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ABSTRAKT

Obsahem této diplomové prace je projekt marketingové komunikace FAST/SAFE rally
academy. Diplomova prace je tvoiena teoretickou a praktickou Casti. Teoreticka ¢ast
se zabyva literarni reSer§i marketingového mixu sluzeb, marketingové komunikace a ko-
munikac¢niho mixu. Nasledujici prakticka ¢ast v sobé dale zahrnuje analytickou a projekto-
vou ¢ast. Analyticka Cast je vénovana piedstaveni FAST/SAFE rally academy a situa¢ni
analyze skladajici se z PESTLE analyzy, charakteristiky konkurence, analyzy soucasné
urovné marketingové komunikace, benchmarkingu a SWOT analyzy. Poznatky ziskané
v analytické ¢asti jsou nasledné vyuzity pro projekt nové marketingové komunikace. Ten

je v zavéru projektové ¢asti nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: Marketingovy mix sluzeb, Marketingovd komunikace, Komunika¢ni mix,

Reklama, Internetovy marketing, SWOT analyza, Projekt marketingové komunikace.

ABSTRACT

The topic of this diploma thesis is Marketing Communication Project of the FAST/SAFE
rally academy. The diploma thesis is consisted by theoretical and practical part. The theo-
retical part deals with the literature researching of services marketing mix, marketing
communication and communication mix. The following practical part includes
the analytical and project part. The analytical part is dedicated to introduction of the
FAST/SAFE rally academy and situational analysis consisting of PESTLE analysis, char-
acteristics of the competitors, analysis of the current level of marketing communications,
benchmarking and SWOT analysis. The knowledges obtained in the analytical part are
subsequently utilized for the new marketing communication project. The project which is

proposed in the conclusion of the project part is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Services Marketing Mix, Marketing Communication, Communication Mix,
Advertising, Internet Marketing, SWOT analysis, Marketing Communication Project.
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UvVOD

Dnesni trzni prosttedi se diky velkému mnozstvi plisobicich firem a jejich rozsahlé nabidce
vyrobkill nebo sluzeb stava pro zakaznika pti vybéru konkrétniho produktu ¢im dal tim vice
neptehlednéjsi. Zaujmout tak Casto dokazi pouze ty vyrobky nebo sluzby firem, které na
sebe strhnou dostate¢nou pozornost. K t€ellim zviditelnéni slouzi pravé marketingové ko-
munikace. Tu je tak zcela opravnéné mozné povazovat za jednu z nejvice viditelnych ¢asti

vSech marketingovych aktivit.

Marketingovou komunikaci uz dnes nelze vnimat pouze jako konkurenéni vyhodu. Naopak
je ji nutné brat jako naprostou nezbytnost, bez které neni mozné ve vysoce konkurenénim
prostfedi dostate¢né uspét. Z tohoto diivodu je ji proto potieba vénovat i patfiénou miru
pozornosti. Dnes se zakaznik musi v prvé fadé o existenci vyrobku nebo sluzby dozveédét.
Marketingovou komunikaci ale nelze rozhodné povazovat za nejdulezitéjsi prvek v celém
marketingovém mixu. Tvofi pouze jeho jednu ¢ast, kterd bude maximalné ucinna pouze
za predpokladu, Ze budou dobie nastaveny, vzdjemné sladény a vyvazeny i vSechny zbyva-

jici ¢asti jako produkt, cena, distribuce, kvalita,...

Vynakladani finan¢nich prostfedkli na komunikacéni aktivity povazovalo donedavna jeste
mnoho firem za neefektivni mrhani penézi ze svych rozpo¢ti. Stale vice z nich se
ale na zakladé svych vlastnich zkuSenosti nebo na ptikladech konkurence ptesvédcuje
0 opaku. Celkovou diilezitost marketingové komunikace v celém marketingovém mixu si
tak uvédomuje ¢im dal vice firem. To se odrazi 1 v celkovém zajmu a predev§im v mnoz-
stvi finan¢nich prostredkt, které marketingové komunikaci jiz vénuji, nebo jsou ji ochotni
vénovat. Tradi€ni komunikacni nastroje navic ve spojitosti s modernimi technologiemi
a vyuzitim internetu pfinaseji zcela nové moznosti, jak zakaznika mnohem piesnéji a ucin-

n¢ji oslovit nez tomu bylo kdykoliv diive.

Ze strany nekterych firem ale postupem casu zacina pozvolna dochéazet k oslabeni pozor-
nosti, kterou v predeslych letech vénovaly marketingové komunikaci. Tento stav je pravé
ptipadem i FAST/SAFE rally academy, ktera je pfedmétem této diplomové prace. Pozvol-
ny tpadek pomérné intenzivnich komunikacnich aktivit v pocatku jejiho ptsobeni vygra-
doval v letech 2013 a 2014 az v jejich uplnou absenci, ktera zpusobila naprosto razantni
pokles zédkaznikid. Na zéklad¢ této skutecnosti se potvrdilo, ze specifickd nabidka sluzeb

FAST/SAFE rally academy se neobejde bez neustalych komunikac¢nich aktivit.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvofeni projektu nové marketingové komunikace
FAST/SAFE rally academy, ktery povede ke zlepSeni jeji soucasné urovné. V disledku
zavadéni jednotlivych navrhi do praxe je pak oekavanym cilem zvyseni celkového poctu

zakaznik.

Ke zpracovani teoretickych poznatki, které se stanou vychozim bodem pro analytickou a
projektovou ¢ast, bude vyuzita literarni reSerSe z dostupnych monografickych a elektronic-

kych zdroji zabyvajicich se danou problematikou.

Mezi hlavni metody, které poslouzi pro situacni analyzu v praktické Casti, bude patfit
PESTLE analyza, charakteristika konkurence, analyza sou€asné urovné marketingového
mixu, benchmarking a SWOT analyza. Zavéry SWOT analyzy budou vyhodnoceny pomo-
ci analytickych technik jako je IFE, EFE, SPACE matice a QSPM matice, na zakladé kte-

rych budou stanoveny prislusné strategie pro projektovou ¢ast.

