasgatii Diese Ergebnisse haben mir als

die Grundlage fur Festsetzung des Zielmarkte untie€song der Kunden dienen.

Ich habe festgestellt, welche Mdglichkeiten, Vdeteind die Gelegenheiten bietet mir
die Wettbewerb an.

Als nachsten Schritt habe ich Werbziele festgesB&thabe ich drei Hauptziele festgelegt:

informieren, bilden Image der Zeichen und auffondaur Tat.
Im Werbebudget habe ich die beste Haufigkeit vormiiieg festgelegt.

Das grte Aufmerksamkeit habe ich dem Auswahl der Medieschenkt. In diesem Teil
habe ich die Media zerlegt. Dann vergliche ich Bereich, den Preis und begriindete ich

dieses Auswabhl.

Dann habe ich kreative Aufgabe, die Forderung uedZitle festgesetzt, die sollen sich
bei der Schaffung kreative Strategie einhalten. lthbe keine Beschréankungen

herausgefunden.
Zum Ende habe ich langst giltigen Preise HausHhattsmebildet.

Ich hoffe, dass alle festgestellte Informationeeré@hnungen und Analysen werde ich
bei dem Schaffung und Realisation Werbkampagne egaAbend des Kampfsporten in

Zlin anwenden.
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Dotaznik
Bojovd uméni
1. Jaké jste pohlavi?
a) muz b) Zena

2. Jaké je vase bydlisté — kraj?

3. Kolik je Vam let?

a)0—15 b) 16 - 25 €)26-35 d)36-50 ¢) 50 a vice
4. Do jaké skupiny lidi patFite?

a) student b) pracujici ¢) dichodce d) nezaméstnany  e) ostatni
5. Jaky je Vas vztah ke sportu?

a) profesionalni sportovec b) sportuji aktivné ¢) sportuji piilezitostné
d) pasivni sport d) viibec nesportuji
6. Ktery z téchto sporti je vam nejblizsi?

a) fotbal b) ledni hokej ¢) plavani d) bojova uméni e) tenis

7. Jaky je Vas vztah k bojovym uménim?

a) libi se mi b) neutralni ¢) nelibi se mi

8. Znate ve vasem okoli n&jaky klub bojovych uméni nebo nékoho, kdo néjaké cvi€i?

a) ano b) ne
9. Sly3eli jste nékdy o n&jaké piehlidce bojovych uméni?
a) ano b) ne
10. Kolik by jste byli ochotni nejvice za takovou piehlidku zaplatit?
a) 50 - 100 K& b) 100 -150 K¢ ¢) 150 — 200 K¢ d) 200 - 250 K¢

e) vice jak 250 K¢

Zakrouzkujte prosim vidy jednu spravnou odpovéd. PFi elektronické varianté odpovédi,
oznacte Vami vybranou moznost barevné a uloZte.
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PRILOHA P II: PLAKAT NAVE CER BOJOVYCH UM ENi

EEIVECER BOJOVYCH UMENiE=S

KICKBOX TIGER CLUB * THAI-BOX
CAPOEIRA INDEPENDENTE *AIKIDO
BUJIKAN CZECH DOJO * KUNG-FU
TAEKWON-DO I.T.F. * MUSADO

KYOKUSHIN KARATE * TANG SO0 DO
TAEKWON-DO W.T.F * MMA

MESTSKA POLICIE

* % % % % % % Y taekwon-do.fame.uth.cz P

_ VECEREM PROVAZI: MICHAL RUDECKY
SPECIALNI HOSTE:

D 7ELEZNY ZEKON, SIMONA DOBRA 48
" BEATBOXER PETR KOPAL

" VSTUPENKY V SiTI TICKETPRO
A VE VELKEM KINE ZLIN

16.RIJNA 2010 OD 15:00

PO EU RON |CS ZLIN
%:%} ' ==




