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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je nastaveni detailni komunikac¢ni strategie pro nejvy-
znamngjsi lyzaisky podnik v Cechach - Jizerska 50, kterd bude mit dlouhodobé vyuziti.
Komunikaéni strategie véetn¢ jasné definice cilt pro jednotlivé faze osloveni a vytipovani

nejvhodnéjsich komunikacnich kanala.

Tato strategie je postavena na zaklad¢ vysledkti provedeného marketingové vyzkumu na
bazi ucastnikil tohoto zavodu V poctu vice jak 1000 respondenti. Vysledky jasné popsaly
cilovou skupinu, kterda ma z pohledu riistu produktu nejvétsi potencial. Ac¢koli tyto vysled-
ky jsou zakladem této prace, svoji roli sehrala i analyza konkurence, tedy téch nejvétsich
masovych zdvoda v Evropé i za oceanem. Jako zajimavy a inspirativni dopln¢k tohoto sna-
zeni se ukazala analyza socidlnich siti, ktera dava névod pro findlni design konkrétnich

aktivit v digitalnim prostiedi.

Kli¢ova slova: Sportovni marketing, sponzoring, marketing, komunikacni strategie, efekti-

vita, masové zadvody, bézecké lyZovani.

ABSTRACT

The main objective of this thesis is to develop the communication strategy for the largest
cross-country ski race in the Czech Republic, the “Jizerska 50, which will have long-term
use. This communication strategy contains clearly defined targets for all phases of dialogue
with the target group and the most effective communication channels.

This strategy is based on the results of massive marketing research conducted with partici-
pants of this race (over 1000 respondents). This research positively defined a target group
which has huge marketing potential for this sport. An analysis of worldwide competitors

plays an important role in this work as well.

Keywords: Sport marketing, sponsorship, marketing, communication strategy, effective-

ness, mass race, cross-country skiing.
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UvVOD

Téma v ramci sportovniho marketingu jsem si vybral hned z nékolika zasadnich
divodu. Tim hlavnim divodem je skute¢nost, Ze se tomuto oboru vénuji vice nez 10 let,
a to jak v ramci mého zaméstnani, tak je i soucasti mych mimopracovnich aktivit. Tato
disciplina, ke které jsem se prvotné dostal predev$im pii vytvaieni komunikacnich strategii
mych klientt, kteti byli aktivni ve sportu, respektive sportovnim sponzoringu, je pro me
fascinujici. A to diky propojeni mého dlouhodobého zajmu o sport jak aktivniho, tak pa-
sivniho, s dynamickym strategickym procesem planovani — tedy marketingem. Velmi za-
jimavé je i to, Ze sportovni marketing i v dobé ekonomické stagnace globalné neztraci
a objem penéz v tomto prostfedi naopak roste, coz se ovSem o samotné komunikaci, re-
Klamé¢, fict neda. To mé napliiuje piesvédcenim, ze je zde velky potencial.

Pii studiu na Univerzité TomaSe Bati se téz v rdmci moznosti tomuto tématu dlou-
hodob¢ vénuji, a to jak co se tyka pracovnich ukolti, seminarnich praci, tak 1 — zatim nejdu-
nimu marketingu vice ze $iroka, coz dokazuje i velmi zajimavy vyzkum realizovany ve
spolupraci s prestizni vyzkumnou agenturou Millward Brown, ktery nastinil marketingovy
potencial jednotlivych sportii provozovanych v Ceské republice. Bakalafska prace byla
vSak primarn¢ zamé&fena na nejvétsi masovy zimni zavod ve stiedni Evropé, tedy lyZatsky
podnik jménem Jizerska 50, a to pohledem na marketingovy produkt. Z této prace nyni
budu vychazet, a to pfedevsim pro teoretickou Cast.

Tato skuteCnost, Ze stale pokracuji ve stejném tématu, je pro mé velice dulezita
myslim neustalé prohlubovani znalosti vV tomto oboru, jakési vystoupeni z dennodenni ruti-
ny, které umozni sledovat vyvoj projektu s jistym nadhledem ¢i odstupem. To je tedy hlav-
ni motivace k pokracovani v praci na tomto tématu.

ProtoZe tento format ma byt jesté€ vice zaméfeny do hloubky, rozhodl jsem se véno-
vat z Sirokého portfolia marketingu pfedev$im komunikaéni strance tohoto projektu. Tedy
jak Jizerskd 50 komunikovala do této chvile, zdroven pfijit s propracovanou komunikaéni
strategii Jizerské 50 v nové etapé, kterd by méla odstartovat 48. ro¢nikem v roce 2015.
Ukolem této prace bude pfipravit komunikaéni strategii, ktera bude definovat jeji jasné
cile, bariéry, ale i motivatory cilové skupiny, stejné tak role komunikace v urcitych fazich
osloveni. Zaroven se pokusim definovat i1 jednotlivé komunikacni kanaly, které budou pro

dané faze kontaktu s potencidlnimi zavodniky nejefektivnéjsi. Prostfednictvim tohoto sna-
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zeni se téz pokusim ukézat na pfilezitosti, které povedou ke zvySeni efektivity, zvySovani
ceny znacky, ale 1 zvySovani piijmi celého projektu. Jsem piesvédcen, Zze soucasné nasta-
veni komunikace tohoto lyzafského maratonu je velmi dobré, ale ptilezitosti pro zlepsSeni
nebo doplnéni novych technologii zde jisté jsou, a ty jsem také mj. pfipraven hledat.

Abych mohl tyto véci skutecné odhalit, je potfeba zrealizovat rozsahly vyzkum na
bazi ucastnikli a fanouskd tohoto projektu, zaroven dikladné zmapovat moznosti, které se
organizatorm nabizeji, nebo které maji uz v soucasné dobé¢ k dispozici. Pro inspiraci pla-
nuji nahlédnout za hranice nasi republiky, kde jsou podobné podniky, zamétujici se na
masu aktivné zijicich lidi, stale popularnéjsi. To mimo jiné znamen4, ze stranka marketin-
gu je zde velmi propracovana a rozhodn¢ mize piinést mnoho nového i do komunika¢niho
mixu Jizerské 50. Nejzajimavéjsim je bezesporu Vastv béh ve Svédsku, italska Marcia-
longa, nebo maraton v Svatém Mofici - Engadin. Nemusi jit viibec o bézecké lyZzovani,
klicové je vytipovat projekty, které dokazou prilakat tisicovky sportovcii na start, a prede-
v§im jsou aktivni v kontextu s dlouhodobou praci s jejich klienty, tedy sportovci. At uz jde
o béZecké maratony, nebo tieba o cyklistické zavody.

Budu taky téZit ze skuteCnosti, Ze jsem jiZ skoro deset let soucasti organizacniho
vyboru Jizerské 50, a pravé marketing je oblast, za kterou jsem zodpovédny. V ramci mar-
ketingového tymu pracuji velmi Sikovni lidé, ktefi se po cely rok snazi komunikaci vylep-
Sit, a ja s nimi budu vSechny moje zavéry konzultovat a v tom lepSim ptipad¢ i ndsledné
aplikovat do realného komunikaéniho planu. To je pro mé velmi dulezité, neb tady nevzni-
ka jen prace do bezbiehé knihovny nasi univerzity, ale projekt, ktery mize byt, a ja dou-
fam, Ze bude, ptinosny v praxi.

Dalsi rozmér této prace vidim ve skutenosti, ze budu mit pfilezitost setkat se s mnoha
zajimavymi lidmi ze sportovniho marketingu, a to jak u nds, tak i v zahrani¢i. Pfedev§im za
hranicemi se budu snazit kontaktovat experty, kteti se této specializaci vénuji, coz by jiste
tuto praci velmi obohatilo. A nejen to. UZ v rdmci ro¢nikovych praci jsem uvadél mij za-
mér vydat knihu o sportovnim marketingu a tento material by jist€ mohl byt dalsi zajima-

vou kapitolou planované publikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE SPORTOVNIHO MARKETINGU

V této kapitole se budu pochopiteln¢ vénovat teoretickému pohledu na sportovni
marketing a komunikaci. Cilem této ¢asti bude zjistit maximalni mnoZzstvi informaci
o sportovnim marketingu jako jedné z nejdynamictéjsich disciplin, stejné tak i o sponzo-
ringu. Objemy, které se v tomto odvétvi v celém svéte to¢i, dokazuji, ze maloktery sektor,
dotykajici se komunikace, ma vétsi perspektivu. Stejné€ tak bych rad popsal zakonitosti
komunikace, které¢ budou klicové piedevsim pro miyj projekt. V zévéru teoretické Casti si
nastavim cile, vyzkumné otdzky a metody prace. Jak uz jsem piredeslal v uvodu, budu zde
Castecné Cerpat z bakalafské prace, na kterou touto praci navazuji. Vzhledem Kk tomu, Ze uz
od vypracovani bakalafské prace ubéhlo mnoho ¢asu, budu se snazit vS§echny informace

aktualizovat.
1.1 Sportovniho marketing

1.1.1 Definice Sportovniho marketingu

»Definice sportovniho marketingu velmi pfesné kopiruje definici klasického marke-
tingu. Jde o proces planovani a realizace koncepci, tvorby ceny, propagace a distribuce
myslenek, sluzeb a vyrobku s cilem dosahnout smény, ktera uspokoji pozadavky jednotliv-
cl a organizaci. Sportovni marketing ma tedy velmi dilezitou ulohu, a to nastaveni pro-
duktu do takové podoby, aby byl konkurence schopny na daném trhu a dokazal zajistit
Vv prvé fadé zhodnoceni zékladnich investic a nasledné generovani zisku. Ve sportovnim
marketingu se v soucasném svété toci opravdu veliké penize, ale i tak je stale potieba, aby
se sportovni produkty neustdle vyvijely, aby byly jedine¢né, aby oslovovaly co nejveétsi
publikum a zaroven byly co nejzajimavéjsi platformou pro komunikaéni aktivity ptipad-

nych partnert.” (Tesar, 2012, s.11)

David Shilbury a jeho kolektiv dodava, ze tu jisty rozdil je, a sice ze oproti standard-
nimu vykresleni marketingu 4P je u sportovniho marketingu potieba jesté tf1 P pfidat.

Pruduct, Price, Place, Physical evidence, Process, People, Promotion. (Shilbury, 2014)

A to vSechno je tiloha marketérti. Zajimavy pohled na tuto disciplinu nabizeji pano-
vé Mullin, Hardy a Sutton v knize Sport Marketing, kdy mluvi o dvou rovinach. ,,Jednak je
to Marketing sportu, coz je snazeni okolo sportovnich eventi, produktt a jejich servisu, a

zaroven zminuji Marketing skrz sport, a tim maji na mysli aktivity marketérQ, kteti sport
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vyuzivaji jako nastroj k promotion sluzeb ¢i produktt.© (Mullin, 2007, s. 11) Tuto rovinu

vidim hodné blizkou nyni ¢asto pouzivanému vyrazu aktivace, aktivace sponzoringu.

1.1.2 Sportovni marketing a jeho rist

Abych zdokumentoval situaci, jaké finance do tohoto prostiedi putuji, a tim dolo-
zil, ze je v této disciplin¢ velky obchodni potencial, idealné poslouzi jeden z nejvétsich
sportovnich produktt, tedy Olympijské hry. Staci se podivat na Cisla, ktera se vztahuji
K letnim olympijskym hram. Naptiklad naklady na posledni tfi letni olympijské hry pied
Londynem 2012 rostly opravdu rapidné. Hry v Australském Sydney staly ,,pouhych® 138
mld. korun, v Aténach se uvadél skoro dvojnasobek, konkrétné 258 mld., a v Pekingu, po-
chopitelné i diky megalomanstvi zdejsiho systému, neuvétitelnych 840 mld. A to je statis-
tika nakladd, nartst je i na stran¢ piijma pro Mezinarodni olympijsky vybor, coz dokazuje,

ze OH jsou opravdu vyborny produkt. (Tesaft, 2012)

Londynské olympiada tento trend v nakladech oproti Cing zvratila, ale u vynost
rust pokracoval. Celkové néklady dosahly ¢astky 307 miliard, a 1 kdyZ byl projekt ctyfikrat
draz8i neZ plivodni odhady britskych organizatorti, dodrzeli jisty zavazek udélat hry ko-
mornéjsi, daleko promyslenéjsi z pohledu investic, a jejich zhodnoceni ¢i vyuziti po sa-
motnych hrach. Pro ptiklad vynosii uvedu alespon zisk z merchandisingu, ktery se pohy-
boval okolo neuvéfitelnych 33 miliard korun. Coz byla zatim rekordni ¢astka. (Moravcova,

2012)

Dalsim zajimavou informaci, ktera hovoii ve prospéch sportovniho marketingu, je
kazdoro¢ni studie spolecnosti IEG, kterd porovnava v poslednich ¢tyfech letech vyvoj do
sponzoringu Vv kontextu s klasickou reklamou a podporou prodeje. Zde sponzoring jasné
dominuje. V ramci sponzoringu zas jasné¢ dominuje sportovni sponzoring, a to néco mezi
60 — 80 % dle regionl. Na pfilozeném grafu z tohoto vyzkumu mtzeme vidét, ze jako jedi-

ny z klicovych komunikac¢nich kanali roste. (IEG, 2013)
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Obr.1 —IEG 2013: Vyvoj objemu investic do komunika¢nich disciplin

1.1.3 Kategorie sportovniho marketingu

Dalsim dulezitym kritériem pro orientaci v tomto prostiedi je produktova katego-
rizace. V piipadg, ze se rozhodnete realizovat v ramci tohoto prostfedi, mtizete zvolit néko-
lik druhii sportovniho produktu. At uz je to sportovni klub, zastupovani jednotlivet, spor-
tovni akce €1 V neposledni fad¢ stale Castéji se objevujici dlouhodobé sportovni programy.
Kazda z téchto kategorii pfindsi své pozitiva, ale i stinné stranky. U sportovniho klubu
muzZete pocitat s podporou fanousktli, nemusite se spoléhat na vykony jednotlivei, jde zde
ale o polarizaci v ramci ur¢itého tzemi, coz je uréity limit. Jednotlivec — to je sazka na
jednu kartu, kterd je vSak diky mnoha faktoriim pomérné rizikova. U obou téchto sportov-
nich produktl je také v posledni dobé riziko dané dopingem. Ale nejen to, hezkym piikla-
dem muze byt nestastny vyvoj udalosti pro marketéry spolecnosti NIKE, kdy jeden rok
zaZzil nemilou medialni kauzu golfista Tiger Woods a par let nato dalsi, tentokrat atlet, Pis-
torius. Oba tito sportovci byli tizce spjati s touto znackou. U sportovni akce ¢i sportovniho
programu je klicové jeho nastaveni a etablovani v ramci daného odvétvi. V piipadé, Ze se
tato véc povede, coz jiste¢ ve vétsSin€ pripadl vyzaduje velké investice, miizeme mluvit o

dlouhodobém projektu, ktery je velmi odolny vnéjsim vliviim. (Tesat, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Velmi zadané sportovni tymy svéta nalezneme ve sportu, ktery u nas patii spise
k mensinovym, a to v rugby. Tymy Nového Zélandu ¢i Anglie jsou velmi cenénym arti-
klem, ale stale maji daleko do fotbalového prostiedi, a to jak na reprezenta¢ni arovni (Bra-
zilie, Anglie, Spanélsko), ¢i klubové. U Zebiicku asopisu Forbes, kde porovnavaji ekono-
mickou stranku v ramci fotbalovych klubl svéta, je velmi zajimavé sledovat vycisleni
hodnoty znac¢ky, ktera dosahuje opravdu velkych ¢isel. Samoziejmé nedosahuji takovych
vysin jako nejcennéjsi znacky svéta, jako je Coca-Cola (hodnota znacky cca 43 mld. US
dolarit) ¢i Google, ale kdyZ jdete ke kotenlim této informace, Ze jde naptiklad jen o jeden
sportovni klub z mésta ze severozdpadni Anglie, které nema ani pul milionu obyvatel, pak
poznate neuvértitelny potencial sportovniho marketingu. Za hodnotou téchto znacek stoji
prave kvalitni sportovni marketing, ktery dokazal zménit regionalni vyznam sportovniho
klubu na zna¢ku globalniho rozméru, kdy fanouska United naleznete po celém svété. Prave
tento tym do minulého roku vévodil vSem klubiim svéta v celkové hodnoté, kdy ho pre-
dehnal gigant z hlavniho mésta Spanélska. Tedy Real Madrid. Fotbal je opravdu nejvy-
znamnéjSim sportem z pohledu celého svéta a také sportovniho marketingu. Nejvyssi pii-
jmy generuje jednak z potadani svétového sampionatu (letos se bude konat v Brazilii), ale
také z televiznich prav jednotlivych soutézi, kde dominuje Premier League. Zajimave pfi-
jmy putuji 1 z merchandisingu a licenci. (Tesaf, 2012)

Rankings as of 2 March 2014 [11

Y change

Rank = Team - Countrny = Wwalue ($mMy=1 = R et = Rewvenue ($M) =
1 Real Radrid _— Spain =.300 =] [=1={m]
=2 MFlanchester Linited | —f— England |3,165 422 s02
= Barcelona _—_ Spain 2 .se00 a9 513
= Arsanal —f— England 1. 3265 = =253
= Eavern RMunich N Sermany [1,309 = 465
=] A BAilan H N i=ly 945 - 325
Gl Chelsea —f— England [9201 1= 409
=S Jduventus H W t=aly 534 17 =245
= MFlanchester City —4— England |689 =S5 352
10 Liverpool —f— England |65 = 295
11 Tottenharm Hotspur | —f— England 520 -8 225
1= Schalke O4 N Sormany (495 -15 221
1= Borussia Dortrmund | Saermany (436 15 240
14 lnterna=zionale | B REL 401 -1a 235
1= Lyon H M France 358 -4 167
16 Carinthians Bra=il 358 - 119
17 rapoli H W t=aly =30 15 155
15 Harmburg N S oerrmany (300 -15 154
19 Flarseille H B France 255 -3 157
20 rewcastle Linited —f— England Z2B3 = 145

Obr.2 — Forbes 2014: Porovnani hodnoty znacky u fotbalovych klubt

U sportovnich akci jsou urcité t€émi nejzajimavejsimi seridl Formule 1, ktery ziska-
va vSechny kontinenty, samoziejm¢ zde nesmime zapomenout na mistrovstvi svéta v téch

nejpopularngjsich sportech svéta a také jiz zmiflované olympijské hry. Jesté jsem v ramci
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kategorizace zminoval i sportovné-komunikaéni programy, které se posledni dobou obje-
vuji stale Castéji. Ty nejzajimavejsi jsou celosvétové a vétSinou za nimi stoji globalni fir-
my, jako jsou napiiklad Coca-Cola ¢i Nike. V téchto piipadech jde spiSe o komunikaéni
nastroj, ktery velmi efektivné oslovuje uzce vyprofilovanou cilovou skupinu. V ptipadé
fotbalového McDonald’s Cupu se jedna o zaky zakladnich $kol ve véku 6-11 let. Jen
v Ceské republice se tohoto programu zi&astni vice nez 3 000 kol a skoro sto tisic zakd

roéné, coz jsou impozantni vysledky. (ASSK, 2013)

Z pohledu ¢eského trhu mame také vynikajici sportovni produkty, které se dokazou
na poli pfijml pométovat s témi nejlepSimi na svéte, ale vzhledem ke geografickym a eko-
nomickym limitim se jedna vyhradn€ o jednotlivce, kteti se prosadi v zahrani¢ni. Vlastné
jde jen o par jmen, ktera pronikla Gplné€ na tu nejvyssi Groven, a to je Pavel Nedvéd, Petr
Cech, Tomas Rosicky za fotbal a Jaromir Jagr za hokej, ktery i ve svych 42 letech tahne
tym nejprestiznéj$i hokejové soutéze svéta. V hokeji se ale zdaleka netoci takové penize
jako ve fotbale. Urcité za zminku stoji i nasi tenisté Petra Kvitova a Tomas Berdych, ktefi

jiz del$i dobu okupuji prvnich deset mist svéta v tenisovém Zebiicku.

Ve vyctu zajimavych a ekonomicky tspé$nych projektii v ramci nasi republiky neni
mozné nezminit naptiklad Gambrinus ligu a Tipsport Extraligu ledniho hokeje, coz jsou

miliardové projekty, ¢i fotbalovou narodni reprezentaci.