V projektové ¢asti budou hned na uvod stanoveny cile projektu a odpovidajici komunikac-
ni strategie. Na ty navaZze vybér vhodné metody pro tvorbu rozpoctu marketingové komu-
nikace a jiz navrh konkrétnich feSeni marketingového komunika¢niho mixu. V zavéru pra-
ce bude projekt podroben casové (MS Project), ndkladové (névratnost investice ROI) a

rizikové analyze.
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Od 80. let minulého stoleti zaznamenava sektor sluzeb neuvétitelny rast. Svétova ekono-
mika je stale vice taZzena sluzbami, zatimco podil zpracovatelského primyslu postupné
klesa. Sektor sluzeb tak dnes predstavuje hlavni ¢ast narodniho hospodatstvi (hlavni podil

na HDP) modernich ekonomik. (Management Mania, ©2011-2013)

Pravé z hlediska stale vétSiho rozvoje sektoru sluzeb, silici konkurence a rostouci nabidky
se nasledujici vyrobkovy marketingovy mix 4P zacal diky odliSnym vlastnostem stavat

pro potieby sluzeb nedostacujici a zaroven neucinny.

e Produkt
¢ Cena
e Distribuce

e Marketingova komunikace

Bylo jej tak nutné modifikovat a rozsifit o Ctyfi nové prvky, které 1épe vystihnout specific-
ky charakter sluzeb, ktery je dan nasledujicimi vlastnostmi: nehmatatelnosti, nedélitelnosti,
proménlivosti, pomijivosti a absenci vlastnictvi. Stale vice poskytovatelt sluzeb si totiz
zacalo postupné uvédomovat nejen potifebu marketingu, ale i marketingovych ptistupti

pfipravenych prostiedi sluZzeb pfimo na miru.

e Lidé
e Procesy
e Materidlni prostiedi

e Produktivita a kvalita

Téchto dohromady osm vyse uvedenych prvka pak utvofilo marketingovy mix sluzeb Casto
nazyvany také jako 8P. Ten praveé umoznil jejich poskytovateliim mnohem vice vystihnout
a celkové 1épe nastavit nabidku svych sluzeb. Pro zakazniky naopak pfinesl snazsi rozho-
dovani pfi jejich vybéru od navzajem si konkurujicich poskytovatelti. Doposud nemél spo-
ttebitel diky nehmatatelnosti, jako jedné z klicovych vlastnosti sluzeb, moznost porovnavat
jednotlivé sluzby na zakladé konkrétnich parametrti jako je tomu béZzné u standardizova-

nych hmotnych vyrobku.(Kotler, 2007, s. 711,719; Vastikova, 2014, s. 16-17)
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1.1 Produkt

V marketingovém mixu sluzeb je zcela logicky produktem sluzba. Hlavni podstata sluzby
podle Kotlera (2007, s. 710) spociva v tom, Ze se jedna o jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu,
nejcastéji nehmotného charakteru s absenci vlastnictvi, kterou jedna strana mtize nabidnout
stran¢ druhé. Sluzba nemusi byt vzdy zcela nehmotnd, ale mize se vazat i ptimo na kon-

krétni hmotny produkt, ktery s ni souvisi.

Jedna z novéjsich definic sluzeb pak pochazi od Americké marketingové asociace (AMA).
Ta definovala sluzby jako ,,aktivity, vyhody a uspokojeni, které jsou nabizeny k prodeji
nebo v souvislosti s prodejem zbozi.” (Services Marketing: Definition and Characteristics,
©2013)

Nabidku sluzeb je mozné podle Kotlera (2007, s. 711) obecné rozdélit pomérem hmotnych

a nehmotnych prvkl do nasledujicich kategorii:

e Cista sluzba — zcela nehmotny charakter produktu (napt. finanéni sluZby),

e Sluzba doprovazena drobnym zbozZim — pievladd nehmotny charakter produktu
(napt. let doprovazeny jidlem, pitim, Casopisem, sluchatky),

e Hybridni nabidka — pomér nehmotného a hmotného produktu je vyvéazen
(napt. restaurace poskytujici zarovei jidlo a obsluhu),

e Hmotné zboZi doproviazeno jednou nebo vice sluzbami — zcela pfevlada hmotna
povaha produktu (napt. prodej automobilu je doprovazen predvadécimi jizdami,

servisem, finan¢nimi sluzbami).

Oblast sluzeb je z pohledu dnesniho hospodafstvi mozné rozclenit podle druhu ekonomic-

kych ¢innosti do nésledujicich sektort (Vastikova, 2014, s. 23):

e Tercialni sektor — siroka oblast sluzeb (napt. doprava, zdravotnictvi, obchod,...),

e Kvartérni sektor — financni sluzby (napf. penéznictvi a pojistovnictvi),

e Kbvintérni sektor — vysokoskolské vzdélavani, véda a vyzkum.
Pii tvorbé produktu by si kazdy poskytovatel sluzeb mél nejprve odpovédét na dve zaklad-
ni otazky:

e V jakém oboru podnika,

e Jaka ptani a potieby se snazi uspokoyjit.
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Koncepce nabizenych sluzeb by méla jasné definovat vyhody a rozdily oproti konkurenci.
Ty je tfeba nésledné prevést do konkrétni podoby nabidky. Soucésti tohoto procesu je ne-
jen vlastni zpracovani sluzeb (produkce, distribuce, konzumace), ale i vytvaieni image

sluzby, a organizace vztahti mezi klientem a organizaci. (Vastikova, 2014, s. 78)

Podle Vastikové (2014, s. 78) lze nabidku sluzeb jednotlivych organizaci rozd¢lit na za-

kladni a doplikové produkty:

e Zakladni produkty (napf. telekomunikacni sluzby,...) jsou hlavni divodem jejich
koupé,

e Doplitkkové produkty (naptf. poskytovani informaci a poradenské sluzby, péce
o zékaznika, pfebirani objednavek a uctovani) jsou pak nabizeny v ramci zaklad-

nich sluzeb jako jejich dalsi rozsifeni a dnes je nabizi naprosta vétSina organizaci.