Stale &ast&ji miizeme zaznamenavat po celém svété, véetné Ceské republiky, dra-
maticky rozvoj masovych zavodu, kde je cilovou skupinou aktivni sportovec, ktery pro-
stfednictvim tohoto podniku piekonava sam sebe. At uz jde o lyZaiské, bézecké ¢i cyklis-
tické maratony, stale castéji pfichazi na fadu 1 kratsi distance, které pfitahuji ne tak vykon-
nostn¢ vybavené zdvodniky, ale 1 zac¢ate¢niky. Neni vyjimkou, kdy se na start zdvodu po-
stavi desetitisice zdvodnikil. Mezi ty nejznaméjsi patii bézecké maratony napiiklad v New
Yorku, Londyné ¢i Bostonu nebo triatlonové zavody typu Ironmen, kde na start mtizou jen
opravdu 100% pftipraveni zavodnici. Cyklistické zavody, kdy jeden z nejslavnéjSich jmé-
nem Cape Argus se jede v Jizni Africe a pfivita na startu kazdoro¢né vice nez pétatiicet
tisic nadSencti, také patii k velmi zajimavym produktiim. Pro tuto moji praci jsou nejvice
relevantni zavody ve Skandinavii, kde nejzndméjsi zavod ve Svédsku navstivi vice nez
Sedesat tisic lyzafi. Tato masa je velmi zajimava hlavné diky startovnému, ale také poma-
ha spoluvytvofit unikatni produkt pro region a zaroven pro potencialni partnery. U nds je
asi nejznaméjsim piikladem Prazsky mezinarodni maraton, ktery na start vSech svych za-

vodi dokaze v pribéhu roku piildkat vice nez Sedesat tisic zdvodniki. Je to projekt, ktery
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ma i velmi zajimavy dopad na turismus v Praze, ale také v Ceské republice, nebot’ tito or-
ganizatofi rozsifuji paletu jejich zavodl i do krajskych mést. Vzhledem k tomu, Ze stale
vice lidi zacina myslet na svoje zdravi, spole¢nost dava na tato témata velky dtiraz, poten-

cial zda se nevycerpatelny. (Tesaf, 2012)

1.14 Zdroje sportovniho marketingu

,V ramci vyspélych zemi existuje mnoho zdroja, které umoziuji podobné projekty
realizovat se ziskem, a v fad¢ pripadt ziskem pohadkovym. Mezi ty klicové patii ptijmy
Z televiznich prav, vstupného, merchandisingu a také ze sponzoringu. A to jsou zaroven
ony limity pro projekty, které vznikaji u nas. Krom¢ sponzoringu jsou, az na vyjimky,
vSechny dalsi uvedené zdroje, s trochou nadsazky, vyschlé. Zdejsi televizni trh neni scho-
pen nabidnout majitelim prav vysoké Castky, leckdy dokonce prava vykupuje jen za na-
klady na poftizeni televizniho zdznamu ¢i pfimého pfenosu. To je samoziejmé ddno malym
publikem a schopnosti tyto pofady zobchodovat a uplné stejny problém je u pfijmt ze
vstupného. Je minimalni pocet sportovnich udalosti, které dokazou vyprodat celou kapacitu
vstupenek. Ale i pies tzv. VYPRODANO potadatel leckdy nehlasi zisk, protoze ceny
vstupného nejsou adekvatni k nakladim na akci samotnou. I kdyz v poslednich letech se
sportovni produkty zaméfuji na merchandising, piijmy z n¢ho jsou Upln¢ zanedbatelné.
Zde vidim problém piedevsim v koncepci feSeni merchandisingovych kolekci, ale také zde
opét narazime na kupni silu. Nutno pfiznat, Ze 1 na naSem trhu se jiz vyjimky objevuji. Je-
dinym piikladem, ktery v Cechach zagina fungovat, je merchandisingovy koncept dvou
fotbalovych klubi (Bohemians a Sparta). Tyto kluby dokazou generovat zajimavé Castky
Z tohoto zdroje, ktery se napiiklad v ramci rozpo¢tu Bohemians pohybuje okolo 20 % cel-
kového rozpoctu klubu. A to uz je velmi zajimavy piijem. Ale potad jde o popelky, takze

ze vSech hlavnich zdroji ndm zbyva sponzoring. (Tesat, 2012)

1.2 Teorie komunikace s diirazem na masové sportovni projekty

Marketingova komunikace je pro moji praci klicovym tématem, nebot” projektova
¢ast se bude vénovat nastavenim marketingové komunikace pro nasledujici ro¢niky Jizer-
ské 50. V této ¢asti se budu vénovat zakladnim faktorim, které spravné nastaveni komuni-

kace ovliviiuji, zaroven postupu piipravy komunikacniho planu, mixu.
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1.2.1 Komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédcovani cilovych
skupin, pomoci které¢ho naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingova cile. Na soucas-
nych hyperkonkure¢nich trzich se jiz vétSina komercnich a nekomerc¢nich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde. Firmy pfesvédcuji potencidlni zdkazniky, aby zakou-
pili jimi nabizené produkty a sluzby. I v ramci prostiedi masovych akci zacind byt nabidka
velmi Siroka, a z toho tedy vyplyva, ze i zde je nutné komunikaci piikladat velky diraz.
I proto je velmi dulezité, aby mél projekt jasné stanovenou pozici. ,,Tohle podivné spojeni
je velice oblibené mezi marketingovymi odborniky, ale ani dva z nich se neshodnou na
tom, co znamena. Moje vlastni definice zni: Co vyrobek — projekt — déla a komu je urcen.
Mohl jsem stanovit pozici Dove jako Cisticiho prostiedku pro muze se Spinavyma rukama,
ale misto toho jsem zvolil pozici toaletniho ptipravku pro zeny se suchou pleti. Po tficeti
letech to stale zabira.” (Ogilvy, 2007, str. 13) I piesto, Zze od tohoto komentafe Davida
Ogilvy uteklo n¢kolik desitek let, stale je to stejné. Sice se diky technickému vyvoji ptidalo

ke komunikaci n¢kolik novych disciplin, néstroji, ale podstata ziistava stejna.

»Komunikac¢ni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan.
Plati, Zze komunikac¢ni plan z planu marketingového vychazi a je mu podtizen. Marketingo-
va komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna cena ¢i nedosta-

te€na distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani nahrazeny.

Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART, tedy konkrétni,
mefitelné, odsouhlasené celym tymem, realizovatelné a ¢asové ohrani¢ené. Pokud ma spo-
le¢nost vice komunikacnich cilt, je dilezité je sefadit podle dulezitosti.” (Ogilvy, 2007,

str. 13)

1.2.2 Komunika¢ni mix

,,Soucasti komunikac¢ni strategie je i volba optimalniho komunika¢niho a medial-
niho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikac¢nich disciplin. Jsou jimi
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relation, event marketing a sponzoring,
osobni prodej a on-line komunikace. Volba komunika¢niho a medialniho mixu je ovlivné-
na nejen komunikacnimi cili, ale také charakterem trhu, na kterém dand organizace ptisobi.

Volba konkrétnich komunika¢nich nastroji a médii musi respektovat rozpoctova omezeni.
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Stejnych cill je vétSinou mozné dosdhnout riznymi zptisoby. Rozhodujici je pak zejména
cena danych komunikac¢nich néstrojii a médii. Velky vliv na finan¢ni nadro¢nost mize mit
pfitom i Casovy plan. Napt. ceny medialniho prostoru v televizich jsou v nejpoptavanéjsich
meésicich, tedy v dubnu, kvétnu, fijnu, listopadu a prosinci, pfiblizné o 40 % vyssi, nez je
tomu v mésicich poptavanych nejméné, tedy na konci prosince, v lednu, ¢ervenci a srpnu.*

(Karlicek a Kral, 2011 str. 16-20).

1.2.3 Komunikace v digitalnim prostiedi

Diulezitym faktorem, pro orientaci v digitdlnim prostiedi, je znalost objemu osob,
které se na internet dokazou piipojit, respektive jsou jeho uzivateli. ,,Na internetu je 69 %
¢eské populace 10+ (alesponi jednou v mésici navstivilo méfeny server), coz je o dva a pul
procentniho bodu vice nez pfed rokem. V poslednich dvou letech roste pocet lidi vyuziva-
jicich internet primérnym tempem 5 % za rok. U mladych lidi ve véku 10-24 let je mira
penetrace internetu pres 90 %, internetova populace v této vékové skupiné nema jiz poma-

Iu kam rust.

S ptibyvajicim vékem procento lidi vyuzivajicich internet klesa. Penetrace internetu
u lidi starSich 55 let je 34,9 %, coz je o 4,4 procentniho bodu vice nez pied rokem. Zde je
velky potencial a nejvEtsi rist je a bude pokracovat prave v této veékové skupin€. Na inter-
netu je vice muzil neZ Zen, s pribyvajicim vékem podil muzl roste a podil zen klesa. Tento
rozdil v pohlavi se bude s ristem internetové populace zmensSovat. Muzi jsou na internetu
v pruméru mirné aktivnéj$i nez zeny co do poctu zhlédnutych stranek nebo primérného
straveného Casu (ATS). Primérny Cesky internetovy uZivatel je mlads$i a vzdélanéjsi nez
pramérny ob¢an CR. Vétsina internetovych uZivateli ma stfedoskolské vzdélani s maturi-
tou. Uzivatele nejvice zasahuji kategorie médii Titulni stranky rozcestnikii a Databaze
a katalogy. Nejvice Casu travi navstévnici internetu v kategoriich Titulni stranky rozcestni-
ki a Komunikaéni sluzby. Sociélni sit¢ (zahrani¢ni) u nads v minulém roce déle rostly,
zejména Facebook. Dal§imi fenomény u nés zistavaji aukéni a slevové servery, které in-

ternetovi uzivatelé jiz berou jako béZnou soucast jejich online aktivit.

Velkym tempem roste a poroste podil pfistupti k webovym sluzbdm prostiednic-

tvim mobilnich telefont a tablett.” (NetMonitor,2013)

Tyto informace jsou pro nastaveni komunikace Jizerské 50 v projektové ¢asti velmi
dalezité. Zajimava je predevSim obrovska cast mladych na internetu, ale 1 meziro¢ni rist

u star$i generace. Vzhledem Kk tomu, ze tato ¢isla jsou ze zacatku roku 2013, je zde pied-
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poklad, ze v dobg, kdy pobézi komunikace na Jizerskou 2015, zde bude piiblizné 10% na-

rust v této komunité. A ta je pro tento sportovni projekt stale velmi dilezita.

,,On-line reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctd, e-mailing stale
vice vytlaCuje direct mailing; podpora prodeje vyuziva on-line platforem pro nejriznéjsi
marketingové soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce; media relation se neobejdou

bez on-line tiskového servisu; eventy maji obvykle vlastni webové stranky atp.

On-line komunikace je uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mi-
xu. Tomu odpovida i Sife funkci, které obvykle plni. Prostiednictvim internetu lze mino
jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech (re-
spektive znackach), posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupi-
nami. On-line prostfedi umoznuje ale rovnéz piimy prodej. Napf. podle vyzkumu z roku
2010 na internetu nakoupi alespon jednou za ¢tvrt roku polovina ¢eskych internetovych
uzivatelii. Nejcastéji se na internetu prodavaji pocitace, hardware, obleceni, obuv, mobilni

telefony, domaci spotiebice a knihy.

On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik.
Patii mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity a vyuzitel-
nost multimediéalnich obsahii, jednoduchd méfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady.“

(Karlicek a Kral, 2011 str171).

1.2.4 Socialni sité

Socialni sité jsou komunikaénim fenoménem této doby. Jejich vyvoj je tak rychly,
Ze je velmi obtiZzné se v nich orientovat a zaroven v nich umét efektivné komunikovat, re-
spektive snazit se prodat n&jaky vyrobek, sluzbu ¢i projekt. Pfedev§im vyvoj poslednich
mésict ve Facebooku je velmi zasadni, a to pfedev§im z pohledu viralniho Sifeni informa-
ci. V ramci portadlu Marketing journal.cz ud€lali hezky priifez soucasnou situaci, kterd tuto

orientaci alespon trochu zjednodusi.

1.2.4.1 Facebook bezkonkurencéné vede

»Podle udajii Facebooku v Cesku aktivné pouziva ,,modrou sit" 3,8 milionu uZivate-
li. Je ziejmé, ze v tomto Cisle je velké mnozstvi faleSnych ucti. Piectéte si ostatné Cla-

nek Jaky je skute¢ny pocet Ceskych uzivatela Facebooku? s poznatky Marka Prokopa, kte-


http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/jaky-je-skutecny-pocet-ceskych-uzivatelu-facebooku-__s288x9161.html
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ry poukdzal na to, ze pfi spravnosti lokalnich udaji Facebooku by u nékterych mladsich
veékovych kategorii bylo na Facebooku vice uzivatelil, nez je ve skute¢nosti v daném véku
v CR lidi. Effectix.com uvadi jako uvéFitelny tidaj 1,8 milionu lidi. Dle oficialnich udajt

je na Facebooku 72 % lidi ve v€ku do 36 let, 56 % je ve véku do 29 let.

CR VERSUS SVET

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOVYCH Zem|

3.8 mil. - Facebook . o ...
150 tis. . W S Twitter.......... AR, ...... s
400tis. . TTvemes Google+...... i

242 tis. ... Linkedin............. % eennes O

Obr.3 — m-journal.cz 2013: CR v. svét v socialnich sitich

Na Twitteru je 157 tisic uzivateli. Jejich pocet v porovnani s Facebookem vyrazné
stoupd. I zde je ovSem nutnd jistd obezietnost. Pocet uzivateli vychazi
z udaju Klaboseni.cz, kde nejsou vytfidéné slovenské ucty. Zarovenl tu nutné nemluvime
o aktivnich uZivatelich. Jesté mlhavéj§i mame predstavu o tom, kolik lidi z Ceska pouziva
dvé ,,fotografické" socidlni sit¢ Instagram (ve svété pres 100 miliont) a Pinterest (ve svété
pies 40 miliont). Foursquare ve svété pouziva pres 30 miliond lidi, v Cesku je to maxi-

maln¢ par desitek tisic (posledni odhad je 38 838 lidi).

1.2.4.2 Vyhledavace vedou, socialni sité na né zatim hodné ztraci

Pokud budeme srovnavat vyhledavace a socidlni sit€ jako zdroj navstévnosti stra-
nek, stiale vedou s pirehledem vyhledavace. Je vSak patrné, ze je v této 1 mnoha jinych
kategoriich dohéani. Dokazuje to 91% meziro¢ni rist u socialnich siti oproti osmi procen-
tim rdstu u vyhleddvacl. Seznam, Google a socidlni sité se také lisi v dalSich obvyklych
ukazatelich — socidlni sit€ maji nejvyssi miru opusténi stranky (50,1 % vs 44,1 % u Goo-
gle), pomérn¢ stabilni délku primérné navstévy 3,08 minuty (Google 1 Seznam.cz maji
sestupnou tendenci) a nizsi pramérny pocet zhlédnutych stranek (4.3 stranky oproti 5.3

u Google a 5.7 u Seznamu).
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VYHLEDAVACE VERSUS SOCIALNI SITE
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Obr.4 — m-journal.cz 2013: Vyhledavace v. socialni sité

1.2.4.3 Na YouTube ziistava v priiméru fanousek nejdéle

Co se tyce absolutnich ¢isel, je Facebook dominantnim zdrojem mezi sledovanymi
socialnimi sitémi. S ohledem na pocet ¢eskych uzivatell, ktery se pohybuje ptes nejasnosti
ohledné oficidlniho udaje Facebooku spiSe v milionech, to Ize brat t€Zko jako prekvapeni.
Twitter je typicky pro uzivatele s potiebou rychlych a struénych informaci, na webu také

nejspis proto travi krat$i dobu a prohlédnou si méné¢ stranek.
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Obr.5 — m-journal.cz 2013: Vykonnost socialnich siti
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Nejlepsich vysledkti ve vSech méfenych parametrech ale dosahuje YouTube —
navstévy na webu travi nejdelsi Cas (4 minuty), prohlédnou si nejvice stranek (5,7)
a opousteji vstupni stranky v nejmensi mitfe. Z YouTube piichazi také nejvice novych na-

vStév v pomeéru k vracejicim se navstévam.

1.2.4.1 Svétové udaje svéd¢i ve prospéch socidlnich siti

Z 0daju celosvétovych statistik (zdroj: The Growth of Social Media, Social
Jumpstart, The B2B Lead Generation Manifesto) je ziejmé, Ze jiz nastal ¢as pro planovéani
profesiondlni spravy socialnich siti:

Jako nastroj marketingové komunikace vyuziva Facebook celkem 70 % firem, Twit-
ter 59 %, Blogger 50 %, YouTube 33 % firem.

Minimalné 1x mési¢né se piihlasilo na socialni sit’ 63 % uzivatelt, do roku 2014 se pied-
povida, Ze to bude jiz 71 %.

Firmy aktivné spravujici sviij blog ziskavaji s jeho pomoci o 67 % vice leadii. Spolec-
nosti vyuzivajici Twitter maji primérné za mésic dvakrat vice leadti a 41 % B2B firem
uvadi, Ze ziskaly leady z Facebooku. A¢ tato ¢isla nemaji nutné stejnou platnost pro jednot-
livé trhy ani pro trh Cesky, dosvédCuji, jaky vyznam socidlni média maji. Ten je navic na
vzestupné trajektorii a v nejblizsich letech by se tak firmy rozhodné tomuto trendu nemély

branit.* (Michl, 2013)

1.3 Sponzoring a jeho prinosy

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, jeden z nejsilngjSich pfijma pro
projekty na izemi na$i republiky je sponzoring. Proto se tomuto tématu budu vénovat na
nasledujicich strankach s cilem predstavit tuto komunikacni disciplinu jako efektivni na-
stroj pro budovani vztahu se zdkaznikem, a nejen to. Bohuzel diky poslednim dvéma
dekadam, kdy se sponzoring v Ceské republice vyuZival spise jako nastroj pro dafiovou
optimalizaci ¢i jako nastroj uspokojeni potieb generalnich feditelti, nema tato disciplina na
ruzich ustlano. Ale nastésti je zde mnoho velkych firem, které s nim zachazeji dle téch
nejlepSich pfirucek. Tedy jako s komunikacnim nastrojem, ktery je efektivni. Co vSechno

muze marketéram dorudit?
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Obr.6 — Mather sport, 2009: Prinosy sponzoringu

Réd bych nyni uvedl konkrétni piiklady pfinosl, moZnosti vyuZziti sponzoringu pro
znacky ¢i spole€nosti. Znalost tohoto potencidlu je klicova pfi aplikaci této discipliny do
komunikace/marketingu. Nyni bude nasledovat vycet téch nejdulezitéjSich motivatort
K pouziti sponzoringu a u vétSiny z nich se pokusim ptidat i konkrétni ptiklad z praxe. Po-

kusim se hledat jednak v ramci zdejsiho trhu, ale také v zahrani¢i. (Tesat, 2012)

1.3.1 Podpora prodeje produktu ¢i sluzeb

Zamérné zacindm ve vyjmenovani klicovych piinost této discipliny praveé podpo-
rou prodeje. To je totiz v souCasné dob¢ zaklinadlo, které mize pro majitele prav sportov-
nich akci znamenat skutecnost, Ze piipadni partnefi oteviou jejich marketingovou nabidku.
Ptesné specifikované cesty k zvySeni profitu prostfednictvim sponzoringovych aktivit uvita
kazdy marketér. Kdyz mluvime o podpotfe prodeje, jde ve velké vEétSiné o zaméfeni se na
konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Nejcastéjsi format této aktivity je postaven na generovani
impulzu pro dané zakazniky, aby o nakupu zacali uvazovat, a to jednak pro jejich vyhod-
nost, ¢i je tento impulz postaven na zékladech vztahu zakaznika k danému, napiiklad spor-
tovnimu, produktu. | kdyz je mozné tento piinos generovat dlouhodob¢, nejcastéji miizeme

na trhu zaznamenat taktické kampan¢, které maji okamzity efekt, coz znamena, ze se velmi
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rychle investice do aktivit vraci. Hezkym piikladem je spoluprace AlpinePRO s Ceskym
olympijskym vyborem, kdy tato odévni spoleénost nabidla v dob& olympiady kolekci Ces-

ky tym, kterd byla velmi rychle vyprodéna.

Obr.7 — Metro 11/2013,Predstaveni olympijské kolekce pro Londyn 2012

Za zminku stoji i partnerstvi znacky Gambrinus s ¢eskym fotbalem, kdy vétsina je-
ho spotiebitelskych soutézi — tedy motivace k nakupu — je zalozena na tématu fotbalu, nej-
1épe fotbalové narodni reprezentace, protoze jde o velmi atraktivni produkt, ktery oslovuje
dramatickou ¢ast jejich cilové skupiny. Zaroven zde nehrozi — mimo cizokrajnych komunit

zijicich v CR — zadné riziko polarizace, coz by byl pochopitelné problém u vyuziti jakého-

koli fotbalového klubu. (Tesat, 2012)

1.3.2 Uvedeni spole¢nosti ¢i zna¢ky na trh

,»V pfipad€, ze marketéfi potfebuji posilit znalost znacky nebo jeji hodnoty, je
sponzoring idealnim nastrojem. U budovani znalosti znacky je dilezité vytipovat si pro-
dukt, ktery ma potencial osloveni dané cilové skupiny, a to idealn¢ s co nejvyssi Cetnosti
kontaktd. Klicové je také, aby produkt nabizel nejen co nejvice platforem pro branding
a komunikaci, ale téZ byl schopen pfildkat zdjem médii a ve vystupech byla s akci asocio-
vana spolecnost ¢i znacka. Zde bych uvedl ledni hokej, ktery byl velmi efektivné vyuzit
pro rebrandingovou kampan pii prechodu Ceského Telekomu na 02 Telefonika Czech

vvvvvv

tace.” (Tesat, 2012)
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1.3.3 Budovani znacky a jejich hodnot

,»Co se tyka posileni hodnot, zde je na marketérovi vybrat sportovni produkt, se kte-
rym si jeho cilova skupina asociuje hodnoty, jez chce u jeho znacky ¢i spole¢nosti posilit.
Zde je idedlni spoléhat na vyzkum, ktery opravdu potvrdi, Ze si vytipovana cilova skupina
nejlépe na prvnim misté Vybavi onu Vlastnost, o kterou stoji. Moc pékn}'/m pfikladem je
tymem rugby Nového Z¢landu. Tento tym je celosvétovym synonymem pro odolnost, silu,
spolehlivost, tymového ducha, a to jsou ptfesné vlastnosti, které se rozhodl vyrobce komu-
nikovat smérem ke svym zakaznikiim. Kreativni kampan, kterd vznikla pro podporu tohoto
partnerstvi, se snazila praveé tyto vlastnosti podtrhnout. Pochopitelné na uzemi nasi repub-
liky tato kampan zdaleka tak nevyznéla, protoZze malokdo poznal, Ze jde o hrace tymu All

Blacks.” (Tesat, 2012)
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Obr.8 — Iveco 2008, Stralis & All Blacks

1.3.4 Regionalni povést

Firma, kterd podnika v urcitém regionu a potfebuje posilit vztah s mistnimi obyva-
teli, mize opét vyuzit ke splnéni tohoto cile sponzoring. Je potfeba vytipovat produkt,
s kterym jsou lidé zijici v daném regionu schopni se identifikovat, ¢i k nému maji vztah.
Dilezité pak je, aby komunikace tohoto partnerstvi vyvolala pocit, Ze danéa spolecnost je
pro fungovéni oblibeného produktu velmi dulezita. Nejlepéi cestou je, kdyi se v rdmci stra-

vvvvv

jeste podstatné, ze tento druh spolupréce by mél mit dlouhodobou formu. Ptiklady nalez-
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neme i v regionu, kde sidli naSe $kola, a to jak aktivity Tescomy, Hamé v podob¢ partner-
stvi s fotbalovym a hokejovym tymem Zlina. Hezkym ptikladem mutze byt i sponzoring
Skoda Auto v Mladé Boleslavi, kde podporuje sporty: hokej, fotbal, florbal. Tyto aktivity
se zcela — tedy vyjma hokeje — rozchazeji s jejich centralni strategii, ale v tomto regionu
potiebuji kladné body, a tak se snazi byt vSude. (Tesat, 2012)

Docentka Caslavova v ramci publikace Management a marketing sportu tyto zavéry
podporuje a uvadi v souvislosti s timto tématem nasledujici: ,,V podminkach CR podle
vysledkd vyzkumu oddéleni sportovniho managementu UK FTVS pro MSMT CR v roce
2000 firmy vyuzivaji nejvice sponzorovani tymu. Mezi hlavnimi divody vybéru této formy
komunikace patii dlouhodobé partnerstvi, osobni diivody, podpora image firmy, regionalni

zviditelnéni, Gspésny rozvoj sportu.* (2009, str. 202)

Duavody firem pro vyuzZivani
sponzorovani tymu
5%

® Dlcuhodoba spoluprace
10% H Osobni davody

m Podpora image firmy
® Regionalni zviditelnéni
m Uspésiny rozvoj sportu

W Ostatni

Obr.9 — Caslavova 2009, Diivody firem pro vyuZivani sponzoringu

1.4 Zakladni informace o projektu Jizerska 50

Jizerska 50 je nejvyznamné&jsi zimni sportovni akci na uzemi Ceské republiky a za-
roven se fadi mezi nejvétsi zdvody v masovém dalkovém bézeckém lyzovani na svéte. Je
to projekt s obrovskou tradici, vzdyt’ letos se m¢l bézet jiz po sedmactyfticaté. Na startovni
listinu se mezi velkd jména bézecké stopy zapiSou tisicovky zédvodnikl, kterym je soupe-
fem piedevsim vlastni osoba. Velkd vétSina startovniho pole bere zavod na 50 km jako
osobni vyzvu, piekonani svych moznosti. Jak uz jsem fikal, jde o nejvétsi zavod, a tomu

odpovidaji také pocty zucastnénych. Béhem zdvodniho vikendu Jizerské 50 se na start po-
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stavi vice nez 7 000 lyzait, ktefi tvofi tu nejzajimavéjsi devizu z pohledu marketingu. Dal-
§i dulezitou informaci je, ze je tento podnik soucdsti celosvétového seridlu
WORLDLOPPET, ze které¢ho plyne velmi zasadni ucast zahrani¢nich zavodnika, kterych
ridlu dalkovych behit SKI CLASSICS, ktery se vysila do celého svéta a lyzati zde soupeii
o rekordnich 200000 EUR.

Podstatou tohoto projektu je skute¢nost, ze tento lyzaisky zavod jede jako memorial

za horolezce, kteti svilj Zivot poloZili v ramci vypravy do PERU v roce 1967. (Tesat, 2012)

Obr.10 — Archiv Jizerska 50 2013, Start zavodu Bedfichov

Letos, tedy v roce 2014, se diky nedostatku sn€hu tento zavod nejel. Tato kompli-
kace potkala organizatory Jizerské 50 jiz poctvrté ve skoro padesatileté historii. Naposledy
se zavod zrusil v roce 2007 také diky snéhovym podminkdm. Komunikaéné¢ i marketingo-
v¢ je to velkd komplikace. Jednak partnefi projektu nedostanou plnéni, za které organizato-
ram plati, a pochopitelné to ohrozuje jejich loajalitu k projektu, neb jejich investice neni
zuroCena. Zaroven je to komplikace 1 z pohledu vztahu zdvodnika k Jizerské 50, protoze
jejich startovné se v pripad¢ neuskutecnéni zdvodu nevraci a zlistava organizatoram, kte-
rym c¢asteCné pokryva jiz vynalozené néaklady. PtihlaSeni zavodnici zaplati néco kolem

jednoho tisice korun a pochopiteln€, krom startovniho ¢isla, nedostanou ocekavany servis.
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A to je prostor pro krizovou komunikaci, stejné tak velka vyzva i v ramci komunikace pro
pristi ro¢nik, na kterou se budu muset soustiedit i pii ptipravé komunikacniho planu v pro-

jektové Casti této prace.

Co se tyka samotného bézeckého lyzovani, tak v této ¢asti se mu budu vénovat jen
velmi povrchné, nebot’ na nasledujicich strankach mu bude vénovan velky prostor. Je to
bezesporu jeden z nejrychleji se rozvijejicich zimnich sportt, a to nejen diky neustale kva-
litn€j$im podminkam na ¢eskych horach, ale také diky tomu, Ze obecné kardiosporty jsou
stale atraktivngj$i. Jako krasny ptiklad poslouzi dva velké sportovni projekty na Uzemi
Ceské republiky. At uZ je to Prazsky mezindrodni maraton, ktery za posledni roky udélal
neuvétitelny narlst zavodnikii a rozsiteni do nékolika dalSich mést. Nebo velmi rychle
rostouci projekt RUN TOUR Ceské pojistovny, ktera ma v tomto roce jiz osm zavodi

v osmi méstech nasi vlasti. PoCty startujicich v prvnich tfech ro¢nicich rostly ndsobné. Vy-

voj registraci v tomto roce ukazuje, ze tento trend bude zachovan.

1.4.1 Analyza prijmi

Tak jako kazdy produkt, ktery se utkava o ptizen zdkaznikli, ma i Jizerska 50 sviij
jasny cil, a to vydélavat a pfitom se neustale zkvalitiiovat a byt stale vétsi konkurenci svym
vzorim ve svété. Aby toho mohli organizatofi docilit, jsou v prvni fad€ potieba finan¢ni
prostiedky. Ekonomicka situace poslednich let v CR pfili§ nenahrava, ale i tak je mozné
neustale zvySovat pfijmy. Jen je potfeba znat vSechny pftilezitosti a dokéazat je maximalné
vyuZzit.
startujicich. Ma svij limit diky propustnosti trati a mnoha limitim pramenicim z riznych
statnich organizaci tocicich se okolo chranéné krajinné oblasti. Zavoda v ramci vikendu
Jizerské 50 se totiz muze v tuto chvili zt€astnit pouze 7000 zavodnikil, aby mohl byt zavod
regulérni. Startovné do zdvodu se pohybuje v pruméru cca 900 K¢, to nejdrazsi je do hlav-

niho zdvodu na 50 kilometra, kdy zavodnici zaplati okolo 1200 K¢.
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Sportovni produkty s pi"i'myr
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Obr.11 — Ogilvy Institute 2011, Schéma p¥ijmi sportovniho produktu

Dal8im klicovym zdrojem jsou pFijmy ze sponzoringu, tedy od komer¢nich, ale
i nekomer¢nich partnert projektu. Tato kapitola pfijmi je velmi zavisla na atraktivité za-
vodu, jeho cilovych skupin. Partnerim na podobnych projektech konvenuji moznosti byt
vidét, aktivné komunikovat s G€astniky akce (zavodnici, divaci) a v neposledni fad¢ i hos-
pitalita, a to jak pro kli¢ové klienty, ¢i v posledni dobé stale Casté&ji i fadové zakazniky.
Proto je u projektu dulezitd komunikace, prezentace v médiich v ramci samotného podni-
ku, ale zaroven organizator musi mit detailni informace o svych ,,zdkaznicich®, aby doka-
zal partnerim nabidnout uréitou sourodou komunitu. At uz z pohledu sociodemografie, ale
také podle z4jmu, typl chovani... Pochopitelné dillezité je s nimi moci a umét dlouhodobé

komunikovat.

Statni pokladna je t¢Z moZznym zdrojem pro podobné podniky, a to diky prezen-
taci do zahranici, respektive z pohledu podpory turismu (pfimy pfenos do nékolika evrop-
skych statli; soucasti seridlu Worldloppet), kdy necelé dva tisice zahrani¢nich névstévnika,
kteti piijedou do Ceské republiky na vice dni, utrati mnoho penéz. BohuZzel m4 tento zdroj
mnoho specifik a fadu z nich nelze ovlivnit. Netransparentni prostfedi, volby a nasledné
zmény ve vedeni ministerstev, obci, mést, instituci... Zaroven je zde bariéra velké admi-

nistrativy, coz plati i pii pfipadném ¢erpani fondi Evropské unie.
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Na zéapad od nasich hranic je merchandising kli¢ovym zdrojem piijmt sportov-
nich projektti. V Ceské republice viak stale neumime reklamni pfedméty prodat. J& osobng
to nepfiCitdm nechuti sportovnich fanouSkt nakupovat, ale primarn¢ Spatné nabidce.
U tohoto projektu je pomérné Siroka fada pfedméta, které si miizou zédvodnici potidit, ale
zatim tato nabidka neni byznysové uspé$na. Primarni problém vidim v kvalité, a to jak
Z pohledu designu, tak materialu.

Medialni prava jsou z pohledu Jizerské 50 marginalni zalezitosti, ba naopak, aby
se tento zavod — ktery je pro Ceskou televizi nejnaro¢néjsim televiznim prenosem v CR —
mohl objevit na televizni obrazovce, musi organizator tento pienos dotovat. U mnoha akci
je vsak tento zdroj nejvéetsi prilezitosti vydélat. To je aktudlni situace, ale vzhledem
Kk tomu, ze Jizerska 50 vstoupila do SKI Classics, je zde jisté potencial. Znamena to totiz,
Ze investice na pofizeni piimého pfenosu neni jen otazkou vysilani v Ceské republice, ale
ze se v bali¢ku s ostatnimi zavody tohoto seridlu da nabidnout i v zahrani¢i, zahrani¢nim

televiznim stanicim.

Poslednim zdrojem piijmd je hospitalita. Neboli pfijmy ze zprostfedkovani zazit-
ku spojeného s nejvétsim zavodem ve stfedni Evropé. Servis pro lyzate, ktefi chtéji speci-
alni zachazeni, dokaze vygenerovat zajimavy pfijem. Musite ale vzdy najit rizné typy pfi-
dané hodnoty, které umozni prodavat startovné za vyrazné vyssi castky. Stejn¢ tak je zde

1 velka pfilezitost vyvazet klienty na dalsi zavody seridlu Worldloppet. (Tesat,2012)

4 , N
Piijmy JIZERSKA 50

H 0%

H 12% " 1%

M startovné

B merchandising
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B medialni prava

M hospitalita

-

Obr.12 — Mather Activation 2010, Pfijmy JIZ 50 dle kategorii
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1.4.2 Vyvoj za poslednich 8 let

Sportovni projekt Jizerskd 50 prosel z pohledu marketingu za poslednich osm let
zasadnimi zménami, které mély za cil produkt zatraktivnit. Tento progres bych popsal ve
¢tyfech kapitolach. Veskera tato snaha je motivovana cilem, aby byl projekt lepsi a pocho-
skupina, se vylepsuje kazdym rokem. Zavedeni ¢ipové technologie, mezicasy, kvalitni ly-
zai'ské stopy...to je jen zlomek novinek, kterymi se organizator snazi uspokojit i ta nejvetsi
oéekavani masy lyzaiu, ktefi se kazdym rokem stavi na startovni ¢aru. Zajimavym poci-
nem je i rozsifovani poc¢tu zavodu o riznych lyzarskych stylech a distancich. Nejen ze to
tento produkt zvétSuje, ale vytvaii to i jistou segmentaci, neb kazdy zavod pfitahuje rozdil-
né cilové skupiny lyzatu, sportovcti. Medializace projektu je druhou zasadni véci — uzsi
spoluprace s Ceskou televizi, se kterou se letos poprvé podepsala smlouva na generéalni
medidlni partnerstvi a ziskdni novych medidlnich partnerd. Cilem této aktivity je zvysit
prostor prezentace (inzerce, redakéni prispévky) Jizerské 50, a to ze dvou duvodu — jednak
se timto hraje o prestiz, zaroven o rozsifeni nabidky zviditelnéni partnert. Komunikace se
zavodniky - snaha je o maximalizaci poctu kontakti (oboustranné chténych), ktera umoz-
nuje dlouhodobé budovani komunity bézeckych lyzati, coz je opét velmi zajimavym ob-
chodnim artiklem ve vztahu s partnery. Neni to jen o medializaci projektu, ale také dalsi
aspekty mohou pomoci zvySeni prestiZze. Napiiklad zvySeni prize money, tedy financni
odmeény za vitézstvi, které ptitdhne ty zdvodniky v bézeckych maratonech. To je pfesné
dalsi pfinos serialu Ski Classics, kde se jede o opravdu velké prize money. Sice je organi-
zator orientovany primarné na ,,obycejné* zadvodniky, ale ona pfitomnost velkych jmen bilé
stopy krom atrakce pro média piindsi i pfidanou hodnotu pro lyzate amatéry, kteti mohou
porovnavat svoje vykony na stejné trase s t€émi nejlepSimi na svete. Zaroven prestiz dodava

i ucast dalSich osobnosti — prezident, predseda senatu, hejtman, poslanci, byvali olympio-

nici, herci a dal$i osobnosti vetejného zivota. (Tesar, 2012)
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Obr.13 — Mather Activation 2013, TV zabér cilovisté - BedFichov

1.4.3 Program Jizerské 50

»Program/misto — Jizerska 50 jiz neni jen akci malého Bedfichova o jednom za-
vodg¢, ale snaha organizatorti ptfinesla tento produkt i do blizkého Liberce prostfednictvim
festivalu Jizerské 50 pfimo na hlavni namésti. Nejen to, z4jmem organizatord je rozsifit
pocet zavodi a doprovodného programu. Kazdy dalSi zavod je totiz moznosti oslovit
s titularnim partnerstvim dals$i obchodni spole€nosti. V soucasnosti maji organizatoii Sest
zévodu, z toho 5 ma svého partnera. VéEtsinou to koresponduje se zajmem o urcitou cilovou
skupinu. Krasnym ptipadem je VSeobecna zdravotni pojistovna, ktera prostiednictvim
partnerstvi détského zavodu podporuje jejich program na ochranu déti pied urazem. Stejné
tak funguje i ptiklad s generalnim partnerem Skupinou CEZ, kdy tato spole¢nost dlouho-
dobé€ podporuje nejvyznamnéjsi hudebni festivaly. Prostfednictvim partnerstvi se SkiFes-
tem na nameésti v Liberci na tuto skute¢nost upozornila a zaroven tento festival vyuzila

K propagaci pro vlastni zakaznické marketingové programy.* (Tesat, 2012, s.30)
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Jizerska
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Bedrichovska 30 Mini Jizerska Slavnostni zahdjeni
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12. ledna

NEDELE
13. ledna

Jizerska 50 CSOB Pojistovny

Obr.14 — Mather Activation 2013, Program JIZ 50 2013

To, ze je skutecné nutné doplilovat samotné zavody o zajimavy, neustale se meénici
doprovodny program, dokazuje i srovnani dvou bézeckych zavoda v Praze, které si byly

navzajem velkou konkurenci. Jde o srovnani Michala Senka z iHned.
»Nike We Run Prague — sobota 31. srpna
co se bézi: 10 kilometrti

kde a kdy se béZi: start ve Zlutych laznich v 16 hodin, smér historické centrum mésta Pra-

hy a zpét, areal otevien od 10 hodin, po dob&hu vecerni party
nejzarivéjsi celebrita na startu: svétova rekordmanka v maratonu Paula Radcliffova

novinka vypichnuta poradateli: specialni aplikace Nike+ Cheer Me On, prostiednictvim
které obdrzi bézci pfimo na trati vzkazy od svych fanouski. Kazdy béZec ma moZnost
oslovit své pratele na Facebooku a vyzvat je, aby ho pfi sobotnim zavodé podpotili a posla-
li motiva¢ni vzkaz do aplikace. Tento vzkaz se pak objevi na velkoplo$né obrazovce na

Viclavském nédmeésti, az kolem ni zavodnici pobé&zi

doprovodny program: pied startem zavodu vystoupeni Cirku La Putyka, rozcvicka pod
vedenim vyskolenych instruktorti, bubenicka show. Pfi samotném zavod¢ bude bézctim
hrat Expresradio pfimo zavodniky vybrané takzvané powersongy. Specidlni odpocinkova
z6na pro zeny s kosmetickymi novinkami nebo kadetfnickym salonem, fotosténa ¢asopisu

Cosmopolitan. Zdarma ovoce, energetické tycinky, voda. Po skonCeni zavodu soutéze
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o zajezdy na maratony do San Franciska a Mnichova, ceny vitéztim piedaji oStépaii Bara

Spotakova a Vitdzslav Vesely, vystoupi DJs Robot, Mike Trafik a Wich
O2 Grand Prix Praha - sobota 7. zafi

co se bézi: vecer s podtitulem Horecka sobotni noci zahrnuje adidas béh pro Zeny, nekteré

dalsi doprovodné béhy a hlavni Metro béh na 10 kilometra

kde a kdy se bézi: start na Vaclavském namésti v 19:30, pribéh historickym centrem mes-

ta a zpét

celebrity na startu: keisky bézec Daniel Chebii a Etiopan Mosinet Geremew maji na

10kilometrovou distanci shodny osobni rekord 27 minut 36 vtefin

novinka vypichnuta poradateli: moznost po cely den prohlédnout si Grand Prix Expo na

Letné, nové sidlo a vystavni prostory skupiny béhi Run Czech

doprovodny program: béhem zadvodu bude bézcim do kroku hrat nékolik hudebnich
uskupeni v ramci Maraton Music Festivalu, seznam konkrétnich interprett se finalizuje. Po

dobéhu specialni odmény pro ucastniky, regeneracni zéna“ (Senk, 2013)

Jizerska 50 se také snazi sviij doprovodny program rozsifovat, také naptiklad spo-
lupracuje s n€kolika charitativnimi projekty, zejména jde o Nadaci Leontinka, kdy jeji slepi
svétenci obdivuhodné pokouseji své §tésti na trati vSech zavodi. Ackoli to je jisté 1 dobro-
myslnost organizatoru, je to i dulezity marketingovy tah, neb to je jistou zpravou pro nej-
tteba. Tento rok, a to 1 pfes nekonani zavodu, se dokonce poprvé slouzila 1 sobotni mse

svata v mistnim bedfichovském kostele.