I ptes rozdilné vlastnosti prochazeji sluzby stejné jako vyrobky riznymi etapami zivotniho
cyklu: zavadéni na trh, rist, zralost a Gtlum. Casto se miizeme se setkat s modifikacemi
jednotlivych etap. Ty mohou byt krat$i nebo nékteré i zcela vynechany. Pro management je
pak dilezité vcas rozpoznat nutnost vyvoje nové sluzby pro udrZeni nebo zvyseni prodejii

¢i ziskl. (Vastikova, 2014, s. 87)

S produktem se uzce poji znacka. Ta kromé primarniho rozliseni produktu od konkurence,
ptispiva ke zvySeni jeho divéryhodnosti a vytvafeni image. Pravé v oblasti sluzeb vy-

znamn¢ napomaha ke zhmotnéni sluzby v mysli zékaznikt (Vastikova, 2014, s. 87).

Kotler (2007, s. 628) definuje znacku jako ,, ndzev, termin, symbol, design nebo kombinaci
teéchto prvku, jejimz ucelem je identifikovat zboZi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni

skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi a sluzeb .

1.2 Cena

Vsechny produkty, jak vyrobky, tak sluzby maji svou urcitou hodnotu — cenu. Kotler
(2007, s. 749) definuje cenu jako: ,, penézni castku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu, pri-
padné souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vy-

robku nebo sluzby *.

Cena jako jediny prvek v marketingovém mixu pifedstavuje vynos. VSechny zbylé prvky
jsou pro organizaci naklady. Cena je také nejvice flexibilni prvek. Lze ji na rozdil od sa-
motného produktu podle potfeby okamzité nebo ve velmi kratkém ¢ase zménit. (Vastikova,

2014, s. 94)
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Stanovovani cen je vzdy sloZitym a zaroveii kontroverznim procesem. Uzce souvisi nejen
s poptavkou a nabidkou po danych produktech, ale i s ndklady na jejich produkci. Dnes se
setkdvame nejcastéji s pojmem dynamicka tvorba cen. To znamena pozadovani riiznych
cen v zavislosti na jednotlivych zakaznicich a situacich. Tvorba cen a cenova konkurence
predstavuje pro naprostou vétSinu firem vyznamny problém, ktery nedovedou spravné te-

sit. Podle Kotlera (2007, s. 749-750) se jedna hlavné o:

e Prilis rychlé snizovani cen za ucelem vysSiho objemu prodeje na tkor presvédco-
vani zakazniki o tom, ze jejich sluzba stoji za vyssi cenu,

e Spatna cenotvorba orientovana pfili§ na naklady namisto hodnoty pro zékaznika,

e Nepromitnuti trznich zmén do cen,

e Spatnd interakce ceny s ostatnimi prvky marketingového mixu,

e Nedostateéné rozdilné ceny pro ruzné produkty a segmenty trhu.

Pfi stanovovani ceny firma musi uvazovat o kompletnim marketingovém mixu. Nékdy je

Cv v

v

hledaji nabidky, které jim poskytnou nejlepsi hodnotu vzhledem k uzitku ziskanému
za zaplacenou cenu. Pfi poskytovani sluzby vznikaji podle Vastikové (2014, s. 96) kupuji-
cimu navic i dal$i alternativni naklady souvisejici s Casem (vyhledavani sluzby),

s fyzickym tsilim (samoobsluzné sluzby), nebo psychickym tusilim (pochopeni sluzby).

Spodni hladina ceny, kterou firma miZze pozadovat za poskytovanou sluzbu, by méla od-
povidat minimaln¢ urovni nakladiim, které musi vynalozit na jeji produkci. Firmy se ale
snazi vétsinou zadat po kupujicich takovou cenu, ktera dostatecné pokryje vSechny néklady
(na produkci, distribuci, propagaci, prodej,...), pfinese sluSnou navratnost a bude odpovi-

dat vynalozenému usili a podstoupenému riziku. (Kotler, 2007, s. 753-754)

Celkové naklady jsou tvofeny souhrnem fixnich nakladu (s Grovni vyroby nebo prodeje se
nemeéni) a variabilnich nakladii (méni se podle irovné vyroby nebo prodeje). Obecné mi-

zeme rozlisit 3 postupy tvorby cen:

e Naiakladové orientovany piistup (cena s piirazkou, analyza bodu zvratu, cilova
rentabilita),
e Stanoveni cen podle kupujicich (cena na zadklad¢ vnimané hodnoty),

e Stanoveni cen podle konkurence (b&ézna sazba a obalkova metoda). (Kotler, 2007,

5. 763)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.3 Distribuce

K uspokojeni aktudlnich i budoucich potieb zakaznikti je potieba, aby byly sluzby kupuji-

cimu 1 urCitym zptisobem dodany — distribuovany.

Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti podle Storbacka a Lehtinena (2002, s. 23)

znamena, ze firmy dodavaji v podobé svych produktt jejich zdkaznikiim hodnotu.

V novém marketingovém pojeti distribuce se firmy mnohem vice soustied’uji na budovani
takového vztahu se zakazniky, které povysi tradi¢ni distribuci hodnoty na tvorbu hodnoty.
Uvédomuji si, ze zakaznik je pravé ten, kdo za produkt plati. Proto se mu v ramci vytvare-
ni vztahu snazi dorucit produkt na misto pro n¢j nejvhodnéjsi a v ¢ase pro néj nejvice vy-

hovujicim. To navic vV pozadované kvalité a mnozstvi. (Jakubikova, 2013, s. 240)
Sluzby se dostavaji od producenta k zdkazniklim skrze distribucni cesty. Ty mohou byt:

e PFrimé — spojeni producenta sluzby a koncového zakaznika bez meziclankd,
e NeprFimé — mezi producenta sluzby a koncového zékaznika vstupuje jeden nebo vi-

ce mezi¢lankl formou prostiednikl a zprosttedkovateli.