1.5 BéZecké lyZovani a jeho potencial - SPORT MARKETING POTENCIAL 2012

Tato kapitola je pro pochopeni potencialu béZeckého lyZovani velmi dilezita. Je
cela postavena na studii, kterou jsem realizoval v roce 2012 v ramci bakalaiské prace.
Jedna se o pohled na Siroké spektrum sportl provozovanych a sledovanych obyvateli

Ceské republiky a zjisténi jejich marketingového potencidlu. Pro tuto praci je viak rele-
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vantni predevsim rozbor bézeckého lyZovani, ale také vSechny sporty, které nabizi maso-

vé zavody. Jen ve strucnosti vSak tento vyzkum pifedstavim.

Na tomto vyzkumu jsem spolupracoval s profesiondly z vyzkumné agentury
Millward Brown, ktefi ptizptisobili mlij zdmér pro samotnou realizaci s cilem co nejkvalit-
né&jSich vystupt. Cilem bylo definovat potencidl jednotlivych sportil, ukazat jejich oblibe-
nost, a to jak z pohledu aktivniho provozovani, tak z pohledu pasivniho sledovani. Parame-

try tohoto vyzkumu byly nasledujici:

Definice cile:

Ohodnoceni jednotlivych druhii sportu mezi sportovnimi fanousky se zaméfenim na

budouci sponzoringovy potencial riznych aktivit.
Obsah:
» Atraktivita a sledovani sportt (aktivni i pasivni)
* Postoje a chovani zakazniki ve vztahu k riiznym sportim
*  Vnimani a vyznam sponzoringu sportovnich aktivit
Respondenti:
e muzi/Zeny: 60/40 %
e zajimaji se o sport, sleduji sportovni déni (alespoit obcas)
e celaCR
e reprezentativita z hlediska velikosti mista bydlisté a véku
e vek: 15-65 let (kategorie 15-19 / 20-29 / 30-39 / 40-49 / 50-65)
e velikost vzorku: n = 1111
Metoda a timing:
e CAPI, 22.9.-3.10. 2011

Jesté nez se dostanu k parametrtiim bézeckého lyzovani, rad bych ukézal vysledky
aktivniho a pasivniho ,,sportovani. Tento piehled je tedy ze zimy roku 2011, ale neni
divod se domnivat, ze se tyto vysledky v ¢ase vyrazné¢ méni. Rozhodné ne u sporti, které

nas v ramci této prace zajimaji.
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Obr.15 - Sport marketing potential 2011, Zebiic¢ek sledovani sporta

Z pohledu pasivniho sledovani sportti dominuji dva nejpopularnéjsi sporty, a to je
hokej a fotbal. VVzhledem k vysledkiim fotbalové reprezentace poslednich let trochu vic
skoruje hokej, ale rozdil neni nijak zésadni. Pochopitelné tento Zebticek je ovlivnén moz-
nosti sporty v TV sledovat, a tak dale skoruji sporty, kterym se sportovni kanal Ceské te-
levize vénuje — tenis, atletika, sjezdové lyzovani atd. Naopak Nova podporuje motoris-

mus, a to je diivod, proc je tento sport na ¢tvrtém miste.
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Obr.16,17 — Sport marketing potential 2011, Zeb¥i¢ek provozovani sporti
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Naopak u aktivniho provozovani sportu asi mnoho lidi ptekvapi, ze na prvnich mis-
tech mizeme vidét plavani, turistiku a i nékteré trendy fitness sporty, jako je na priklad
Zumba. Kli¢ové vSak je, Ze cyklistika, beh jsou vysoko. Bézecké lyzovani trpi kratkou
sezonou, ale pfi pohledu nepravidelného provozovani sporti v roce je velmi vysoko. A to

je jisté indicii velkého potencialu.

1.5.1 Marketingové parametry béZeckého lyZovani

Nejzasadnéjsi informaci z tohoto vyzkumu pro marketéry, které zajima bézecke ly-
zovani, je bezesporu skutecnost, ze neuvétitelnych 1,8 milionu lidi vyrazi béhem roku na
b&ky. Zaroveti je to i jeden z nejvice sledovanych zimnich sporttt v Ceské televizi. Tento
udaj bude pro soucasnost lepsi, nebot’ se zde musi zobrazit nasazeni seridlu Ski Classics,
tedy 6 zavodu, ktera zaberou minimalné¢ dalSich 24 hodin vysilani. Co se tykad vlastniho
charakteru tohoto sportu, vychazi asociace jako pfimocary, divéryhodny a kontrolujici.

Coz jsou také navodné zpravy, vV jakém portfoliu partnert hledat.

Bézkuje kazdy treti Clovek, a to bez
ohledu na vek a pohlavi.
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Akt e ich-
3%
= 160 tisic lidi
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) 17196 deti
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Udaje za lyZFovani celkem (vé. sjozdového)

+ Pravidelné se tento sport sleduje necela pétina lidi.
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monitorovana meédia: CT2, CT4, CT24, Nova, Prima, Sport 1, Public Sportlife Mali mésta: do 50 tis. obyv.; Velka mésta: nad 50 tis. obyv.

Obr.18 — Sport marketing potential 2011, Bézecké lyZovani
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Tento vyzkum vsak vypovida jen o pfistupu ke sportu celé populace, ale neodhali
ptresnou definici lyzaft na Jizerské 50, a tak v ramci analytické ¢asti budu realizovat da-
kladny marketingovy vyzkum na bazi piihlasenych zavodniki na tento slavny zavod.

(Millward Brown, 2011)

1.6 Cile, vyzkumné otazky a metody prace

Cilem celé této prace je ptiprava komunikacéni strategie tohoto sportovniho projektu
a zaroven nastaveni komunika¢niho mixu. A to nejen pro tento rocnik, ale pro nésledujici
roky. Nejde vibec o grafické ¢i kreativni zpracovani, jde pfedev§im o piesnou definici
cilové skupiny, nastaveni projektu z pohledu komunikaénich hodnot. K tomuto cili vede

dlouha cesta a jeji mira preciznosti bude kriticky diilezita pro samotny vysledek.

Tato cesta povede ptes obsahly marketingovy vyzkum (kvantitativni; metoda sbéru
dat CAWI Computer-assisted web interviewing), kde klicovymi prvky bude nastaveni do-
tazniku a zaroven dikladna interpretace, a to nejen celkovych vysledku, ale také vysledkii

dil¢ich, dle vékovych kategorii, pohlavi, zajmu atd.

DalSim dilezitym nastrojem bude analyza konkurence, kterou jsem piipravoval jiz
V rdmci seminarni prace v pfedmétu Marketing management. Cilem této komparativni me-
tody budou konkurenéni projekty. DileZitou roli zde budou hrat sekundarni data, a to pie-

dev$im z oblasti digitalniho prostiedi.

Tyto vyzkumné metody by mély piinést odpovéd’ na kliCové otdzky této prace.
Jednak jaka je pfesnd definice cilové skupiny, zaroven rozbor jejich chovani ve smyslu
jejich vztahu k Jizerské 50, komunikaci, médiim. Konktrétn¢ tedy naptiklad: Jaka je
u lyZai motivace k ucasti na Jizerské 50? Jaké média ucastnici JIZ 50 sleduji? Uka-
zat by mély i prilezitosti v digitalnim prostiedi, a to jak ze strany potencialnich uzivateld —
zavodnikd, ale i1 ze stranky inspirativni v kontextu ostatnich konkurenénich projekti. Kde
Jizerské 50 ztraci, kde ji konkurence ukazuje efektivni cestu komunikace se zdvodniky ¢i

vetejnosti.
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Scénaf postupu prace:
e Analyticka ¢ast
a. Marketnignovy vyzkum
I. Cile vyzkumu
ii. Nastaveni dotazniku
iii. Sbér dat
Iv. Analyza dat
V. Interpretace vysledkt
b. Analyza konkurence - srovnavani
i. Definice konkuren¢nich projektt
Ii. Vydefinovani pfedmét srovnavani
lii. Zjisténi sekundarnich dat, primarné z
Iv. Zadani analyzy Social Bakers
V. Porovnani vysledk

vi. Doporuceni
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PRIPRAVA DAT PRO NASTAVENI STRATEGIE

Tato prakticka ¢ast ma za ukol tii zadsadni véci. Jednak se porozhlédnout po konkuren-
ci v zahranici, a to pfedevs$im z pohledu inspirace pro ¢ast projektovou, kde si budu hledat
specifika jednotlivych zavodu v ramci komunikace, event marketingu a merchandisingu. Je
to Cisté inspirativni rovina. Zaroven, a to jde o nejvetsi porci prace, zrealizovat a analyzo-
vat vyzkum na zavodnicich Jizerské 50 s tim, ze cilem je ziskat maximalni mnozstvi in-
formaci, které usnadni nastaveni komunikace s nimi. Poznat detailn¢ cilovou skupinu, kte-
rd ma potencidl Jizerskou 50 pravidelné navstévovat, a to nejen jako zavodnik, ale tieba
i jako divak. Posledni ¢asti je pométovani vykond jednotlivych zavodu v digitalnim pro-
stfedi s dirazem na socialni sité, a to piedevs§im Facebook, Google+, Youtube, Twitter atd.

To pfinese opét nasmérovani pro moji projektovou praci.

2.1 Konkurence a srovnani s Jizerskou 50 z pohledu produktu sportovniho marke-

tingu

Jak uZ bylo zminéno, Jizerska 50 patii mezi nejvétsi lyzatské zavody svéta a tak na
tizemi CR miizeme identifikovat pouze jiz zmifiovany Prazsky mezinarodni maraton, ktery
sice mizeme brat jako latentniho konkurenta ¢i jako substitut, ale za pozornost urcité stoji.
Jednak neznadme plany rozvoje tohoto projektu, kterému muze byt za par let soucasny roz-
sah maly a bude chtit expandovat napiiklad v zimnim obdobi, zadruhé je zajimavy
z pohledu komunikace, neb jeho cile jsou totozné s cili Jizerské 50. Za hranice je nutné
hledét do téch nejvyspélejsich zemi bézeckého lyzovani, kterymi jsou bezesporu Svédsko,
Norsko a Italie. Cilem této analyzy konkurence je orientovat se primarn¢ na komunikaci

s diirazem porovnavani vykont na jednotlivych socialnich sitich.

2.1.1 Nejen zavody Ski Classics

Jizerska 50 je nejen soucasti svétového seridlu Worldloppet, ktery sdruzuje v tuto
chvili 15 nejvétSich béht na lyzich z celého svéta, ale 1 nového serialu Ski Classics, ktery
sdruzuje ty nejvétsi sveétoveé zavody. V seridlu Worldloppet si mizete zalyZzovat od Austra-
lie ptes Japonsko, Evropu az po Severni Ameriku. AvSak za témi nejlep$imi zavody nemu-
site ze staré¢ho kontinentu. Nejslavnéjsi je zarovei ten nejdelsi, kterym je Svédsky maraton
jménem Vastv béh. Jde o zavod, kterého se v jeden den zcastni vice nez 15.800 bézct,
kteti se vydaji na trat’ dlouhou 90km. Tento projekt je také zajimavy tim, Ze se kona cely

vikend a kazdy den je jiny zavod, pro jinou cilovou skupinu. Celkem se tohoto podniku
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zucastni neuvéfitelnych 45 000 lyzaiG. Registrace na hlavni zavod nasledujiciho ro¢niku
2015 probehla za neuvétitelného z4jmu lyzait z celého svéta. Béhem nékolika minut bylo
piihlaseno do registratniho systému vice nez 30 000 zajemct, kteti soutézili o polovinu
mist na startovni listin¢ nejdelsiho a nejslavnéjsiho zavodu. Zaroven je tento serial lidrem
serialu Ski Classics, coZ je projekt, ktery svym zaméfenim a poslanim pfipomina slavnou
klem ve sportovnim marketingu a zajima skute¢né cely svét. Podstatou je soupeieni cyklis-
tickych st4ji z celého svéta, které vSak nereprezentuji staty, ale vétSinou firmy. To je cil
i Ski Classics. Jiz nyni v ném soupeii vice jak deset silnych tymii z Evropy, vétSinou ze
Skandinavie. V t&chto tymech miizeme vidét i zavodniky z Cech, coZ pochopitelné nahrava
atraktivité tohoto serialu z pohledu Ceské televize, respektive Geskych lyzaft. A pravé pro-

to sportovni kanal nasi vetejnopravni televize tento serial pfendsi v ptimém pienosu.

Z pohledu marketingu je druhym nejzajimavéj$im mensi ,,kolega® z Italie — Marcia-
longa. Tento zavod je jedine¢ny svou atmosférou, nebot’ na trati 70 km projizdi mnoha
vesnicemi, a to doslova skrz. To ma za dusledek podél celé trati mnoho piiznivet a podpo-
rovatelil, ktefi vytvareji neopakovatelnou atmosféru. Toto italské klani je organizovano
sdruzenim, které zaroven podporuje turismus v oblasti Val di Fiemme. O tom, Ze jsou vel-
mi Uspésni, hovorii fakt, Ze na startu stoji tisicovky zahrani¢nich lyzaid, a to prevazné ze
Skandinavie. Cechtl se na start postavi kazdy rok kolem dvou set, u Nortl je to desetinaso-
bek, tedy pies dva tisice. Dalsi zajimavosti je skutecnost, ze tento zavod potada v prubehu
celého roku dalsi dva zavody pod stejnym jménem a to na kolech a v béhu. Kazdym rokem
jsou tyto mladsi zavody stale atraktivnéjsi. Z pohledu marketingu jde o velmi zajimavou
vec, nebot” partnertim jsou schopni nabidnout de facto celoro¢ni projekt s celoro¢ni komu-

nikaci.

Jesté jeden zavod stoji za zminku, a to je Svycarsky Engadin. Zavod, kde maji velmi
dobfe zvladnuty merchandising. BohuZel se mi nikde nepodafilo zjistit, jaké jsou presné
pfijmy generované z prodeje merchandisingu, ale pfi pohledu na fronty v jejich obchodé,
kde prodavali vyhradné sportovni vybaveni s logem tohoto zavodu, jisté zajimavé. Je to
o moédnich trendech a znalosti potfeb a ptani potencialnich zédkaznikt. Je to zaroven skvéla
platforma na propagaci partnera, ktery vyrabi sportovni obleceni Ci potfeby. V tomto pii-
pad¢ jde o skandinavskou znaCku CRAFT, ktera pfiSla na trh opravdu s vyjimeéné atrak-
tivni kolekci, jez je kazdym rokem aktualizovana. Nejedna se vitbec o levné véci, ale jsou

naprosto funkéni a spliluji ocekdvani sportovné ladénych zakaznikl veetné téch nejnaroc-
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né&jsich, co se tyka kvality materidlu a designu. Za pozornost jisté stoji i forma prodeje
a prezentace, kterd letos dosahla skutecné vrcholu. Samoziejmosti na podobnych akcich je
fakt, ze vSichni potadatelé jsou obleceni v aktualnich modelech dané znacky, ale tady maji
1 velmi pckné prodejni misto. Je to sice stan, ale z venku by to nikdo nepoznal. Jsem pte-
sveédCen, ze i toto hraje svoji roli pii osloveni dvandctitisicového davu lyzait, ktefi maji

jisté svou kupni silu, neb do Svatého Mofice ve Svycarsku se jen tak nékdo nevypravi.

Kdyz mluvime o konkurenci z pohledu inspirace, nemé¢li bychom zapomenout na
New York City Marathon, ktery patii mezi nejvétsi masové akce na svété, mezi tzv. majors
maratony. V roce 2013 se ho zucastnilo 50 304 zavodnikt. Tento zavod je skutecné $pic-

kou z pohledu marketingu, ale i samotné komunikace. (Tesaf, 2012)

e NGADIN

SKIMARATHO!

Obr.19 -22 — Archiv M.Tesar 2014, Merchandising spole¢nosti Craft pro Engadin
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Jesté jeden zdvod zminim, a to ne z divodu jeho velikosti ¢i jejich marketingové
zdatnosti. Jde o lyzafsky maraton v Polsku, tedy kousek od naSich hranic, kousek od sa-
motného Bedfichova. Jde o zavod, ktery je soucasti serialu Worldloppet — poslednich par
let - a diky tomu na startu piivita vice jak tfi tisice zavodnikti povétSinou Polaku. To je
velky potencial, nebot’ jsou to zapaleni lyzafi, maji radi maratony a maji to kousek. Zaro-
veil z dlouhodobych statistik Jizerské 50 ohledné ucasti narodnosti vime, ze Polakt je na

startu Jizerské 50 velmi malo. Dokonce nepatii ani mezi 5 nejcastéji zastoupenych zemi.

2.1.2 Porovnani z pohledu marketingu

,»Z pohledu marketingu jsou tyto projekty srovnatelné. Kazdy by se mohl v nééem
inspirovat od toho druhého. Naptiklad Vasuv béh je inspirativni svym tzv. EXPEM. Tedy
mistem, které slouzi k registraci vSech zavodnikt. Kazdy zavodnik si pied startem musi
vyzvednout startovni ¢islo véetné Cipu. VEtsinou je to minimalné jeden den pied samotnym
zédvodem, a tak je pravdépodobné, Ze nikam nebude spéchat. Na rozdil od Marcialongy,
kde je velmi skromny registracni sél, disponuje Vastv b&h rozlehlym vystavnim prosto-
rem, kde se prezentuji firmy se zdjmem o cilovou skupinu-lyzafi, aktivni lidé. To znamena,
ze se Svédskym organizatorim podafilo rozsifit paletu zobchodavatelného prostoru pro
partnery. Najedou je zde prostor i pro vyrobce kol, a to bez exkluzivity, coz znamena, ze se
této prodejni ,,vystavy* zacastiuje nékolik vyrobcti kol — horskych, silni¢nich i trekovych.
Velikost tohoto prostoru je jisté dana neuvéfitelné vysokym pocétem startujicich, ale inspi-
rativni mizZe byt zabér na jiné firmy, které namifi pfimo na bézkare. Zde je také idedlni
neudélovat v téchto segmentech exkluzivitu a nabidnout tuto pfilezitost vice znatkam —

naptiklad horskych kol.* (Tesaft, 2012)

,»ltalskd Marcialonga se muze, jak uz jsem zmiioval, hrd¢ pysnit nejlepsi atmosfé-
rou po celé trati a zainteresovanim mistni samospravy. Ono to spolu Uzce souvisi. Zdejsi-
mu lyzatskému klubu se totiz povedlo ,,nakoupit™ pro tento jejich produkt vS§echny dotené
vesnice, které tuto akci vyrazné promuji po cely rok. Nenajdete obchod, ktery by ve vyloze
nem¢l startovni Cislo z tohoto slavného zdvodu. Dva mésice pied zavodem jiz miZete spat-
fit bannery na vefejném osvétleni. Barvy Marcialongy jsou skutecné vSude. Trat' zavodu
vede skutecné skrz centra vesnicek tohoto tdoli, coz je sice nakladné na zavoz sné¢hu
a upravu stop, ale navratnost je nasledné v atmosfére. Lidé jen vyjdou ze svych hoteld,

domovin a uz stoji u traté. VéEtSinou si nezapomenou vzit napiiklad kravské zvony ¢i do-
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konce hudebni néstroje a jejich snahou je, aby si 6000 zavodnikii zapamatovalo prave je-
jich vesnici. Tam byla ta nej atmosféra! Pochopitelné Italiim nahravé jejich mentalita, ale
jsem piesveédcen, ze to neni spontanni, ale dlouhodoba prace s mistnimi obyvateli. Hezkym
piikladem v tomto kontextu je také rotace slavnostniho zahdjeni s velkym ohnostrojem po
vSech dotfenych vesnickach. Kazdy ro¢nik ma zahdjeni v jiné vesnici, kde je pfipraven
program, a to nejen pro lyzate, ale i navstévniky celého regionu. Kazdy rok je pochopitelné
V programu akcentovana specifika poradajici obce, a to samo o sobé velmi nahrava i turis-
mu. Program neni obsahové nikterak ichvatny, ale na obyvatelich vidite, Ze jsou pySni, ze
mohou tento event hostit. Ze se na dany rok stanou hrdiny regionu. Hraje zde roli i jista

rivalita, coz je jisté prospésné.““(Tesar, 2012)

2.1.3 Porovnani komunikace v ramci digitalniho prostiedi

V ramci komunikacnich kampani zminénych zavodii mizeme najit vyuziti mnoha
komunika¢nich kanald, ale velka vétSina je postavena, nebo alespont podpoiena
v digitdlnim prostfedi. Jak uz jsem zminil, je to pedev§im kvuli efektivité. Oslovit a byt
pravidelné v kontaktu s co nejvétsi masou umoznuji nejlépe socialni sité a pochopitelné
webova prezentace projektli. V navaznosti na tyto dvé platformy je mozné realizovat fadu
dalSich aktivit, které pomahaji k naplnéni cill. At uz je to direct mail, ¢i vlastni Youtube

kanal, nebo kvalitni prace s vyhledavaci.