Rada producenti sluzeb vyuziva k zajisténi objednavek a koneéného prodeje pravé sluzeb
riznych mezi¢lankt. Ve sluzbach maji ale jasnou prevahu piimé distribu¢ni cesty, a to
diky neoddé¢litelnosti sluzby od jejiho poskytovatele. V koneéném dusledku je tak zakaznik

stejné nucen dostavit se pfimo na misto jejiho poskytnuti. (Jakubikova, 2013, s. 255)

V dnes$ni dobé€ je velmi rozsitené¢ objednavani a prodej sluzeb prostiednictvim internetu.
Jeho vyuziti umoziiuje odstranit nékteré nevyhody spojené s tradi¢nimi zplisoby distribuce.
Mezi hlavni vyhody pro zdkazniky patfi:

e Pohodli pti vybéru a nakupu,

e Podrobngéjsi vysvétleni nékterych specifickych vlastnosti sluzeb,

e Ukézka prosttedi, v némz se sluzba odehrava,

e Okamzité poskytnuti aktualnich informaci,

e Nakup bez ¢asovych a prostorovych piekazek.

Pro poskytovatele sluzeb tato forma distribuce navic vede k vyznamné tspote nakladi:
e Snizeni nebo uplné eliminace materialniho zafizeni potiebnych k prodeji sluzby,
e Vyssi podil pfimého prodeje bez meziclankii,
e QOdstranéni prvotniho osobniho kontaktu s potencionalnimi kupujicimi. (Jakubiko-

va, 2013, s. 253; Vastikova, 2014, s. 120-121)
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1.4 Marketingova komunikace

I sebe lepsi produkt se dnes neobejde bez kvalitni marketingové komunikace. Obzvlasté
pak v dnesni dobé, kdy je velmi vysoka konkurence napii¢ vS§emi odvétvimi a trh je zapla-
ven nejruznéj§imi vyrobky a sluzbami. Zékaznici se nejprve o existenci produktu musi
né¢jakym zpusobem dozveédét, nez zacnou vibec uvazovat o jeho ptipadné koupi. Jednotli-
vé nastroje marketingového komunikacniho mixu budou podrobné piedstaveny

v samostatné kapitole marketingového komunika¢niho mixu.

1.5 Lidé

Lidé v oblasti sluzeb piedstavuji zdkladni faktor pti produkci a dodavkach sluzeb zdkazni-
kim. Ten neni mozné pln¢ nahradit ani sebelep$imi technologiemi na fizeni vztaht se za-
kazniky. Ptispivaji rovnéz K odlisnosti sluzeb od konkurence, k reprezentaci firmy a budo-
vani jeji hodnoty. Spatny vybér lidskych zdrojii miize naopak celkové firmé, ale i konkrét-
ni sluzbé uskodit. Zaroven plati, Ze Spatnou nebo slabou nabidku sluzeb nenahradi ani kva-

litni personal. (Staitkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 110)
Personal poskytujici sluzby mizeme rozdélit do 4 zakladnich skupin:

e kontaktni zaméstnanci — vyhledavani a kontaktovani zakaznikd, objednavky, ...,
o obsluhujici pracovnici — obsluha, zajisténi sluzby, ...,
e koncepéni pracovnici — vyvoj, prizkum trhu, tvorba marketingové koncepce,...,

e podptrni pracovnici — personalni oddéleni, utvar nakupu, .... (Staitkova, Vorlova

a VIckova, 2010, s. 110)

Podil lidi, ktefi jsou ur€itym zplsobem zainteresovani do procesu sluzeb, je ale celkové
mnohem vétsi. Kromée persondlu zahrnuje také zakazniky jako spoluproducenty sluzby
(napt. atmosféra na koncertech) a vefejnost (rodiny, zndmé a pratelé znamych) v roli

ovliviiovateld. (Staiikova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 110; Vastikova, 2014, s. 152)

1.6 Procesy

Produkce sluzby a jeji poskytnuti zakaznikovi vyzaduje celou fadu procest. Ty se skladaji
z ruznych postupi, ¢innosti a mechanismu. Jednotlivé procesy je nutné fidit, nebot’ pied-
stavuji kli¢ovy faktor ke zvySovani celkové kvality sluzeb. O fizeni procesu a jejich zabez-
peceni se pak staraji pfimo zaméstnanci. N&které jednodussi procesy mohou byt predem

standardizovany, naopak slozitéjSi typy procesti casto vyzaduji individudlni pfistup
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(predevsim ze strany vedoucich pracovnikil), ktery 1épe uspokoji specifické potieby zakaz-
nika. Dobfe nastavené a standardizované procesy mohou v kone¢ném dusledku ptispét i ke

zvyseni objemu prodeje sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 180)

Zpravidla rozliSujeme v procesu poskytovani sluzby 3 zakladni typy Cinnosti podle jednot-

livych prodejnich fazi:

e Piedprodejni ¢innosti — zasady sluzby, zasady komunikace se zakaznikem, re-
klama, informace,...,

e Prodejni ¢innosti — zpracovani poptavky, ¢asovani, tiroven sluzeb, piedvedeni, fi-
nancovani, dodavka sluzby, ...,

e Poprodejni ¢innosti — program zdokonaleni sluzeb (analyza kvality sluzeb), vyfi-

zovani stiznosti a reklamaci, napravna opatieni,.... (Staitkkova, Vorlova a VIckova,

2010, s. 114)

1.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi, kde je sluzba produkovana a poskytovana, je Casto tim prvnim, co
v zékaznikovi hned na zac¢atku vyvola pfizniva nebo naopak nepfizniva oc¢ekavani. Zejmé-
na pak ty o kvalité poskytované sluzby. Diky nehmotnosti sluzby je pravé fyzické prostiedi
prvnim mistem, kde ptisobi zakaznikovi vjemy a dojmy (vzhled budovy, vybaveni a uspo-
radani vnitinich prostor, technické vybaveni, barvy, viiné, osvétleni, zna¢eni nebo hudba).
Jednotlivé prvky materidlni prostfedi, které firma v rdmci svych prostor nebo technického
vybaveni uplatituje, by méli byt v souladu s jeji corporate identity. (Stanikova, Vorlova
a Vickova, 2010, s. 114; Vastikova, 2014, s. 170-171)

Corporate identity, neboli firemni identita pfedstavuje komplexni obraz celého podniku.
Tedy to, jak se se firma pomoci jednotlivych prvki prezentuje. Zahrnuje v sobé firemni

design, kulturu a chovani. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14)

Pro tvorbu a usporadani materidlniho prostedi neexistuji zddna zavazna predem stanovena
pravidla. Styl materidlniho prostiedi by mél ale ur¢itym zpisobem odpovidat charakteru

poskytovanych sluzeb a zaroven by mél napliovat oekéavani zakazniki.