Ne vSechny vybrané zavody vyuZivaji tuto plnou digitalni ,,vybavu®, ale u vétSiny
Z nich je nalezneme. Cilem této analyzy je monitoring uspésSnosti jednotlivych kanald, je-

jich vyuzivani a nalézt inspiraci pro co nejefektivnéjsi a kreativni vyuzivani.

Socialni sit’ Facebook

Zakladnim méftitkem pro hodnotu facebooku je pocet fanouskil a jejich interakce.
Jak uz jsem predeslal, pro analyzu této sit€¢ jsem vyuzil jednak sluzeb Social bakers, ale
také sekundarni zdroje, které Facebook nabizi, tedy pocty fanouskid. Zajimavé je také sle-

dovat, na jaka témata jsou nejuspésnéjsi posty jednotlivych zavodi. Dulezité je také vzit

potaz pocty zavodniki danych zavodu.
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Pocty fanouski FACEBOOK

zavod pocet zavodnik( 2012 2013|facebook 12 facebook 13
Marcialonga 6000 1000 1500 17% 25%
Vasaloppet 60 000 26 543 30735 44% 51%
Birkebeiner 16 000 15058 23147 94% 145%
Jizerskd 50 7000 3250 5428 46% 78%
PIM 38 800 13 200 18772 34% 48%
NYMarathon 50 340 92 000 111179 183% 221%

zdroj: Social bakers; Facebook

I 4] Jizerské 50 posted photo

Source: Facebook web

Tohle asi nepotfebuie koment&F :) Tiikrat hurg @)

Nov 06, 2013 | Wed | 09:29:40 GMT+1

I [i4] vasaloppet posted photo

o Likes:
1 Comments:
[ Shares:

# Engagement Rate:

261

8

54
6,1384 %

Nov 08, 2013 | Fri | 15:55:34 GMT+1

Source: Facebook web

1 formiddags hade ett tunt sntécke lagt sig Over starten i Berga
By. Treviiq helg!

7NN

i 1 4 ) mmwn-vmn!’muu-mu---

5 Ukes:
L) Comments:
¥ Shares:

# Engagement Rate:

223

145
7,9791 %
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I @ Birken posted photo Dec 23, 2013 | Mon | 11:26:25 GMT+1

Source: Pages Manager for iOS & Likes: 513
Vi onsker alle Birkebeinere en riktig god jul og et godt nytt ar!
% > , i E

1 Comments: 10
# Shares: 1

# Engagement Rate: 2,2644 %

3 Prague International Marathon posted video SR AL SR S

Source: Facebook web 4 Likes: 725
A jak w8z v sobotu viddli ptéci? L) Comments: 36
Bird's eve view of Hervis Prague Half Marathon 7 Shares: 302

Hervis 1/2Maraton Praha 2013 - ptadi # Engagement Rate:  6,9048 %

_ :
y n 4, ‘ pohled
» s ¥

Obr.23 - 26 — Social Bakers 2014, Posty z jednotlivych FCB stranek zavodu

V absolutnim ¢isle z monitorovanych zavodi nejlépe skoruje New York City Ma-
rathon, ktery stejné tak vede 1 v procentudlnim poméru vii¢i poctu startujicich. Jizerska 50
si vede v poméru celkem dobie, ale potencial celkového Cisla je jisté vétsi, coz ukazuje
1 NYC Marathon, ktery dvojnasobné piekonava pocet startujicich, a to 1 pfi obrovském
Cisle startujicich. Zajimavosti je italska Marcialonga, ktera tento nastroj naprosto opomiji.
V porovnani uvadim pouze ¢isla zimnich lyzafskych zavodul, ale Marcialonga ma i letni
cyklo a bézeckou variantu a pro tuto komunikaci pouziva také tuto stranku. Coz jesté pod-
trhuje jejich nezdar v této oblasti. Co se tyka témat, tak podle zaangaZovanosti fanousku
nejvice funguji posty v obdobi ocekdvani zavodi, a to informace ohledné pocasi. Prvni
snih, to je téma Cislo jedna. Hezkou ukazkou, jak dobie pracovat s komunitou, je post Pra-

gue International Marathon, kdy zveftejnil video z netradi¢ni kamery, kde se mohli zavod-
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nici hledat. Pocet sdileni (Social Bakers: 302 sdileni ptispévku), které generuje dalsi pii-
stupy, zvyseni koeficientu angazovanosti, je uctyhodny. To je jisté inspirativni pro Jizer-
skou 50, protoze zaznam z této kamery neni finan¢né naro¢ny a dokonce ji organizatofi

tohoto zdvodu pouzivaji pii startu.

Youtube

Dals§im velmi dtlezitym komunika¢nim kanalem v digitalnim prostiedi je Youtube.
Jde o platformu, kde jednotlivé projekty mizou sdilet s fanousky, ale i s vefejnosti, jejich
videa, video-prezentace. Youtube nabizi i vlastni kanal, coz znamena, Ze projekt mize sdi-
let na jednom misté vS§echny s nim souvisejici videa, a to dokonce v brandovaném prostie-
di. Toto prostiedi se da nasledné sdilet pravé na socialnich sitich. Cilem monitorovani ak-
tivit jednotlivych zavodii na Youtube jsou primarné pocty zobrazeni vSech videi, pocty

piispévku a nasledovateld, tzv. followers. Zaroven jde o branding vlastniho kanalu a jeho

kvalitu.
Youtube kanaly
zadvod nasledovatell shlédnuti
Marcialonga 45 32 352
Vasaloppet 529 957 905
PIM 82 139 522
NYMarathon 1574 656 720
Jizerska 50 50 74334
zdroj: Youtube

Zde dominuji dva zavody, a to Vasaloppet a opét NY Marathon. Vzhledem k tomu,
ze zde je klicové zobrazovat vlastni videa, nejlépe skoruje prekvapivé Vasaloppet, a to
S poctem zobrazeni necelého milionu. Je to déno také tim, ze tento zdvod se zacal na tomto
poli prezentovat jako prvni, a to uz v roce 2006. Nasledn¢ se ptidal pravé NY City Marat-
hon. Zajimavé také je, ze Vasaloppet nema zadny spot, ktery vyskocil vyrazné ve sledova-

nosti nad ostatni. To potvrzuje, Ze ma stalou zdkladnu fanouskt jejich videoprezentace.

Jizerska 50 sice zaostava napiiklad i s PIM, ale je to dano také tim, Ze ma jeden rok

skluz v pouzivani tohoto nastroje. Zacala az v roce 2009.
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Vyhledavace

Vyhledavace jsou velice dulezité pro orientaci v digitalnim prostiedi, a proto je zde
z pohledu Ceské republiky. Tedy Google a Seznam. Planovaci prace na vyhledavacich je
disciplina velice ndro¢né a kazdym mésicem se algoritmy zobrazovani méni. To znamena,
ze prace je kontinualni. V ramci této prace neni mozné zkoumat tuto véc do detailu, neb to
by znamenalo daleko vice prostoru. Jedinym kritériem jsem tedy urcil pocet zobrazenych
piispévkl na dané téma. Nesledoval jsem ani pozice zobrazeni webovych prezentaci jed-
notlivych zavodi. Dominantnim lidrem na Googlu je NY City Marathon, ale vysledek je
velice ovlivnén pravé méstem, kde se kona. Jizerska 50 ma co dohanét pravé v rdmci za-
hrani¢niho vyhleddvace, naopak u Seznamu se drzi velice slusné. Je na podobné hranici

jako prazsky bézecky zavod.

Pocet odkazii ve vyhledavacdich

zavod Google Seznam

Marcialonga 357 000 4109
Vasaloppet 1 880 000 4680*
Birkebeiner 773 000 3700
Engadin 387 000 1285
Jizerska 50 129 000 422 176
PIM 249 000 563 996
NYMarathon 462 000 000 250 648
zdroj:Google; Seznam

Twitter

Tato socialni sit’ neni v nasi vlasti pouzivana tak jako Facebook, ale ¢asem si také
ziskava svoji pozornost a pocty uZzivatell stale rostou. Jizerskd 50 s komunikaci na této
platformé zacala loni, coz se také ukazuje na cislech. Zajimavé je, ze Svédsky hegemon
tuto sit’ ignoruje. Podle celkovych ¢isel ale miizeme konstatovat, ze jde skute¢né jen o do-
plikovou komunikacéni aktivitu. Nejlépe si vede NYC Marathon, ktery vygeneroval jiz
vice nez 3200 piispevki. Velmi piekvapive je zde velmi aktivni norsky zavod Birkebeiner
s polovinou piispévki, ktery dokazuje, Ze ve Skandinavii tato sit’ blok rozhodné¢ nema, coz

by tak mohlo vypadat dle &isel zavodu ze Svédska.
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Socialni sit TWITTER

zavod tweets following followers
Marcialonga 798 147 420
Vasaloppet N N N
Birkebeiner 1568 0 1042
PIM 254 16 333
NYMarathon 3268 370 49 814
Jizerska 50 70 10 43
zdroj:Twitter

Ur¢ité zde vidim pro Jizerskou 50 prostor, protoze kratké zpravy vyuziva v CR sta-
le vice lidi. Dokonce bych si dovolil tvrdit, Ze tento boom zazivé piedev§im v oblasti spor-
tu, kde jsou jeho ambasadory naptiklad Toma$ Berdych (80 000 sledujicich), Jaromir
Bosak (22 000), nebo i Cesky olympijsky vybor.

Piimy pienos a zaznam zdavodii

Jednim z hlavnich néstroji pro zvySeni marketingové hodnoty projektu je bezespo-
ru jeho televizni zpracovani, vysilani do celého svéta a predevsim jeho sledovanost. Zde
jsem se dostal k ¢islim z Ceské televize, a to jen ohledné zavodi ze serialu SKI Classics,
ktery tato televize vysila a jehoZ soucasti je 1 Jizerska 50. Zajimava jsou také Cisla sledova-
nosti na iVysilani Ceské televize. Zde nejlépe skéruje pochopitelné pravé cesky zavod.
Vice nez 24 000 zobrazeni piimého prenosu je ale velmi dobré ¢islo v porovnani s jinymi
sportovnimi potady tohoto typu. Televizni sledovanost pfimého pifenosu sice neni digitalni
prostiedi, ale ¢isla ukazuji, Ze Jizerska 50 je 1 velmi zajimavym artiklem pro sportovniho
divaka. Proto by mé&li organizatofi podporovat v ramci digitalni komunikace sledovanost,

a to jak na obrazovkach TV, tak 1 na iVysilani.

Sledovanost zavodt v ramci CT

zavod CT - pfimy prenos |iVysilani

Marcialonga 540 000 21791
Vasaloppet 720 000 4680*
Birkebeiner 487 000 3700
Jizerska 50 771 000 24104
zdroj: Ceska televize; www.ivysilani.cz
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Zavér porovnavaci analyzy digitalniho prostiedi

Tato analyza konkurencnich zavodl jasné ukdzala, ze v ptipad¢ kvalitniho marke-
tingu je komunikace v digitdlnim prostfedi klicova. Zaroven jsem se dokazal zorientovat,
jak na tom Jizerska 50 ve srovnani s konkurenci je. V jakych digitalnich kanalech by méla
pfidat, ptipadné upravit obsah, kde naopak jde spravnym smérem. Dulezitym ukazatelem
jsou vysledky jednotlivych zavodi u jednotlivych komunikacnich kanald, neb vzdy jasné
ukazuji na lidra daného segmentu, a to je pravé udani sméru, kde se inspirovat. Coz je jed-

nim ze smysll analyzy konkurence.

Diky dikladné analyze od spolecnosti Social Bakers bude mozné pfijit i s navrhy
na vyrazné vylepSeni prace s nejpopularngjsi socidlni siti v CR, kterou je Facebook, a to
pfedev§im z pohledu akvizice fanouskl a jejich zaangaZovanosti. Jednoznaéné je nutné
zacCit aktivnéji pracovat s Twitterem, nebot’ tato sit’ ziskava stdle vétSi audienci. Prace
S Youtube je na dobré trovni, pocet videi velmi dobry, a tak zde bude hlavni piilezitosti

promovat samotny kanal, coz ve finale zvysi samotnou navstévnost.

2.2 Marketingovy vyzkum — Kdo se u¢astni JIZERSKE 50

Tento vyzkum je velmi dilezity pro moji projektovou ¢ast, protoze kdyz chce ¢lo-
vek, firma udé€lat kvalitni komunikaéni strategii, vytvofit smysluplné sdéleni a ve finale
naplanovat relevantni komunikacni kanély, musi védét, ke komu piesné chce hovotit. Musi
0 nich — v této praci mluvime o lyzafich, kteti se postavili na start Jizerské 50 — védét ma-
ximalni mnozstvi informaci, a to nejen odkud jsou, z jaké socialni skupiny pochazeji, ale
také jaké je jejich chovani, jaké maji moznosti. Zajimavé je 1 jak vnimaji samotny produkt,
produktovou kategorii a jaké jsou jejich motivace, a to nejen K tcasti na tomto zavodé¢, ale

také ke sportovani viibec.

Jizerska 50 se jede druhy vikend v lednu, a tak plan byl jasny. Nejprve udélam prvni
vlnu vyzkumu, ktery se bude soustfedit na ziskani informaci charakteru ptredzavodniho
nastaveni mysli lyZzait, zaregistrovani komunikace, pfistup na internetové platformy tohoto
projektu, motivace k Gcasti a o¢ekavani. V druhé ving, ihned po zavod¢, se budu ptat, jak
se jejich ofekavani naplnilo, jak Jizerskou 50 sledovali dale po zavod¢ a jak se t&Si na dalsi

ro¢nik.

Bohuzel diky neptizni poc€asi se mi tento plan nepodatilo realizovat, nebot’ se zdvod

nakonec vibec nejel, a tak by druha vina mohla byt dost vyrazné ovlivnéna, nehled¢ na to,
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ze by asi nebylo Uplné jednoduché dostat zpétnou vazbu od smutnych, ¢asto nastvanych,
neuspokojenych zavodnikl. Prvni kolo vyzkumu se vSak podle planu zrealizovat podatilo
a jsem presveédCen, ze pro nastaveni kvalitni komunikac¢ni strategie, nasledné¢ komunikac-

niho mixu, je pln¢ dostacujici.

2.2.1 Zakladni parametry vyzkumu

Definice cile:

Ziskani maximalniho poctu informaci od co nejvétsi baze lyzait, ktefi se pfipravuji na
start Jizerské 50, coz znamend, Ze jsou registrovani na startovni listiné ¢itajici vice nez
7000 ucastnik. Tyto informace jsou jiz popsany v uvodu této kapitoly, takze nyni jen
velmi struéné. Jde primérné o sociodemografické udaje, jejich preference zavodd, jejich
zkuSenosti s komunikaci tohoto projektu, jejich vztah k béZzeckému lyzovani a motivaci
k ucasti. Z toho také vychazi design dotazniku. Tento dotaznik, ktery jsem konzultoval jak
v ramci studia na UTB, tak s odborniky ze spole¢nosti Milward Brown, bude pochopitelné

ptilohou této prace, ale nyni jen kratka rekapitulace zasadnich kapitol.
Obsah:

«  UtastnaJIZ 50

» Komunikace JIZ 50

» Marketing — partnefi

» Chovani ve vztahu ke sportu a béZeckému lyzovani zvlaste

* Chovani v internetovém prostedi nejen v kontextu s JIZ 50

* Sociodemografické udaje
Respondenti:

e Registrovani G€astnici na Jizerskou 50

e 87 % muzu, 13 % zen

e celaCR

e vek: do 18 let —1 %; do 30 let 18 %; do 40 let 34 %; do 50let 25 %; nad 50 let 22%

e velikost vzorku: n = 1056
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Metoda a timing:
e CAWI (databaze poskytnuta organizatorem JIZ 50), 4.1. - 6. 1. 2014

e V dob¢ spusténi tohoto sbéru dat jsem jiz védél, Ze se Jizerska 50 neuskutecni, ale
vetejnost tuto informaci dostala az odpoledne 6.1.2014. Z tohoto divodu jsem sbér
dat pfedc¢asné ukoncil, aby nedoslo ke zkresleni vysledkt. Tento krok jsem mohl

udélat také diky tomu, Ze pocet odpovédi predcil moje ocekavani.

2.2.2 Kdo je zavodnikem na Jizerské 50

Asi neni prekvapeni, ze se tohoto podniku Gc¢astni vyrazné vice muzi, a to v poméru
87 ku 13 procentim. Pochopitelné tento vyrazny rozdil déla skutecnost, Ze nejnaro¢né&jsi
zévod na 50 km neni idedlni distance pro Zeny, a tak u kazdého kratsiho zadvodu se tento
pomér méni ve prospéch zen. Naptiklad u poloviéni vzdalenosti, tedy zdvod na 25 km, se
zucastni vice nez 36 % zen. U Bedfichovské 30 tak vyrazny nardst nesledujeme, ale 16

procent také ukazuje, Ze tato distance je jiz pro zeny piijatelnéjsi.

Ucastnici Jizerské 50 - pohlavi

m Muz

B Zena

Vyzkum: Ucastnici Jizerské 50 2014

Obr.27 — Utastnici Jizerské 50 2014, Graf - pohlavi

Co se tykd veékové struktury zavodnikl, ta se kazdym rokem, dle srovnani
sekundarnich dat dostupnych na webovych strankach www.jiz50.cz, proménuje smérem
k mlad$imu priméru. Zajimavosti je velké procento nad 50 let, coz je cilova skupina, ktera

pted cca 10 lety tomuto zavodu vévodila. Posledni dobou rostou kategorie v rozmezi 19 az


http://www.jiz50.cz/
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40 let. To je pochopiteln¢ duilezité i z pohledu komunikace, v kontextu se zjisténim jiz
zminéné statistiky penetrace internetu a Cetnosti jeho vyuzivani. Velky potencidl vidim
v kategorii nejmladsi. Pro déti jsou sice individudlni zadvody na kratké distance, ale
teenagefi jsou jist¢ schopni se postavit na trat’ kratSich zdvodu, néktefi 1 na ten zavod
nejdel§i. Zaroven je to generace, ktera brzy za¢ne naplilovat kategorie z pohledu poctu
nejzasadngjsi, a tak je dalezité s nimi byt v kontaktu a umoznit jim se v ramci tohoto
sportovniho vikendu realizovat. Zajimavosti je také fakt, ze Zen je v kategorii nad 50 let
vyrazn€ vice, a to skoro jedna ctvrtina celkového poctu. Naopak u Bedfichovské 30 jsou

tyto star$i generace v mensing, a to i oproti cekovému praméru ucastniku z pohledu véku.

Uéastnici Jizerské 50 - vék
8

m Do 18 let

m19—30let
m31—-40let
mA41—-50let
W Nad 50 let

Vyzkum: UastniciJizerské 50 2014

Obr.28 — Uéastnici Jizerské 50 2014, Graf - vék

Co se tyka regioni zastoupenych na startovni listiné, vyrazné dominuje Praha
a nasleduje Liberecky a Stfedocesky kraj. Naopak nejméné zastoupené jsou kraje Plzensky
a Karlovarsky. Pochopiteln¢ z pohledu vzdalenosti je v porovnani S celkouvou populaci
malo zastoupena Morava, a to i presto, Ze jsou zde pro lyzovani dobré podminky. Celkové
je zde ale vidét skutecnost, ze potencial zavodniki je v celé republice, a to je také zajimava

zprava pro pripravu komunikacni strategie.
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Uéastnici Jizerské 50 - regiony o
M Hlavni mésto Praha

3,5 M Stfedocesky kraj

H Jihocesky kraj
B Plzensky kraj
36 M Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

M Liberecky kraj

B Kralovéhradecky kraj
m Pardubicky kraj

1,4 B Kraj Vysocina

Vyzkum: Uastnici Jizerské 50 2014

Ucastnici Jizerské 50 - ma déti

mDo3let

m4-8 let

m9-12 let

H Vice nez 12 let

W Bez déti

Vyzkum: Uéastnici Jizerské 50 2014

Obr.29,30 — Ukastnici Jizerské 50 2014, Grafy — regiony, ma déti

V ramci vyzkumu jsem také sledoval, zdali Gcastnici maji déti, a to pravé z pohledu
mozného potencialu pro détské zavody, ale také z pohledu potencialu oslovit, zatdhnout do
hry vice lidi. Komunikace pies déti je velmi efektivni, a proto jsem se vénoval tomuto té-
matu. V ramci dotazniku byla 1 otadzka, ktera upfesiiovala tento zmiflovany pohled, a to:
s kym na Jizerskou 50 pfijedou. Deset procent zavodnikli uvedlo, Ze na tento zavod jedou
s rodinou. Pfi pohledu na graf je jasné, ze potencial zapojit mladé do hlavnich zavodu je
velky. Celych 29 procent respondentl uvadi, Ze maji déti starSi 12 let. Asi bylo chybou, ze

jsem do dotazniku neptidal jesté vice kategorii, neb u 60 letych lidi to jiz muze byt zavod-
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nik v jedné z téch nejstarSich kategorii. Ale i tak vnimam, ze jde o velky potencial a ukol

pro komunikaci.

Dalsim dulezitym ukolem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jaky maji zdvodnici Jizerské
50 vztah ke sportu a samotnému bézeckému lyZovani. A to pfedev§im ze dvou davodu.
Jednak je to otazka komunikace tohoto projektu mimo sezonu pifi sportovani, ale také
Vv jakém sportu hledat potencial napiiklad pro rozsifeni zdvodi. Ono to na prvni pohled
nesouvisi s komunikaci, ale musime si uvédomit, ze Jizerska 50 je jen o jednom zadvodnim
vikendu a komunikace se d4 zaznamenat jen v urCitém case, feknéme od fijna po Unor.
V ostatnich mésicich je velmi slozité téma Jizerské 50 dostat do médii. Dalsi zavod mimo
toto obdobi by byl velice zajimavy nejen z pohledu revenue, neb je vyrazné jednodussi na
organizaci, ale pfedev§im z pohledu komunikace. Byl by to dalsi vrchol komunikace

V pribchu jedné sezony.

Asi nikoho nepftikvapi, Ze vysoko skoruje cyklistika, pfi souctu silni¢ni a horské bu-
dou moZn4 atakovat 1 dominantni b&€héani. A to je pravé vyborna zprava, Ze tyto dva sporty
jsou realizovatelné v okoli Bedfichova a vlastné by i1 kopirovaly napftiklad velké zavody
typu Marcialonga ¢1 Vastiv béh. Z pohledu komunikace to ukazuje jasnou cestu, ze
Vv pritbéhu letni sezony jsou nasi potencialni zavodnici na bézeckych a cyklistickych zavo-
dech ¢i stezkach k zastizeni. A to jak pro osobni kontakt, stejné tak pro jakoukoli outdoor
komunikaci. Zajimavé je 1 procento plavcl, kteti nemaji zadné masové zavody, pravé
oproti bézctim ¢i cyklistim. To je téZ stavi do zajimavé role komunikace. Plaveckych area-
14 je po republice také pomérné hodné, ale fada z nich se jiZ centralizuje pod sit’, coZ opét
nahrava pro komunikaci. Turistika je velmi obecny pojem, tézko cilend, avSak jsem pie-
sveédcen, ze napiiklad geocaching je prilezitosti. Sjezdovému lyzovani se také vénuje slus-
na Cast zavodnikdl, ale cena za osloveni v této kategorii bude jisté jedna z nejvysSich. Pti
pohledu na vyvoj poctu lyzait béZeckych a lyzatfskych stop je jasné, ze je lepsi soustredit

se na prave tyto lokality.
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Ucastnici Jizerské 50 - jaky sport provozujete?

m Silni¢ni cyklistika
B Horska cyklistika
H Sjezdové lyZovani
M Béhani

H In-line Brusle

M Plavani

M Triatlon

W Turistika

Vyzkum: Ucastnici Jizerské 50 2014

Obr.31 — Utastnici Jizerské 50 2014, Graf — jaky sport provozujete?

2.2.3 Jak vnimaji zavodnici Jizerské 50

V této kapitole hledam odpoveédi piedevsim na divody, které lyzaie vedly Kk tcasti,
zaroven jak jsou spokojeni s nabidkou zavodu. Zajimal jsem se také o povédomi o seria-

lech, kterym je Jizerska 50, protoze to je z marketingového hlediska velmi dilezita zprava.

Z pohledu komunikace a viibec nastaveni pozice zavodu je motivace ucastniku kri-
ticky dllezitd zprava. Motivace bude jakymsi voditkem, jak nastavit ton komunikace. Na
otazku Proc¢ se ucastnite zavodu? nejvice respondenti odpovédélo ,,Osobni vyzva to
zvladnout*, a to skoro polovina dotazanych, piesné 48,6 %. Co je velmi piekvapujici, tedy
alespont pro mé osobng, Ze zhruba o vice nez 10 % tuto motivaci uvadi zeny. Jedu
S kamarddy a tradice patii téZ do stejné urovné relevantnosti motivace. Tradice naopak
vyrazné méné rezonuje u zen — rozdil vice nez 15 % ve srovnani s muzi. U Jedu
S kamardady je u obou pohlavi stejné. Sazka, porovnani s velkymi jmény, darek - tyto moz-
nosti jsou také zajimavé, ale uz zdaleka ne tak preferované. Jak uz jsem psal, tato informa-

ce sehraje velmi vyraznou roli v nastaveni komunikace.
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Ucastnici Jizerské 50 - motivace
M Jedu s kamarady

2,3

B Jedu s rodinou

m Osobni vyzva to zvladnout
W Sazka

B Tradice — jezdim pravidelné
m Porovnani s velkymi jmény

bézeckého lyZzovani
Dostal/a jsem to jako darek

 Jiné — jaké?

Vyzkum: Ucastnici Jizerské 50 2014

Obr.32 — Uéastnici Jizerské 50 2014, Graf - motivace

Zavodnici maji moznost se postavit na start péti zdvodl. Zde je vyhoda, ze mizeme
tento udaj i porovnavat se sekundarnimi daty — registraci ucastnikli — a to je jakasi forma
kontroly, relevantnosti tohoto vyzkumu. Pochopitelné nejvétsi zdjem je o hlavni zavod,
nasleduje polovicni trat, ale na popularit¢ zac¢inad ziskavat i zdvod volnou technikou na
tiicet kilometri — tzv. Bedfichovska 30. Pochopitelné¢ kratsi zavody vice ptitahuji Zeny, ale
tuto skuteCnost ukazuje uz 1 statistika v otdzkach sociodemografie. Tuto otazku
nasledovala dalsi, a to jak jsou zavodnici spokojeni s nabidkou zavodud. Vice neZ devadesat
procent odpovédelo kladng, ale zajimavé jsou i nazory téch, ktefi by ji doplnili. Minimalné

lidi chtélo nabidku redukovat. Padaly navrhy typu:
e Volou technikou 50 km
e Stafetové zavody v ramci jiz organizovanych
e Zavody na 15 km pro ty méné zdatné
e Sprinty
e Deétské zavody delsi distance

Tato paleta odpovédi je uZziteCna spiSe pro marketingovou stranku véci z pohledu
nastaveni produktu, ale po kominikac¢ni strance to mtize byt téma, které bude ukazovat, ze

ma organizator zdjem o nazor zavodnikl, zadrovén v piipadé, ze by se nakonec organizator
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rozhodl jedno z téchto ptani realizovat, viditelnd zprava, ze zavodnici mizou Jizerskou 50

ovlivitovat. A to je pro tuto skupinu lidi velmi dtlezity signéal z pohledu dlouhodobého

vztahu.

Utastnici Jizerské 50 - vybé zavodd

22

W Bedichovska 30
W Jizerska firemini
u Jizerska 25

W Jizerska 50

Vyzkum: Ucastnici lizerske 50 2014

Ucastnici Jizerské 50 - jiné zavody?

B Ne, vyhovuje mi
stavajici sloienf

B AnD

Vyzkum: UéastniciJizerské 50 2014

Obr.33,34 — Utastnici Jizerské 50 2014, Grafy — vybér zavodi, jiné zavody

Posledni zpravou v této kapitole je znalost seriald, kterych je Jizerskd 50 soucasti.

Prekvapivé nejvyssi povédomi je o domdacim seridlu, a to SKI TOUR. Kazdy &trvrty

zavodnik vi, Ze jede zavod, ktery je v rdmci nejvétSiho Ceského seridlu béZzeckého lyZovani.

Jen o par procentnich bodii méné skoruje seridl jménem Worldloppet, coz je — jak uz bylo

uvedeno v ramci teoretické casti — projekt vyzyvajici tzv. hodiky k ucati na velkych

zavodech po celém svété. Sice jen 50 % ucatnikii uvedlo znalost SKI CLASSICS, ale i to

je pekné Cislo, neb je to serial nejmladsi — na trhu je tfetim rokem — a je primarné zaméten

na profesiondlni zavodniky.

Ucastnici Jizerské 50 - znalost serial(

B Worldloppet
m Ski Classics
m SkiTour

B 7adny z uvedenych

Vyzkum: Ucastnici Jizerské 50 2014

Obr.35 — Uéastnici Jizerské 50 2014, Graf — znalost seriali
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Z pohledu komunikace zde narazime na jeden problém, a to Ze na uzemi Evropy je
Jizerskéd 50 vzdy prvnim zavodem. Tzn. Ze vyuziti ostatnich zavodl je vzdy az na piisti

ro¢nik, coz je jisté trochu hendikep.

2.2.4 Jak vnimaji komunikaci Jizerské 50 a kde je miZeme zastihnout

Nyni k otazkam, které jsou o souc¢asné komunikaci a které maji za cil ukéazat na nej-
efektivnéj$i komunikaéni nastroje a na medialni prostfedi, kam soustiedit nejvice pozor-

nosti. Naprosto klicova otazka pro nastaveni media mixu.

Nejnavstévovangjsim médiem v souvislosti s Jizerskou 50 je webova prezentace to-
hoto projektu — vice nez 90 procent. Ono to pfedevs§im vychazi z faktu, Zze registrace na
tento zavod je mozna vyhradné ptes tuto komunikaéni platformu, ale Google analytics —
analyticky néstroj pro mapovani déni na webovych strankach — ukazuje, Ze se z4jemci na
stranky pravidelné vraci. To znamena, Ze zde hledaji dalsi informace tykajici se logistiky
zéavodu, pocasi atd. Tento nastroj je jednoznacné kliCovy pro celkové nastaveni komunika-
ce — mélo by to byt misto, kam veskera komunikace sméfuje, kam se snazi v§echny poten-

cidlni zavodniky pfildkat.

Ucastnici Jizerské 50 - kde jste se o JIZ 50 doslechli?
=TV

M Tisk

m Radio

B Venkovni reklama (billboardy,
plakaty)

| Oficiadlni web Jizerské 50

M Internetové zpravodajské servery

Newslettery

m Socialni sité

Kamaradi, zndmi

Vyzkum: Ucastnici Jizerské 50 2014

Obr.36 — U&astnici Jizerské 50 2014, Graf — zdroje informaci o JIZ 50
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Dal§im zajimavym médiem je televize. Vzhledem ke spolupraci s Ceskou televizi
jakozto generdlnim medialnim parnterem je to pochopitelné, nebot’ pokryti Jizerské 50
touto isntituci je opravdu vysoké. Od reklamnich formati pies zpravodajstvi a pofady

vénované Jizerské 50 az po samotny piimy prenos zadvodu.

Fantastickou zpravou pro organizatory je skuteCnost, ze téma Jizerské 50 je
pfedmétem rozhovort, setkani pratel. Tomuto fenoménu fikame Suskanda — anglicky vyraz
Word of mouth. Je to totiz komunikacni disciplina, kanal, ktery ma nejvetsi moznou miru
pfesvédCivosti. A rozhodné to neni jen samovolné vyvijejici se tok, lze ovliviiovat,

podporovat. To je jednoznacné diilezita zprava.

Zajimavosti je pomérné nizké procento u socialnich siti, vezmeme-li v potaz fakt, ze
je vyuzivd minimalné 44 procent zavodnikd, pravdépodobné spiSe padesat. Spolecné
S newslettery ale tvofi také velmi zajimavy néstroj komunikace, nebot’ neni zdaleka tak
nakladny jako nastroje ostatni. Tomuto tématu se ale detailnéji budu vénovat hned v dalsi

kapitole, ktera ukaze, jak efektivni muze byt komunikace v digitalnim prostredi.

2.2.5 Jak dostupni jsou zavodnici v ramci digitalni, mobilni komunikace

~roor

U otazky jaké socialni sité pouzivate dominuje Facebook, coz neni nijak piekvapivé
v porovnani celkovych &isel socialnich siti v CR, ale zajimavé skoruje i Google+ a na tento
kanal organizatofi v rdmci jejich komunikace viibec nespoléhaji. Je otazkou, do jaké miry
tuto sit’ aktivné pouzivaji, ale potad je to Ctyinasobek sité pro tweetovani. Twitter je na tom
ve srovnani s ostanimi velmi $patné — pouha 4 procenta. Ackoli po olympiadé v Soci ve
sportovnim prostiedi roste a velmi aktivné jej vyuZzivaji novinafi pro ziskavani informaci
napiiklad od sportovcii ¢i sportovnich klubid. LinkedIn je srovnatelny co do poctu procent
s G+, ale ten neni plné relevantni pro komunikaci sportovnich akci. Snad jen Vv ptipad¢, Ze
pujde o osloveni ur€ité profesni skupiny napiiklad v souvislosti s vyhlasenim soutéze
o profesni pohdr. V této rovin¢ také organizatofi uvazuji, a to ze v ramci jednotlivych
zavodl budou vyhlasovat profesni kategorie naptiklad doktor, pravnik, ucitel, marketér

atd. Pak by jisté i tato sit’ hrdla v komunikaci téchto vlozenych zdvoda vyznamnou roli.
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Uéastnici Jizerské 50 - jaké socialni sité pouzivate?

M Facebook
W Twitter

m Google+

H LinkedIn

M Jiné — jaké?

= Nevyuzivam

Vyzkum: Uastnici Jizerské 50 2014

Obr.37 — Utastnici Jizerské 50 2014, Graf — zdroje informaci o JIZ 50

Zajimavy je i pohled u socialnich siti v kontextu pohlavi. Zeny, které se postavi na
start, pouzivaji Facebook o 20 % vice nezli muzi. To je informace, kterou musime brat

V potaz pii nastavovani kampani na akvizici Zen do zavodi.

I presto, Ze socidlni sit¢ nejsou u zavodnikl tim nejhlavnéjsim zdrojem a patii jim
celkové az sedma pozice, jsem piesvédCen, Ze je musime pouzivat. Jednak toto Cislo
zkresluje fakt, Ze socialni sit€ vyuziva jen 55 % zavodniki, coz u televize, tisku, radia je
jisté blizko 100 %, zarovenl maji socialni sité velkou vyhodu v tom, Ze si tyto informace
zévodnici sami objednavaji do svého soukromi. Je zde také vyrazné vysSi potencial
Vv pravidelné komunikaci a navazovani vztahu, coz je u podobného charakteru eventu velmi
dulezité.

Abychom mohli jesté blize k zdvodnikiim, je dillezité zjistit, zdali pouZivaji chytré
telefony. Neb to je cesta pfimo k nim. Informace se nema kde ztratit. A je to opéct cesta,
kterou si linkuje sam uzivatel. Tento nastroj umoziuje velmi aktivni komunikaci a otevira
cestu k dalsim revenue streamim. Mobilni aplikace je urCité jeden znapadl, které
v piipravé komunikac¢niho planu padnou na stil. Odpoveédi na tuto otdzku jsou velmi
pozitivni, neb vice nez Sedesat procent dotazanych uvadi, ze chytry telefon maji. Zaroven
zminuji, ze pravidelné vyuzivaji mobilni internet, a to jesté ve vetsi mife nezli pii poctu

chytrych mobilnich telefon.
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Uéastnici Jizerské 50 - vlastnite Uéastnici Jizerské 50 - pouzivate
chytry mob telefon? mob internet?
® Ano H Ano
H Ne H Ne
Wzkum: Uéastnici Jizerské 50 Wizkum: Ucastnici Jizerské 50

Obr.38,39 — Ukastnici Jizerské 50 2014, Grafy — vlastnictvi a pouzivani mobilniho

telefonu

Vysledky tohoto vyzkumu jsou skute¢né naprosto dulezitym faktorem pro piipravu
marketingové strategie, nebot’ rozbor cilové skupiny je pifi kazdém marketingovém snazeni
klicovy. Jasné ukézal, jaci lidé jsou nejvétsim potencidlem pro Jizerskou 50, v jakych
regionech ptipadné lovit dalsi zdvodniky, stejné tak kde nejvice investovat do komunikace,
a to nejen z pohledu lokalit, ale také z pohledu alternativnich sportt, a to jak v zimni
sezong, ale piedevsim v té letni. Ukazal také v€kové slozeni, jejich motivace k ucasti, a to
jsou vsSechno zasadni udaje pro kvalitni nastaveni ustfedniho sdéleni, ale piedevsim
nastaveni positioningu projektu. Za nejdulezitéjsi vystup tohoto vyzkumu povazuji
informace tykajici se jejich moznosti pro komunikaci, a to piedev§im v digitalnim
prosttedi. Jejich afinitu k jednotlivym socialnim sitim, viibec médiim. Informace, Ze tato
skupina lidi je nad primérem ve vyuzivani téchto novych prvki v komunikaci, je naprosto

zasadni.

2.2.6 Zavodnici a sledovani ivysilani

Poslednim udajem, ktery jsem sledoval, je z4jem o televizni zdznam celého zavodu
v ramci prostiedi Ceské televize. A to jak ziznam v klasickém vysilani, nebo cely ,piimy*
pfenos, ktery je dostupny na internetové platformé vefejnopravni televize - iVysilani. Ten-
to digitalni kanal ma jednu velkou vyhodu, Ze si ho Ize pustit dle ¢asovych moznosti diva-
ka, pravdépodobné divdka se zdjmem o bézecké lyzovani. Piesna cisla budu sledovat
vV ramci analyze konkurence, ale nyni je zodpovézena otazka, kdo by o to mél zajem, pro-

toze je velmi pravdépodobné, Ze ne vSichni o této moznosti védi.
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Ucastnici Jizerské 50 - budete sledovat zaznam JIZ 50?

m Ano

M Ne

Vyzkum: Ucastnici Jizerské 50 2014

Vysledky k tomuto dotazu jsou vice jak optimistické (vice jak 68 procent uvadi, ze
ma zajem shlédnout TV zaznam Jizerské 50) a ukazuji velky potencial pro komunikaci
s tcastniky, a to v n¢kolika rovinach. Jednak jde o umocnéni a ptfipomenuti jejich zaZitku
ze zavodu. Zaroven je to idedlni prostor pro komunikaci ro¢niku nasledujiciho. Zaroven
tento zaznam ukazuje velky potencial z pohledu digitalniho prostiedi, a to propojeni webo-
vé prezentace zavodu, stejné tak i socialnich siti s medialnim produktem Ceské televize. Je
to 1 platforma, kterd zvySuje medialni hodnotu celého projektu. Zavod je velmi podporovan
ve standardnim vysilani Ceské televize, ale iVysilani umoziuje zhlédnuti zavodu i viem

ucastniktim, kteti jsou v dob¢ ptimého prenosu na trati.

2.2.7 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

Na zavér praktické ¢asti jsem si definoval dvé vyzkumné otazky, na které jsem hle-
dal odpovéd’ prostiednictvim marketingového vyzkumu. Obé jsou jiz zodpovézeny do de-

tailu v ramci textu praktické ¢asti, ale nyni bych rad tyto odpovédi struéné zrekapituloval.
Jaka je u lyZaii motivace k ucasti na Jizerské 50?

Jako hlavni motivaci k ucasti na tomto zavodu zavodnici zminuji TRADICE a to v 50 %
piipadii. Jako druhou nejzasadngj§i motivaci je pro lyzate OSOBNI VYZVA s necelymi 49
%. Posledni ze tfech nejdiilezitgjsich impulzi je AKCE S KAMARADY. Viechny tyto

davody jsou velmi dilezité pro nastaveni hlavniho sdéleni akvizi¢nich kampani.

Jaké média ucastnici JIZ 50 sleduji?
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Velmi dulezitou otdzkou pro nastaveni komunika¢niho mixu je zjistit zdjem o média
oznacili webové stranky zdvodu WWW.J1Z50.CZ a to neni piekvapeni — 90,6 %. Podobny
vykon ma TELEVIZE a to jen o necelé dvé procenta mén¢. Jako posledni ze tiech nejsil-

né&jsich zdrojii uvedli KAMARADY.