Materialni prostiedi rozliSujeme v marketingu sluzeb na zakladni a periferni. Podle
Vastikové (2014, s. 170-171) predstavuje periferni materidlni prostiedi dalsi prvek
»zhmotnéni® sluzby nebo jeji vizudlni identifikace, jenz je soucésti zakoupené sluzby

(vstupenka, darkovy poukaz, ucastnicky list, vizitka, samolepka,...). Zakladni materidlni
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prostfedi ma stejné jako periferni vyznamny vliv na poskytovanou sluzbu. Na rozdil od ng;
jej zakaznik nemiize vlastnit a nelze ho ani pln¢ povazovat za soucést sluzby (zdzemi

pro poskytnuti sluzby, technické vybaveni,...)

1.8 Produktivita a kvalita

Stale vyssi naroky spotiebiteld nuti poskytovatele sluzeb zvySovat jejich celkovou kvalitu.
Kvalita, stejn¢ jako dalsi prvky marketingového mixu, mtize vyrazn¢ zvySovat konkurenc-
ni vyhodu sluzby. Obzvlasteé v soucasnosti, kdy jsou si lidé ochotni za vyssi kvalitu
I priplatit. Hodnoceni samotné kvality je pak velmi obtizné a ¢asto pouze zalozené na sub-

jektivnim vnimani. Ne vSechny prvky sluzeb jsou totiz métitelné.

Na kvalitu sluzeb je navic nutné nahlizet jak z hlediska poskytovatele, zakaznikt, ale
1 konkurence. Vlastni pohled miize byt totiz naptiklad tpln¢ odliSny od oc¢ekdvani zdkazni-
ka a jejich naroku.

Zakaznik se nejcastéji podle Vastikové (2014, s. 199) pii hodnoceni kvality sluzeb zamé&iu-

je na:

e Hmotné prvky (stav ¢i vzhled budov a zafizeni, komunika¢ni materialy, vzhled
persondlu,...)

e Spolehlivost (dostupnost sluzby, pfesnost vykonu sluzby,...)

e Schopnost reakce (pohotovost reakce na pozadavky zakaznika, vstiicnost, snaha)

e Jistota (kvalifikace, daveéryhodnost, bezpecnost procesu poskytnuti sluzby,...)

e Empatie, pochopeni (vciténi se a pochopeni potieb a pozadavki zdkaznika, dobra

komunikace, ...)

Nejcastéji metodami prizkumu kvality sluzeb z pohledu zékaznika je dotazovani, pozoro-
vani, ptipadné srovnavaci Setfeni hodnoceni kvality konkurenénich firem. Z pohledu orga-
nice se muze jednat napiiklad o audit, samo hodnoceni, fingovany nakup (mystery shop-

ping), benchmarking (porovnani s nejlepsim). (Vastikova, 2014, s. 199-204)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST
MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingova komunikace je dnes jednou z nejvice viditelnych ¢asti vSech marketingo-
vych aktivit. Obzvlasté pak v podminkach soucasného trhu, kdy neustalé rostouci konku-
rence nuti firmy mezi sebou velmi tvrdé bojovat o zajem a piizen zakaznikli. Dat o sobé
a o svych novych nebo inovovanych produktech dostatecné védét uz dnes nelze povazovat
pouze za konkurencni vyhodu, ale za naprostou nutnost, bez které¢ neni mozné na trhu do-
stateCné¢ uspét. Tuto skuteCnost si ale uz uvédomuje stale vice firem. To se odrazi
i v celkové pozornosti, které vénuji marketingové komunikaci nebo jsou ji ochotni véno-

vat.

Komunikaci jako takovou je mozné dle Clowa a Donalda (c2012, s. 22) definovat jako
vysilani, pfijiméani a zpracovani informaci (ve formé myslenek nebo sdéleni). Zprava vysi-
lana jednotlivcem, skupinou nebo organizaci prostiednictvim média ma zaroven své pfi-

jemce, kteti ji dokazi porozumét.

Zprava

_ Dekédovani Pfijemce
Médium

Odesilatel Kédovani

Zpétnavazba Reakce

Obr. 1. Komunikacni proces (Kotler a Keller, 2007, s. 577)
Komunikaéni proces (vysilani, zakédovani, ptenos, dekdodovani, piijem) je vSeobecné ob-
sazen v kazdém reklamnim ¢i marketingovém sdéleni. Na jeho tvorbu mohou mit firmy
bud’ vlastni marketingova oddéleni, nebo maji moznost vyuzit sluzeb profesionalnich re-
klamnich agentur. K pfenosu jsou pak pouzity nejriznéj$i komunikacni nastroje a média,

které budou blize pfedstaveny v ramci samostatné kapitoly.