V ptipad¢ z4jmu, je cely vyzkum vcetné dat dostupny u autora. Dotaznik bude piilohou

této prace.


http://www.jiz50.cz/
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I11. PROJEKTOVA CAST
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE A JEJi APLIKACE

V ramci této projektové Casti budu pracovat na navrhu idedlni komunikacéni strategie
pro Jizerskou 50 s pfihlédnutim na vSechny informace, zjisténi, které vychazeji jak
Z teoretické Casti, ale prfedevsim z Casti analytické. Abych mohl skute¢né vypracovat smys-
luplny a piedevsim zivotaschopny projekt, musim dodrzet standardni proces planovani
komunikac¢ni strategie a stejné tak i pro planovani jednotlivych komunikacnich kanala.
Mu;j postup bude také vychazet z praktickych zkuSenosti s fizenim komunikace jednotli-
vych znacek, které jsem posbiral za ¢trnact let prace v komunikacni agentufe Ogilvy Praha.
Rad bych téz vyuzil i1 sofistikované nastroje této spolecnosti, které maji autory komunikac-
nich strategii lépe navést k idedlnimu feSeni. Jednim z téchto nastrojli je bezesporu
FUSION, coz je metoda, kterd umoznuje Iépe tiidit mysSlenky v kontextu nastavovani inte-
grovanych kampani pro jednotlivé faze osloveni potencidlnich zakaznikl. Je to nastroj,
ktery je uréen znackam, jeZ maji ambice ménit lidem svét k lepSimu, a tento potencial roz-
hodné Jizerska 50 ma, pochopitelné v kontextu Ceské republiky, mozna Evropy. Ale neni
to nic prevratného, 1 kdyZ mozna definice tak zni. Je to ale jen naprosto srozumitelné se-
staveni zasadnich kroki strategického uvazovani, které neumozni vynechat néco dulezité-

ho.

Cilem této prace neni pfijit s kreativnim feSenim komunikace a uz vibec ne speci-
fikace do jednotlivych kanalti a formatu, ale s koncepci, ktera da kreativni praci jasné man-

tinely.

3.1 FUSION

Jak uz jsem uvedl v uvodu této kapitoly, jde o nastroj, metodologii, kterou pouziva celo-
svétove komunikaéni agentura Ogilvy. Jeji autofi v publikaci Ogilvy/FUSION ji popisuji

nasledovné.

JestliZe jste vystaveni nésledujicim problémtm, pak je to idealni nastroj pro vasi cestu hle-

dani feSeni:

Nedostatek porozuméni a informaci o byznysu klienta a jeho problému

Vice potizi se zapojenim zakaznika do hry nez diive

Obtiznost propojeni disciplin, agentur a eg okolo sdilen¢ho planu
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e Ad-centric feceni, které nefunguje v ostatnich kanalech
e Pfili§ mnoho informaci a dat a malé porozumeéni, ktera jsou relevantni

Zamgér této metody je pripravit integrované marketingové feSeni pies pét jednodu-
chych nastrojii - s pouzitim bézného jazyka — které dovoli rtiznym disciplindm fun-

govat spolecné.

Pét zasadnich kroki je nasledujicich:

Obchodni ambice
e Zakaznikova zkuSenost
e Architektura komunikace
e Reseni
o Efektivita
V ramci této préce si vystacim s prvnimi tifemi, nebot’ moji ambici je pfipravit strate-

gii a plan medialniho mixu véetné jednotlivych cild danych aktivit. (Ogilvy, 2012)

3.2 Business Ambition

Jasny brief je zdkladem pro jakékoli pocinani, které ma mit za kol n&jaky cil. Je
nutné presné specifikovat zakladni parametry, které jsou vychodisky pro praci. Pfesna de-
finice projektu tzv. positioningu, urceni cilové skupiny, kategorie podnikani a konkurence,
srozumiteln€ definovat cile. A to je pfesné to, co mi umozni prvni krok metody FUSION —
Business Ambition star. V ramci této tzv. hvézdy je pét zminovanych faktord, které jsou
nesmirné dilezité pro urceni ambice tohoto projektu. Nyni se jim budu detailn¢ vénovat

a Vv zavéru tohoto oddilu bych rad definoval onu zédsadni ambici.

3.2.1 Company

Zakladni otdzka této definice je: Co majitel od produktu ptesné chce? Tato odpo-
veéd’ by méla presné postavit pilif pro zékladni sd€leni celé komunikace, ale 1 celkového

feSeni. Jizerska 50 se stane exkluzivni volbou pro piekonani sama sebe!

3.2.2 Kategorie

Definice kategorie je také diilezitd, neb je to velmi jednoduchy krok, ktery nas na-

sledn¢ navadi k uréeni konkurence. Kategorii, do které Jizerska 50 jisté spada, je projekt
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uspokojujici volnocasové aktivity. Jedna se o masové zavody, které nabizi Gcastnikiim
prekonani sama sebe a zaroven je to i motivace ke zdravému zivotnimu stylu.
3.2.3 Konkurence

V zimnim obdobi Jizerska 50 nem4 na tizemi CR srovnatelnou konkurenci, ale po-
chopitelné je potfeba vnimat i mensi zavody, téz zavody bézeckého lyZovani v zahranici a
predevsim Sirokou paletu zavodii bézeckych. Nejvice Prazsky mezindrodni maraton, proto-
ze tento zavod je také pro stejnou cilovou skupinu onou vyzvou piekonani sama sebe ¢i

prostfedkem vlastniho uspokojeni.

Bézecké lyzovani

e SKI CLASSICS — Marcialonga, Vastv béh, Konig Ludwig

e SKITOUR, STOPA PRO ZIVOT - Jilemnické 50, Sumavsky maraton
Ostatni akce

e Bézecké akce — RUN CZECH, RUN TOUR, bé&hy do vrchu atd.

e Triatlonové akce, zahrani¢ni maratony — Berlin, Drdzd’any, Bratislava...

3.2.4 Cilova skupina

Ackoli se dle marketingového vyzkumu realizovaného na bazi piihlasenych zavod-

nik® na ro¢nik 2014 ukazalo, Ze tohoto zdvodu se ucastni Siroka Skéla lyZati a také rozho-

v

duje délka zavodu, nejdominantnéjsi je bezesporu skupina s nésledujici definici.
e Muzi 25 —40 let
e Ziji ve vétsich méstech
e Cilevédomi, m4ji radi vyzvy, soupeteni
e Aktivni Zivot — sportuji
o Mimo béZky provozuji dalsi sporty, predevsim beh a cyklistiku

e Jsou aktivni v digitalnim prostiedi
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Pro strategicky plan je tato cilova skupina klicov4, ale pfi nastavovani akvizice na
jednotlivé zavody musime mit na mysli i zeny a zahrani¢ni zavodniky, neb to je téz velka

skupina startujicich.

3.2.5 Kanaly distribuce, prodeje

Pfi nastavovani marketingového planu musime davat téZ pozor na distribuci a cesty
prodeje daného produktu. V piipadé Jizerské 50 je to velmi jednoduché, neb ma pouze tti

moznosti, a to jedna z nich je naprosto dominantni.

e Registrace a platba pfes web — je to uzivatelsky velmi jednoduché a z toho

diivodu to takto vyuziva vice neZ 90 % zavodnikd.

e Prodej ptes pobocky partnerti — napiiklad v tomto roce bylo mozné startovné
na JIZ 50 potidit na jednotlivych pobockach sportovniho fetézce Intersport,

coz je hlavni partner tohoto projektu.

e B2B - ke startovnému je také mozné dostat se ptes partnery projektu a ces-
tovni kancelare. Tyto dva kanaly jsou zatim velmi malo podporované komu-

nikaci Jizerské 50, 1ze fict, Ze jde spiSe o spontadnni reakce.

3.2.6 Ambice

Ze vsech uvedenych kapitol tohoto modelu Ambition Star musi vzejit zakladni ob-
chodni ambice tohoto projektu, stejné tak marketingovych a komunikacénich aktivit. For-
mulace této ambice musi byt co nejjasnéjsi pro minimalizaci Skody diky Spatné interpreta-

ci.

Dosahnout rychlého vyprodani v§ech zavodu a tim vybudovat

z projektu naprosto exklusivni produkt!
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Business Ambition Star Jizerska 50

CATEGORY

Projekty uspokojujici volnotasové
aktivity. Jedna se o masové zavody,
které nabizi uéastnikim prekonani
sama sebe a zaroven je to i motivace
ke zdravému Zivotnimu stylu.

COMPANY

Jizerska 50 se stane exklusivni
volbou pro prekonani sama sebe
nejen pro vykonnostni bézkare!

//\
Dosahnout rychiého - o
vyprodénivéecﬁzévodila COMPETITION

CHANNELS
tim vybudovat z projektu 57 s 3 SN s
Lt V zimnim obdobi Jizerska 50 nema na tzemi
naprosto exkiusivni produktt CR srovnatelnou konkurenci, ale pochopitelné
Jje potfeba vnimat i mensi zavody, téZ zavody
bézeckého lyZovani v zahranici a predeviim
Sirokou paletu zavodd bézeckych. Nejvice
Run Czech, protoZe tento zavod je také pro
stejnou cilovou skupinu onou vyzvou
prekonani sama sebe ¢i prostfedkem
viastniho uspokojeni.

Zde existuji tfi zpisoby dosazeni JIZ 50

 Registrace a platba pfes web —90%
zavodniki.
« Prodej pies pobocky partnert
» B2B —partnefi projektu a cestovni
kancelare

CONSUMER

. Muzi 2540 let
Zije ve vétsich méstech
Cilevédomy, ma rad vyzvy,
soupefeni
Aktivni Zivot — sportuji, mimo bézky
predevsim béh a cyklistiku
Je aktivni v digitalnim prostredi

Obr.40 — FUSION Jizerska 50, Ambition star

3.3 Customer experience — Cesta zakaznika

Tato ¢ast procesu FUSION je zamé&fend na vytipovani zakladnich pozadovanych re-
akci zékaznika s pfihlédnutim na jednotlivé motivatory a bariéry. VSe je v urovni ¢ty fazi
rozhodovaciho procesu zadkaznika, ktery by mél vést k opakovani finalniho rozhodnuti,

tedy pochopiteln¢ k opakované registraci, ucasti. Zarovenl by v ramci tohoto procesu mélo

dojit k nastaveni a rozvijeni vztahu!

Féaze — Customer Journey
e Inspirace
e Objeveni, poznani
e 7Zmeéna, ziskani

e Pouzivani, ucast
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3.3.1 Inspirace

Pozadovana reakce: ZACIT PREMYSLET O JIZERSKE 50 A JIT PRO INFORMACI
NA WEB JIZ50.CZ. Ideédlni vynucené myslenkové pochody osloveného by mély byt

v duchu: To by bylo velké ddt néco tak ndarocného, jako je maraton.

Motivatory: co by mohlo byt motivaci k tomu, aby ¢lovék zacal premyslet o Ucasti na
velkém maratonu. Chci néco velkého prozit. Chci prekonat sam sebe. Chci mit néjakou

motivaci, impulz k zacdtku zdravého Zivotniho stylu.

Bariéry: naopak, co by mohlo byt ptekazkou k tomu, aby ¢lovék mohl zacit pfemyslet
o absolvovani maratonu. Lenost, nema informace. Neznd fenomén Jizerské 50. To jsou

véci, se kterymi musime v této fazi pocitat a snazit se je eliminovat.

3.3.2 Objeveni a poznani

PoZzadovani reakce: CHCI SE UCASTNIT. Cilem této faze je vyvolat u cilové skupiny

myslenky nasledujiciho charakteru: Kdyz to dam, budu mit ze sebe radost, musim to zkusit!

Motivatory: Motivaci k uvedenému rozhodnuti budou rozhodné: Jizerskda 50 je velkad vy-

zva. Budi respekt. Kazdy ji znd. Kdo ji absolvuje, je hrdina.

Bariéry: V této fazi osloveni se budeme naopak prat s nasledujicimi prekazkami: Moje

zkusenost s bezeckym lyZovanim nebude dostatecnd. 50 km je hrozné moc.

3.3.3 Zména, ziskani

Pozadovana reakce: REGISTRUJI SE NA JIZERSKOU 50. Toto klicové rozhodnuti je

ideélné podpoteno nasledujicimi pocity: Budu hrdina. Poméiim se s kamarady.

Motivatory: impulzem k zasadnimu rozhodnuti budou nasledujici avahy: Mdam jistotu, Ze

zaziju neco velkého. Zvladnu to, protoze tam jsou i jiné traté. Jedou tam kamaradi!
Bariéry: proti tomuto rozhodnuti naopak budou stat pocity typu: Logistika, nejistota ztrd-
ty startovného/zavod se nepojede.

3.34 Utast

PoZadovana reakce: CITIM SE SKVELE, JEDU I PRISTE! U TOHO MUSI BYT
I MOJI KAMARADI. JSEM PYSNY, ZE JSEM SOUCASTI JIZERSKE 50.
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Motivatory: motivaci k tomuto postoji bude: Kvalita servisu pro zavodnika. Unikdtni zdzi-

tek, a to nejen ze vzdalenosti. Vztah k Jizerské 50.

Bariéry: v tomto poslednim kroku, z pohledu dlouhodobé¢ stability projektu, se budeme
potykat s nasledujicimi potizemi: Ocekdvani se nenaplnilo. Nemam zadny ditvod o zavodu

dal mluvit. Jizerska je jen otazka jednoho vikendu a pak o ni rok nevim.

3.4 Architektura komunikace

U této kapitoly FUSION jde o vymezeni role komunikace na zéklad€ znalosti zdkaz-
nické cesty a jejich motivatora a bariér. Zaroven se zde urcuji i ty nejefektivnéjsi komuni-
kacni nastroje, které budou nejlépe tesit ureny cil, roli. Pochopitelné v tomto nastaveni
musime brat na zfetel i1 jednotlivé ¢asti Ambition Star, jako je naptiklad cilova skupina,

potieby ¢i oekavani majitele projektu, konkurence atd.

V této fazi také vyznamné vyuziji dalsi ¢ast mé prace, a to vysledky marketingového
vyzkumu. Ten mi totiz dokézal ukazat, jak se cilova skupina tcastnikl Jizerské 50 chova,

kde ji miZu zastihnout a jak je na tom se svou aktivitou v digitalnim sv&te.

Nastaveni roli a komunika¢nich kanald ptjde opét v roviné jednotlivych fazi Za-
kaznické cesty, tedy inspirace, objeveni, konverze a ucast (pouziti).
3.4.1 Inspirace

Role: VYPROVOKOVAT k myslenkam realizovat se ve sportu prostiednictvim velké
vyzvy, konkrétné na JIZ50.

Komunika¢ni kanaly: PR, life style, internet, socialni sité

3.4.2 Objeveni a poznani
Role: STVRZENI JEDINECNOSTI JIZ50, tento zavod je mi velkou vyzvou.

Komunika¢ni kanaly: web jiz50.cz, ATL (medidlni partneti), PROMO - sportovni akce

3.4.3 Zména, ziskani
Role: REGISTRACE DO ZAVODU, udélal jsem dobré rozhodnuti. Té§im se!

Komunika¢ni kanaly: direct marketing, internet, PR, medialni partnefi
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3.4.4 Utast
Role: NAVRAT, Jizerska 50 je néco, co bych chtél absolvovat kazdy rok.

Komunika¢ni kanaly: Event — customer service, direct marketing, internet, medialni part-

nefi, PR, mobilni marketing, merchandising

Communications Blueprint Jizerska 50

POZADOVANA HLAVNI HLAVNI UKOLY PALETA KOM.
ZMENA CHOVANI BARIERY MOTIVATORY KOMUNIKACE KANALU

-PROMO
-ATL — media parnters

g

§ ZACIT PREMYSLET VYPROVOKOVAT e
34 O JIZERSKE 50 A JIT -Internet SEQ
LES PRO INFORMACI NA -g;g::(;nedia

1  WeBuizso.cz :

. STVRZENI -Online reklama

E = -Blogy
s o JEDINECNOSTI JIZ 50, PR
§§ CHCI SE UCASTNIT. -Social media

g

REGISTRACE DO -Direct emailing

+Social media

REGISTRUJI SE NA :
JIZERSKOU 50 ZAvVODU, -Online ads

Etage_

C

— «Event
EIEESE -Direct marketing
SKVELE, JEDU | -Internet
PRISTE! U TOHO PR
MUSI BYT | MOJI ~Mobile app
KAMARADIL. -Social media content
-Merchandising

Stage:
Customer usage

Obr.41 — FUSION Jizerska 50, Architektura komunikace

Diky dtslednym krokim v rdmci procesu skupiny Ogilvy FUSION, definice cilové
skupiny, kategorie, konkurence atd. mame k dispozici velmi sofistikovanou komunikacni
strategii, kterd nam umozni efektivn¢, s malym rizikem netispéchu, postupovat o krok dale,
a to tedy zacit se zabyvat komunikaci v jednotlivych kandlech. Zde hraje také dilezitou
roli fakt, ze fadu téchto aktivit lze spojit s partnery Jizerské 50. Jde o tzv. aktivaci, kterd
piinese pozitiva obéma stranam. Jednak pro Jizerskou 50 jde o finan¢ni podporu komuni-
kac¢nich aktivit, zaroven partnefi aktivuji jejich znacky v prostredi, které je pro komunikaci
jejich partnerstvi nejefektivnéjsi — tedy mezi ptiznivei tohoto zdvodu, stejné tak i v rdmci
potencidlnich ucastnikid. Zde je nutné vychdzet z informaci v teoretické casti, a to
z definice ptinostu sponzoringu. To jsou totiz dalsi indicie, jak aktivace stavét co nejefek-
tivnéji tak, aby to opét obéma stranam piineslo co nejvice. Klicové je, ze informace, které
se dostavaji k oslovenym, jsou obaleny znackou Jizerskd 50 a neni z nich na prvni pohled

,»Citit™ komeréni podtext.
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Cenna je na této strategii také skuteCnost, ze pro dalsi piipravu jednotlivych komu-
nikaénich aktivit jsou jasné definovany faze osloveni cilové skupiny vcetné jejich cilii

a nejefektivnéjSich komunikacnich disciplin.

Sama o sob¢ je jiz tato komunikacni strategie velmi hodnotna, je to zaklad pro ko-
munikaci na delsi obdobi, ale rozhodl jsem se, ze jest¢ pridam pro kazdou fazi n¢jaké nové
doporuceni na komunikaéni aktivitu. Je to pfedev$im z divodu, Ze v ramci této prace me
pochopitelné napadalo mnoho véci, které by §lo zrealizovat a které by mohly Jizerskou 50
posunout dale. Soustfedit se budu primarné na internetové prosttedi, protoze diky analyze

konkurence médm pomérné slusnou porci informaci.
3.5 Komunikacni aktivity pro jednotlivé faze osloveni

Diky komunikaéni strategii, kterou vnimam jako zdsadni ¢ast této prace, je mozné
velmi jednoduse navrhovat jednotlivé komunikacni aktivity pro vSechny ctyti faze osloveni
cilové skupiny. Pochopitelné slovem jednoduse myslim fakt, Ze jsou velmi jasné definova-
ny mantinely, ve kterych se mizeme pohybovat. Velkou miru zde hraje ptehled o komuni-
kacnich aktivitdch a také komunikacnich kanalech, které vyuZziva naptiklad konkurence
nebo znacky cilici na stejné auditorium. Zaroven je potfeba pii planovani dil¢ich aktivit
velka mira kreativity, aby kampaii byla originalni, aby prosttedek, ktery doruci hlavni sdé-
leni, byl neotfely, pfekvapujici. V tomto snaZeni mi jist€ pomiZze inspirace, kterou jsem
posbiral diky monitoringu konkuren¢nich aktivit, a pochopitelné také moje dlouholeté zku-

Senosti s planovanim reklamnich kampani pro mé klienty.

V této Casti prace je moji snahou predevSim ukdzat smér a kreativitu jednotlivych
aktivit a zaroven dusledné prolinkovani na pfipravenou komunikacni strategii. Z tohoto
divodu uvedu pro kazdou fazi jen jeden piiklad, ktery vSechna tato kritéria dodrzi a bude
jakymsi navodem pro dal$i planovani, jeZ by bylo obsahlym tématem pro dalsi diplomovou

préci.
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3.5.1 Inspirace

POZADOVANA . HLAVNI HLAVNI
ZMENA CHOVANI BARIERY MOTIVATORY

5
3
8

Lenost. Nema o JIZ 50
informace, nevnima ji jako
fenomeén tohoto druhu.

Chci néco velkého prozit,
piekonat sam sebe.

Inspi

Obr.42 — FUSION Jizerska 50, Inspirace

& UKOLY
KOMUNIKACE

k mysSlenkam realizovat se ve
sportu prostrednictvim velké
vyzvy, konkrétné na JIZ50

PALETA KOM.
KANALU

-PR (life style)
-Internet SEO
-Social media
-PROMO

Hlavnim tkolem této Grovné komunikace je vyprovokovani cilové skupiny, aby

o néem podobném, jako je ucast v maratonu, zacala vilbec pfemyslet. Bojujeme s lenosti,

neznalosti pocitu pfekonat sama sebe a mozna i Jizerské 50 jako takové. Naopak oslovu-

«Berelts zum siebten Mal dabel.. und jedes mal
Schien die Sonne.»

«Zusammen als Team haben wir
gewonnen.»

“inzia Pfister, Sc

«Zuerst etwas streng, aber am Ziel ein
unglaubliches Erlebnis.»