SM marketingové komunikace:
e Mission — poslani,
e Message — sd€leni,
e Media — pouzité médium,
e Money — penize,
e Measurement — méteni vysledki. (Jakubikova, 2013, s. 296)
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2.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Pojem marketingova komunikace je ¢eskym piekladem anglického slova ,,promotion®.
V Ceské literature se tento termin uziva teprve relativné kratce. Doposud bylo mozné se
mnohem Castéji v literatufe setkat s pojmem propagace, ktery néktefi autoti uzivaji dodnes.
Marketingovou komunikaci je mozné na rozdil od propagace chépat jako komunikaci
v §irSim slova smyslu. V prostiedi ¢eské literatury se ale oba tyto terminy Casto uzivaji

pouze jako synonyma. (Jakubikova, 2013, s. 296; Juraskova a Hornak, 2012, s. 178)

Jednoznaéna univerzalni definice pro marketingovou komunikaci neexistuje. Naopak je
mozné V literaturach nalézt fadu moznych vykladu, jak ji 1ze chapat. Mnoho definic vycha-
zi Casto pouze z pohledu propagace. Zde bylo hlavnim tkolem ptesvédéit spotiebitele
ke koupi produkti, pti¢emz se ¢asto jednalo o jednosmérnou komunikaci bez dlouhodobéj-
§i perspektivy s hlavnim dirazem na vyrobky. Termin marketingové komunikace je dnes
ale mnohem sirsi i diky vyvoji jednotlivych komunika¢nich nastroji a medii. Komunikaéni
aktivity byly z pouhého budovani povédomi a ptesvédCovani rozsifeny o nové cile jako
jsou porozuméni, preference, pfipomindni nebo ujiStovani zakaznikli. Pfimé marketingové
aktivity a zaméfeni se na cilové skupiny daly komunikaci novy smér. Zacal se mnohem

vice uplatnovat osobni a oboustranny pfistup. (Fill, 2013, s. 17-18)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je marketingova komunikace ,,prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozornovat spotiebitele — primo ¢i nepiimo —
0 wrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem, s jehoz pomoci miiZe spolecnost vyvolat

dialog a navazat se spotrebiteli vztahy.

Fill (2013, s. 18) definuje marketingovou komunikaci zase jako ,,proces skrze ktery se or-
ganizace snazi spojit se svym publikem®. Soucasti marketingové komunikace jsou podle
Filla také aktivity jako pochopeni preferovaného komunikaéniho prostiedi publika, preda-

vani sdéleni vSem ucastnikiim komunikace, vyhodnocovani jejich Gi€innosti a zpétna vazba.
Stale vice se ale v literatuie a n€kterych definicich marketingové komunikace za¢ina obje-
vovat integrovany pohled na marketingovou komunikaci

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingové aktivity v dne$ni dob€ vyzaduji mnohem intenzivnéj$i komunikaci se sub-

jekty 1 mimo vnitini prostfedi podniku. Moderni firemni komunikace je mnohem vice
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provézana i s persondlni politikou a dalSimi funkcemi firmy. Vénuje se i otazkdm obecné-

ho z&jmu. Nefesi tak jiz jen komunikaci, ktera je souc¢éasti marketingového mixu.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 48) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci
jako ,,provazanost vsech komunikacnich aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace Sité

na miru jednotlivym cilovym skupinam.*

Clow a Donald (c2012, s. 24) ve své knize definuji integrovanou marketingovou komuni-
kaci zase jako ,.koordinaci a integraci vSech marketingovych komunikacnich nastroju, ka-
nalii a zdrojii v ramci spolecnosti do uceleného programu, ktery maximalizuje dopad na

zdkazniky a dalsi zucastnéné strany*.

Pojem integrované marketingové komunikace je relativné novy. Ovsem s konceptem efek-
tivni koordinace v§ech marketingovych a propagacnich ¢innosti bylo mozné se v n¢kterych

literaturach setkat jiz diive.
Vyhody integrované marketingové komunikace:

e Cilenost — moznost oslovit kazdou cilovou skupinu jinym zplisobem,

o Uspornost a i¢innost — dosahovana vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroj,

e Vytvareni jasného positioningu zna¢ky — formovani jednotného obrazu v myslich
zakazniku,

e Interaktivita — naslouchani nazoru pfijemce zpravy a nasledné vedeni dialogu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

2.3 Déleni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci je mozné rozdélit nékolika zpasoby. Podle podpory propagac-
nich néstrojit médii:

e Komunikace nadlinkova (podporovana médii) — patii zde reklama, kterou je moz-
né za poplatek umistit do médii (televizni, rozhlasova, tisténd, venkovni, interneto-
va),

e Komunikace podlinkova (neni podporovana médii) — zahrnuje pfimy marketing,

podporu prodeje a event marketing. (Monzel, 2009, s. 72)

Public relations a sponzoring neni mozné piimo zatadit mezi nadlinkovou ani podlinkovou

komunikaci.
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Dle obsahu zamétfeni komunikace:

¢ Komunikaci tematickou — pfedmétem komunikace je znacka nebo produkt,
e Komunikaci zaméienou na image — obsahem komunikacnich sdéleni je zlepSeni

vztahil s cilovou skupinou nebo posileni povédomi o znacce. (Jakubikova, 2013,

s. 297)

2.4 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilti marketingové komunikace je dilezitym krokem, ktery musi kazdy manazer
ucinit pied tvorbou marketingové kampané. Komunikaéni cile pomahaji lidem zabyvajici
se tvorbou piispévkl vytvaret kreativni a efektivni sdé€leni. Manazerim zase usnadiiuji

spolupréci s klienty.

Cely komunikaéni plan se nejcastéji zamétuje pouze na jeden hlavni cil, pfipadné na kom-
binace cilt, které spolu logicky souviseji. Dilezité je vhodné sladit cil s jednotlivymi ko-
munikaénimi nastroji, médii a sd€lenimi. Mezi faktory ovliviiujici stanoveni komunikac-
nich cilt patfi stddium Zivotniho cyklu produktu a znacky, a charakter cilové skupiny. Cile
marketingové komunikace musi byt v souladu se strategickymi marketingovymi cili.

(Clow a Donald, c2012, s. 115; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Je dilezité, aby byly cile spravné formulovany. Pro navrhovani cilli v fizeni a planovani

slouZzi analytické technika SMART.

e Specific (specificky) — cile musi byt konkrétni,

e Measurable (métitelny) — dosazeni nebo nedosazeni cili musi byt métitelné,
e Acceptable (akceptovatelny) — cile musi byt akceptovatelné,

e Realistic (realisticky) — cile musi byt realné a dosazitelné,

e Timed (terminovany) — cile musi byt casoveé vymezené. (Hanzelkova, 2009, s. 10)

Nejcastéji se pro ovefeni tcinnosti marketingové komunikace srovnavaji nastalé zmeny po
realizaci marketingové kampané vii¢i stavu pied ni. Mezi nejCastéji uvadéné cile marketin-

gové komunikace patii:

e ZvySeni objemu prodeje,
e Zvyseni podilu na trhu,
e Stabilizace obratu,

e Vytvoteni a stimulovani poptavky,
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e (dliseni produktu (diferenciace produktu),
e Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu,

e Poskytnuti informaci,

e Vybudovani a péstovani znacky,

e Posileni firemni image. (Jakubikova, 2013, s. 40-41)

2.5 Strategie a modely vyuzZivané v marketingové komunikaci

Mezi nejcastéjsi uplatiované strategie k naplnéni stanovenych cild, se kterymi se miizeme
v marketingové komunikaci setkat, patfi strategie tlaku a tahu. Rozdil spoc¢iva v kladeni

diirazu na konkrétni komunika¢ni nastroje.

e Strategie tlaku (push strategy) — firma stimuluje zakaznika ke koupi produktu
prostfednictvim osobniho prodeje (vyuzitim prodejci), a to naptiklad formou rz-
nych slev. Ukolem je protlagit produkt k zakaznikovi distribu¢nimi kanaly.

e Strategie tahu (pull strategy) — zakaznik je podnécovan ke koupi produktu skrze
reklamni kampaii nebo podporou prodeje. Ukolem je vyvolani zajmu zékaznika
0 produkt neboli spotiebitelské poptavky. (Jakubikova, 2013, s. 297-298; Kotler,
2007, s. 838)

Strategie tlaku je nejvice vhodné pro firmy zabyvajici se prodejem skrze distribu¢ni cesty
(velkoobchody, maloobchody). Naopak firmy orientujici se na pfimy marketing budou
spiSe volit strategii tahu. Vétsina vétsich firem voli ale nejcastéji riznou kombinaci obou

strategii.

V praxi se muzeme setkat i s né€kolika modely znazoriujici proces fungovani optimalni
marketingové komunikace — AIDA, ACCA, DAGMAR. Jednotliva stadia modeli pak po-
pisuji reakce zakaznikl na reklamni kampan a stavy mysli, kterymi zékaznici prochazeji
pied ndkupnim rozhodovanim. Komunikacni subjekty pak mohou tyto modely pouzit jako
pomicku pii sestavovani reklamni kampang, ale i jako jeden z nastroju kontroly. Tedy zda

je proces nastaven tak, aby bylo dosazeno maximalniho G¢inku. (Janouch, 2011, s. 58)
Model AIDA

1. Attention (pozornost) — nejprve je ticba u zakaznika vzbudit pozornost sdélenim,
2. Interest (zajem) — sdéleni musi nasledné vzbudit v zakaznikovi dalsi z&jem,

3. Desire (touha) — pokracuje vyvolani touhy po produktu,

4. Action (Akce) — zakaznik si produkt objedna nebo ptimo zakoupi.
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Nékdy je mozné se setkat i s modelem AIDAS, kde 5. stadiem je Satisfaction (spokoje-
nost). Zakaznik nakupuje znovu a doporucuje ostatnim. Tento plvodni model je ale
v mnohych ohledech mozné povazovat jiz za ptekonany, nebot’ odpovida spiSe potfebam
tradiéniho marketingu. Cast&ji se tak mizeme setkat s nové&j$im modelem ACCA, ktery
vychazi z modelu AIDA a mnohem vice odpovida potiebam dnesni doby a nastupu inter-
netového marketingu. (Janouch, 2011, s. 58)

Model ACCA

1. Awareness (povédomi) — vyvolani povédomi po produktu,

2. Comprehension (pochopeni) — poskytnuti dostatku piilezitosti k pochopeni produktu,
3. Conviction (piesvédceni) — piesvédéeni zakaznika o potfebé mit produkt,
4

Action (akce) — podniceni zakaznika k objednavce nebo koupi. (Janouch, 2011, s. 58)
Model DAGMAR

Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results (definice reklamnich cilti
k méfeni jejich vysledkl). Nezbytnou soucasti modelu DAGMAR je kromé definice re-
Klamnich cild i definice cilové skupiny, kterym je reklamni sd€leni adresovano.

(Pelcmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 158)

2.6 Rozpocet marketingové komunikace

Tvorba komunika¢niho rozpoctu by se méla odvijet od komunikacnich ale i marketingo-
vych cili stanovenych organizaci. Mnoho manazer se milné¢ domniva, Ze existuje piima

zéavislost mezi vysi rozpoctu na marketingovou komunikaci a vysi naslednych vynost.

Rozpocet marketingové komunikace je mozné tvofit riznymi zpisoby. Zde je uveden

struény jejich strucny piehled:

e Procento z objemu prodeje,

e Na zakladé rozpocti konkurence,

e V zavislosti na finan¢nich mozZnostech,
e Metoda cile a uloh,

e Planovani vynosi. (Clow a Donalda, c2012, s. 119-120)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix nazyvany zkracené také jen jako komunika¢ni mix pied-
stavuje specifickou smés nastroji marketingové komunikace, které firma pouziva k dosa-
zeni svych komunikacnich ale i marketingovych cili. Komunika¢ni mix donedavna tvofilo
pét hlavnich komunika¢nich néstroji: reklama, public relations, pfimy marketing, osobni
prodej a podpora prodeje. Dnes je mozné nalézt V literaturach i dal$i samostatné komuni-
kaéni nastroje jako sponzoring a event marketing. Ty byly a mnohdy stale jesté jsou sou-
¢asti public relations. Zcela novym nastrojem je pak internetovy marketing. Ten vznikl
S roz§ifenim internetu mezi bézné uzivatele doprovazenym nastupem novych informacénich

a komunikaénich technologii. Obecné je tak moZzné fici, Ze marketingovy komunika¢ni mix

prochéazi neustadlou proménou V zavislosti na aktudlnich trendech a rozvoji komunika¢nich

technologii.
Marketingovy komunikacni mix
Rekl . . - ) Event
eklama Public relations ponzoring RReesine
PFimy ) . Podpora Internetovy
. Osobni prodej - -
marketing prodeje marketing
Obr. 2. Marketingovy komunikacni mix (Vlastni zpracovani)
3.1 Reklama