Obr.43,44,45— Archiv Ski marathon Engadin , Kampan 2014
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jeme sportovce, ktefi maji touhu soutézit, coz by ndm mélo situaci velmi uleh¢it. V téchto
piipadech velmi dobfe funguje disciplina Public relations a pro tuto ptilezitost jisté se za-
méienim na life style. Klicové je, predstavit ptibéhy, které na prvni dobrou vysvétluji, o co

Vv Jizerské 50 jde: ptekondni sama sebe, zazitek na cely rok/zivot, akce s kamarady.

Zde jsem se, mimo jiné, inspiroval v nové kampani Svycarského maratonu Engadin,
kterd ukazuje jednotlivé zavodniky s vlastnim piibéhem. Néco podobného realizuje i1 bé-
zecky seriadl RUN TOUR ¢eské pojistovny, kdy v prabéhu roku sbiraji ptibéhy zavodnik,
kterym tento seridl zménil zivot. A to je piesné cesta, kterou bych pro tuto fazi doporucil,
a to s pfidanou hodnotou pro organizatory ve smyslu ndvaznosti na knihu k padesatému
vyro¢i tohoto zavodu, které pfijde na fadu za dva roky. Vybrat kvalitniho autora, ktery
bude v prubéhu nasledujicich dvou let sbirat jedine¢né piibehy (50 ptibéht) z fad zavodni-
kt Jizerské 50, ale naprosto prufezové postavenim (pochopiteln¢ bude zadouci zapojit do
této veci néjaké osobnosti typu: Jan Pirk, David Vévra, Stanislav Rezag atd.), vykonnosti,
pohlavim atd. Tyto ptibéhy budou mit Siroké vyuziti, a to od sdileni na socialnich sitich, je
to material, ktery ma potencial zajimavosti pro medialni partnery — publikovani ptibeht
v pribéhu roku a ve findle je to krasné zpestieni knihy, ktera k Jizerské 50 za dva roky
vznikne. Kromé toho je na této kampani vynikajici, Ze zde je prostor pro propojeni
S partnery zavodu — podpora znacky, zviditelnéni produktt s prostfedim obycejnych bézka-
fa.

V této Casti komunikace by také bylo zajimavé promovat kampan v ramci plavec-
kych stadioni, protoze jak vyzkum potvrdil, fada lyzait ma jako dal$i sport plavani. Tyto
stadiony nabizi velmi Sirokou $kalu medidlnich ploch, ale jedna z nich by mohla byt velmi
zajimava a zaroven podtrhovat originalitu pfibéhil jednotlivych lyzati. Mam na mysli
skiiniky na obleceni v pfevlékarnach. Jde o intimni zonu a ta piesné podtrhuje individuali-

tu, vlastni divod ucasti.
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3.5.2 Objeveni a poznani

POZADOVANA & = HLAVNI HLAVNI % UKOLY PALETA KOM.
ZMENA CHOVANI BARIERY MOTIVATORY KOMUNIKACE KANALU
= =Online reklama
g _ . . -Blogy
8% Je to nad moje moznosti. é'z‘;mka Sﬂkjlel\(fle_lg\fyzvg, A
£ 50Km Je hrozné moc. udi respekt. Kazdy ji zna. . . . -Social media
@ g f Kdo ji absolvuje je hrdinou. tento zavod je mi velkou -PROMO
2 vyzvou. -ATL — media parnters

Obr.46 — FUSION Jizerska 50, Objeveni a poznani

Jednozna¢nym cilem této faze je presvédceni oslovenych, Ze Jizerska 50 je tou
spravnou volbou pro ptfekonani sama sebe a Ze tento zavod maji vybrat ze Siroké Skaly
v§ech maratont at’ uz b&Zeckych, lyZaiskych, nebo cyklistickych. Ukol je zde jasné defi-
novan, a to STVRZENI JEDINECNOSTI zavodu. Kromé toho, Ze i v této fazi pijde pra-
covat s rozbchnutou kampani pfib&éhl, vyznamnou aktivitou by mélo byt promotion
v kombinaci s guerilla marketingem. Vyslani promotymu na zavody kratSich vzdalenosti,
plaveckych lokalit, cyklostezek — vSude tam, kde se vyskytuji lid¢, kteti aktivné provozuji
sporty, jez jsou na Zebiicku nejcastéji provozovanych sportu zavodniky JIZ 50 — dle vy-
sledktt mého vyzkumu s cilem piedstavit Jizerskou 50 a ptesveédcit je o spravné volbée! Ide-
aln¢ jim dodat impulz K navstéve stranek www.jiz50.cz napiiklad v podobé védomostni
soutéze, do které je mozné se priihlésit jen na tomto webu. Promotym se bude skladat ze
dvou promotéri, ktefi budou mit k dispozici tablety a budou rovnou tuto soutéz prestavo-
vat v on-line prostfedi. Zaroven tato aktivita bude propojena s fcb strdnkami tohoto zavo-
du, kdy cilem bude ziskat ,,like*. U této guerillové kampané je vzdy velmi oSemetné spoje-
ni s n¢jakym partnerem v samotném misté, ale v digitdlnim prostfedi, kam piivedeme kon-
takty, je jiz tato véc moznd. Zde se nabizi propojeni s automobilkou, ktera jednak zapt;c¢i

vozy, zaroven téma védomostni otdzky bude souviset s jejimi vozy.

Velmi popularni je v této dobé goecaching a to po celé Ceské republice. Jedn se
o zabavu aktivnich rodin, part, ale i jednotlivci, ktefi timto poznavaji nasi vlast. Ugelem je
hledat schované krabicky tzv. kesky a v téch jsou n¢jaké malé darky, které tam nechali ti,
co ji nasli pfed vami. Jednu véc si kazdy néalezce vezme, ale zarovenl tam musi zase néco
vlozit. Tato véc je zajimavé také diky informaci, Ze velka ¢ast ucastnikl uvadi jako zalibu
turistiku, coz je naprosto blizké podstaté tohoto hnuti. V tomto prostiedi by tedy bylo vel-
mi zajimavé aktivovat ptiznivee JIZ 50, kteti by vyfasovali desitky, stovky odznacka a do

krabicek by je davali jako darek pro nélezce. S odznackem by zde byla i informace zavodé


http://www.jiz50.cz/
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a pochopitelné i vyzva k ucasti. Ceocaching se nesmi vyuzivat pro reklamni ucely, ale ten-

to zptisob by jisté mozny byl.

3.5.3 Zména, ziskani

POZADOVANA < HLAVNI HLAVNI % UKOLY PALETA KOM.
ZMENA CHOVANI BARIERY MOTIVATORY KOMUNIKACE KANALU
Logistika — je to daleki ) -
5 bl.ll]g:es zima Eegﬁc:ov(i)é SEUIEIL Ze AL TR “Direct emailing
£ maly uZ bude pino. Nejistota UELEIE FIEITL T, e udélal jsem '§°f.'a' o dia
o zZiraty startovného/zavod se tam jsou i jiné traté. Jedou -online ads
o tam kamaradil dobré rozhodnuti. TéSim

nepojede.

Obr.47 — FUSION Jizerska 50, Objeveni a poznani

vvvvvv

o uspésnosti dvou predchozich krokli. Nesmime spoléhat na automatické ptichody, regis-
trace zajemcu, ale dale tlaCit a snazit se ovlivnit. Zde rozhodné musime pracovat
S posbiranou databazi kontakt at’ uz z fad zavodnikt piedchozich ro¢nika, ale také kon-
taktll z promotion. V tomto momentu mluvime o dvou rovinach, jednak jde o pfivedeni
k samotnému registranimu formulafi a ihned po provedeni registrace — tento krok bude
mit ndvaznost 1 ve ¢tvrté trovni. I tady se jest¢ mize vyuzit aktivita ,,piibéhy*, kdy v rdmci
webu J1Z50.cz budou k dispozici a budeme na né aktivné na homepage odkazovat. Poslou-
Zi jako inspirace. Klicové ale je aktivovat ,,zhavé kontakty v databazi. Zde se nabizi ide-
alni moZnost propojit tento zamér s vydavanim casopisu STOPA, ktery bude rozesilan na
tuto bazi, a to s osobnim piebalem, kdy zdvodnika na titulni strané¢ jmenovité vyzyvame
K ucasti.

Ihned po registraci s témito lidmi musime byt v intenzivnim kontaktu. V prvé radé
podékovat za registraci, poskytnout dilezité informace o zavodé¢ a logistice a predat nabid-
ku doplnyjiciho servisu. Ubytovani, doprava, specialni hospitalita atd. DalSim vytéZenim
musi byt pfitazeni kamardda na start. Motivovat jiz ptihlaSené, aby S§ifili informaci o jejich
zivotni vyzve ve svém okoli a zkusili presvédcit k dalsi registraci. Motivaci by mohlo byt
napiiklad funkéni triko Jizerské 50 v hodnoté 700 k&, které by dalo majiteli status am-
basadora tohoto zavodu za ptivedeni dalSich dvou zavodnikli. Opét Se pfimo nabizi propo-
jeni s hlavnim partnerem — vyrobcem lyzatského obleceni — kterému to pfinese nejen pii-

tomnost na inzeratech této exekuce, ale také obchodni potencial.
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Masaz baze na socidlnich sitich v téchto dnech musi byt intenzivni, pochopitelné
intenzita roste s blizicim se terminem startu. Zpravy o vyvoji pocasi, poctu piihlasenych,
pochopiteln€ i1 piibéhy jsou tim pravym artiklem pro tento druh komunikace. Nejsdilenéjsi

posty jsou prave z téchto témat.

3.5.4 Ukast

POZADOVANA ¢ HLAVNI HLAVNI % UKOLY PALETA KOM.
ZMENA CHOVANI BARIERY MOTIVATORY KOMUNIKACE KANALU
Otekavani se nenapinilo. Event
L , 5 . a B -Direct keti
Nomém 230 divod o o oozt JESISKAS0JE ] e
28 Zavodu 0l minvl. Jizerska ato nejen-ze vzdalenosti. néco, co bych chtél PR
b e jen otazka jednoho et L Mobile app
2 vikendu a pak o ni rok . p}ls‘:\y k.{e = absolvovat kaZdy rok. .Social media content
nevim. SOUCasH Szefs : Merchandising

Obr.48 — FUSION Jizerska 50, Objeveni a poznani

Nejdulezitéjsim prvkem této Casti je pochopitelné samotny event marketing, ktery
zabezpeci hladky pribeh akce, perfektni servis pro zavodniky a idedlné zprostiedkovani
nékolika necekanych zazitkl na trati. Pochopitelné pozitivnich. Nabizi se naptiklad utajena
obcerstvovaci stanice, kde ji zavodnici neoc¢ekavaji, ktera bude servirovat jen ¢okoladu
a napoj partnerd, a to idealn¢ ve velmi pfijemné atmosféie dokreslené hudbou ¢i zpévem
obcerstvovaci. Zde by bylo vyborné z pohledu obsahu pro socidlni sité piekvapené lidi
nataCet a pak opét sdilet na strankdch dané znacky — zavodnici by se hledali a opét

Vv prostiedi jiz oblibené znacky.

Co nejrychleji po dobéhu dorucit SMS s vysledky, ktera ale mtize byt téz sponzoro-
vana napiiklad telekomunika¢nim partnerem. Servis po zavodé tim ale nesmi skoncit. Na-
sleduje doruceni diplomt a fotografii. Idealné tuto véc spojit jiz s komunikaci pfistiho roc-
niku nebo dalSich aktivit v priibéhu roku. Samoziejmosti je aktivace partnerd v podobé
pritomnosti loga na vSech materialech a naptiklad u fotografii mizeme mluvit o predstave-
ni fotoaparati znacky partnera. V neposledni fadé¢ musime klast diraz na merchanidising,
protoze nejen ze je to zdroj piijmu, ale také nastroj komunikace v prostiedi pratel nasich
Suskanda, je to kriticky dilezité. Zasadni je kvalita designu, funk¢nost a originalita. Inspi-

raci musi byt lidr tohoto trhu v lyzarskych maratonech — Engadin (viz analyticka ¢ast).

Zavodni atmosféra, zazitek ze zdvodu vyprcha velmi brzy, ale budovani vztahu

musi pokracovat. Kazdy zdvodnik ma svatek/narozeniny. Opét je nutné, aby se mu v téchto
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chvilich Jizerska 50 pfipomn¢la, stejné tak i v ramci socidlnich siti. Pravidelné informace
o ptipraveé zavodu, pocasi, ptipravé zavodniki, to jsou presné véci, které dle studie Social

Bakers funguji a jsou viraln¢ Sifeny.

Protoze cilem je také zvysit pocet fanousku na socialni siti Facebook, dalsi aktivi-
tou s vysokym potencidlem akvizice fanouskt i medidlni publicity by byla velka fotografie
vSech ucastnikl startu Jizerské 50. Musela by byt ve velmi dobrém rozliSeni, aby bylo
mozné kazdého z nich identifikovat. Kazdy zavodnik vi, kde pfi startu stal a pak uz najit
jen vlastni postavu. Cilem této akce by bylo vygenerovat v prostfedi ¢eského Facebooku
fotografii s nejvyssim poc¢tem oznaceni osob. Tato fotografie by se musela fotit z vrtulniku,
a to opravdového nebo vrtulniku na kameru. Kazdopadné by to byl jeden z programi pii
fazeni do startovnich bloki, ktery by zdvodniky pted startem zabavil. Foceni by prob&hlo
tak, Ze vSichni, na pokyn moderatora, musi koukat do fotoaparatu ve vrtulniku. Pak uz jde
jen o to medidln¢ tuto snahu prodat ve vSech kanalech a dilo s minimalni investici pracuje
za potadatele. Krom toho je to opét aktivita, ktera donuti zavodniky ptipomenout si jedi-
necny zazitek. O virdlnim Sifeni neni tfeba mluvit. Propojeni na partnera se pochopitelné

také samo nabizi. Firma, kterd na trh dodava fotoaparaty ¢i fototechniku.

Pro kazdého zavodnika medaile. Ano, to by bylo krasné, ale pfi poctu vice jak
7 000 zavodniki je to ohromnd investice. V pribéhu dubna v Praze probéhl zavod na 21
km v méstském béhu. Kazdy zavodnik v cili obdrzel gumovy naramek se jménem a distan-
ci tohoto zavodu a to pro kazdé pohlavi zvlast. Je to vyrazné levnéjsi zaleZitost a zaroven
ma tento pasek daleko vétsi uzitnou hodnotu. Medaile skonéi, v tom lepSim piipade, nékde
Vv krabici pod posteli, kdyzto pasek tfada lidi — jako vyjadfeni statusu bézce 50 km trati —
bude nosit minimalné par dni po zédvodé. Nerozd€loval bych to vSak podle pohlavi, ale

barevné podle distanci zavodu.

Vzhledem k informaci, Ze ptimy pienos zavodu na Ceské televizi sleduje vice jak tii
¢tvrté milionu lidi, je velka pravdépodobnost, Ze mnoho z nich sleduje kamarady, rodinné
ptislusniky na trati. V ramci tohoto piimého pienosu se tedy nabizi jedinecnd moznost je
oslovit s nabidkou originalniho darku pro s tématikou Jizerské 50. Tedy odkaz na mer-
chandisingovy shop tohoto zavodu. Je to opét aktivita, ktera ma vice rovin. Jednak jde o
podporu byznysu — piijem z darkovych pfedmétt, obleceni, balicek se startovnym. Zaro-
ven o impulz k navstiveni webovych stranek zadvodu. V neposledni fad¢ je to distribuce
vasi znacky do prostfedi zndmych naSich zavodnikl a pii pohledu na odpovédi, ze kterych

zdroji se o Jizerské 50 dovédéli, je to vyborna prilezitost Sifit slavu tohoto zavodu.
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Pochopitelné téchto aktivaci, kampani, ndpadi by mohlo byt vice, ale pro tuto chvi-
li je to dostacujici ukazka vystizeni podstaty jednotlivych fazi komunikace, zaroven propo-
jeni komunika¢nich aktivit s partnerskymi potfebami. Coz je naprosto zasadni pro efektivi-

tu projektu z pohledu vsech zucastnénych stran.
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ZAVER

Musim se pfiznat, ze prace na tomto materialu mné pfinesla potésSeni, a to hned z nékolika
divodi. Jednak jde o samotny vysledek projektu, tedy komunikacni strategie Jizerské 50.
Jde o material, ktery se stane skutecnym zakladem pfipravy kampani tohoto projektu na
dalsi 1éta. Skutecnost, Zze jsem meésice pracoval na materialu, kterému se dostane realné
vyuziti, m¢é velmi upokojuje. Zaroven jsem diky této praci mél moznost poodstoupit od
denniho ponoifeni se do sportovnich projekti a naopak se na jeden znich podivat
s odstupem, z tzv. ptac¢iho pohledu. Samotna prace na strategii je velmi naro¢na, ale diky
sofistikovanému procesu FUSION od spolec¢nosti Ogilvy ma tato prace ad a hlavné logi-

ku. VSechny véci, zavery na sebe navazuji, jednoduSe mezi sebou funguji a podporuji se.

Diky teoretické ¢asti jsem mél moznost seznamit se s nékolika zajimavymi pohledy
na sportovni marketing odbornik v Ceské republice, ale i v zahraniéi. Zajimavé bylo
1 navazovat na moji bakalafskou praci, kde jsem byl konfrontovan s vyraznym posunem
této discipliny za pouhé dva roky. VéEtsSinu dat zde uvedenych jsem musel aktualizovat, a to
byl také impulz k tomu zajimat se o vyvoj tohoto odvétvi. Napiiklad srovnéni nakladl na
olympijské hry v Londyné s témi pfedchozimi, vyvoj hodnoty znacek sportovnich klubti
jasné dokumentuyji, ze dva roky jsou v tomto prostiedi skute¢né dlouha doba. Tato Cast byla
dilezitym podkladem nejen pro analytickou ¢ast, ale pfedevsim pro projektovou, kde se
teorie protkla s realnym Zivotem. Ackoli nekteré zdroje jsou starsi, jasné se ukazuje, Ze
zaklady uvah ziistavaji po 1éta stejné, a to jak v marketingu, tak v komunikaci. Cas jen pfi-
nasi nové moznosti feSeni nastavenych kol pomoci novych technologii, novych nastroji,

novych disciplin.

Teorie je pochopitelné dulezita, ale pro tuto praci byla nejzasadnéjsi ¢ast analytic-
ka, kde jsem ziskal mnoho kriticky dilezitych dat. Pfredev§im marketingovy vyzkum na
ucastnicich Jizerské 50 pfinesl velké mnoZstvi informaci, které se staly zakladem pro na-
stavovani cili komunikacni strategie, ale 1 nasledného rozpracovani do jednotlivych ko-
munikacnich kanalt. Ukazal, kde je relevantni byt pfitomen — Vv jakém prostiedi, v jakém
Case, pii jakych piilezitostech. Mezi nejzajimavéjsimi vystupy vidim vyskyt cilové skupiny
v digitalnim prostfedi v porovnani s populaci. Je zde vyrazné vyssi, coz také nasledné ak-
centuji vybrané kanaly v medidlnim mixu. Tento vyzkum bude mit ale i dal$i vyuziti
V ramci strategie marketingové, a i z tohoto diivodu jsem si mohl dovolit takovyto rozsah.

Jak uz jsem zminil, byla zde velka komplikace se zruSenim letosSniho ro¢niku, ale pocty
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respondentti ukazaly, ze jsem se s nim popral celkem Gspésné (vice nez 1000 respondenttt).
Stejné kladn¢ hodnotim i analyzu konkurence v digitalnim prostiedi, a to nejen z pohledu
piinosu pro Jizerskou 50, ale také z pohledu pochopeni fungovani socialnich siti. Zaroven
se mi libi, Ze jsem mohl v této véci vyuzit praci a poznatky z predmétu marketing ma-

nagement, kde jsme se s témito metodami seznamovali.

Co se tyka projektové Casti, jesté jednou bych chtél podtrhnout metodu FUSION.
Tento nastroj mé dovedl k velmi propracovanému feSeni komunikac¢ni strategie, ktera spl-
fluje vSechny standardy hodnotného materidlu. Fazovani komunikace, jednotlivé cile vSech
urovni komunikace, stejn¢ tak i naplanovani medialniho mixu. Jsem ptesvédcen, Ze tato
prace splnila mé ocekavani v kvalit¢ vystupu, ktery bude aplikovan i v redlném zivot¢.
Jako pfidanou hodnotu této ¢asti prace vidim v doporu€eni inovativnich aktivit, které jsou

odrazem vytyéeného hiisté ve smyslu komunika¢ni architektury.

Jak uz jsem ptedeslal v ivodu, mam ambici v tomto snazeni pokracovat dale po
odevzdani, a to s cilem vydat knihu o této discipling, ktera me¢ dlouhodobé¢ fascinuje. Chtél
bych zde vyuzit jednak informace z prace bakalaiské, stejné tak i z tohoto materialu a pfi-
dat véci z vice neZ desetileté praxe. Jsem piesvéden, ze na trhu podobna publikace chybi,

coZ je motivaci pro pokracovani.
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