Reklama patii k jednomu z viibec nejsilnéj$ich nastrojim marketingového komunika¢niho
mixu. Proto mu fada firem vénuje i nejvétsi ¢ast pozornosti a predevsim rozpoc¢tu. Mnoho
spotiebitelll milné povazuje za reklamu vSechny nastroje komunika¢niho mixu. Tedy vSe
co vidi, sly$i a snaZi se je ovlivnit k uvazovani nad vyrobky a sluzbami. Toto milné vnima-
ni reklamy nema ale zadny negativni dopad na uc¢innost jednotlivych nastrojti marketingo-
vého komunikaéniho mixu vici spotiebitelim. Rozdily mezi jednotlivymi komunika¢nimi
nastroji jsou dilezité pro ty, ktefi se zabyvaji tvorbou marketingové komunikace. (Fill,

2013, s. 418; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)
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Definice reklamy ziskala jednotlivymi jejimi autory mnoho riiznych variaci. Zkoumanim
jejich spolecnych prvkl se jiz diive zabyvali akademici Richards a Curran (2002 podle
Filla, 2013, s. 418). Ti pak na zakladé stejnych nebo podobnych slov definovali reklamu
jako ,, placenou, neosobni formu komunikace od identifikovatelného sponzora, vyuzivajici
hromadné sdelovaci prostiedky k presvédceni nebo ovlivneni publika.* Interpretace této
definice a zejména nékterych jejich slov je ale mozné v dnesni dob¢, S nastupem internetu
a digitalnich technologii, povazovat za pomérné diskutabilni. Jde pfedevs§im o to, Ze re-
klama dnes miiZe mit i osobni formu komunikace. Navic nemusi byt realizovana pouze
prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkd. Pfedchozi definici reklamy tak upra-
vili do podoby, kterd mnohem vice odpovidd dnesni moderni dob€. ,,Reklama je placena,
zprostiedkovand forma komunikace od identifikovatelného zdroje navrzend presvedcit pri-

Jjemce vykonat néjakou akci ted nebo v budoucnu.*

Po dlouhou tadu let byl v reklamé kladen hlavni diraz pouze na produkty. Dnes je reklama
mnohem vice orientovana i na image jednotlivych firem, znacek nebo prodejcti. Tedy toho,
jak jsou v myslich jednotlivych skupin spotfebiteldt vniméany. Do reklamy se daleko vice
zaCinaji promitat i emoce. Uzivatelé si totiZ Castéji v§imaji reklam, které odrazeji jejich
Zivotni ptibéhy a situace, zkuSenosti nebo vzpominky.

Reklama je velmi silny, rychly a pomérné efektivni nastroj, jak oslovit velmi Siroky okruh
lidi. Jedna se o velmi U€inny piesvédcovaci proces, ktery zvysSuje pravdépodobnost koupé
uritého produktu zdkaznikem. Zaroven miiZze posilovat i vnimani jeho kvality. Hlavni
nevyhodou reklamy je Casto neosobni a jednosmérna forma komunikace. S ohledem na
vybér médii K jejimu Sifeni se jedna ¢asto o nejnakladné&jsi formu marketingové komunika-
ce. Z tohoto ditvodil zadavatelé inzerci vyznamné ovliviiuji obsah svého reklamniho sdéle-
ni ve svilj prospéch na tkor jeho pfijemciim. Zna¢né jsou nadsazovany klady a naopak
nedostatky zlistavaji ponechany stranou. (Foret, 2011, s. 256; Ptikrylovéa a Jahodova, 2010,
S. 68)

Reklamu miizeme rozd¢lit podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 68) do dvou zakladnich
smért, a to jako reklamu zaméfenou na produkt nebo na instituci. Dale ji mizeme roz¢lenit

podle cile sd¢leni:

e Informativni reklama — ma zakaznika informovat o novém produktu nebo organi-
zaci, a vyvolat v ném poptavku pfi vstupu na trh. Tento druh reklamy se uziva v

zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.
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e Piesvédcéovaci reklama — tkolem je rozvinout poptavku po produktu a zaroven
zapusobit na zdkaznika nebo jej presvédcCit, aby si produkt koupil. Uplatiuje se
Vv obdobi zvySeného konkurenc¢niho tlaku, ve fazi ristu a na pocatku zralosti zivot-
niho cyklu vyrobku.

e Pripominkova reklama — navazuje na ptredchozi reklamni aktivity. Ma za kol
udrzZet jak konkrétni produkt, tak i zna¢ku v myslich zakaznikt i po urcité dobé.

Uplatiiuje se ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.

3.1.1 Vybér reklamnich médii

Pro tspésnou a ucinnou reklamni kampan je velmi dtlezita vhodné zvolena skladba médii,
které budou organizaci vyuzity k pfenosu jednotlivych reklamnich sd€leni vici cilovému
publiku. Jedna se o tzv. média mix. Pfistup k vybéru komunika¢nich médii by m¢l byt pro
kazdou organizaci zcela individualni, nebot’ mira pozornosti vénovand jednotlivym médiim
se lisi na zaklad¢ rozdilnych cilovych skupin spotiebiteld. Na vybér médii ma vliv 1 oblast
pusobeni organizace a zejména finanéni moznosti, které mohou byt na reklamni kampan
vynaloZzeny. Média, ktera jsou vyuzivana k Sifeni jednotlivych reklamnich sdéleni viici

cilovému publiku, je mozné rozdé¢lit na tradi¢ni a nova (digitalni) média.
Mezi tradi¢ni média vyuzivana k pfenosu reklamnich sdéleni patii:
o Televize

Televizni vysilani prodélalo v poslednim desetileti vyraznou proménu. Souvisi to piede-
vS§im s jeji digitalizaci, kterd umoznila vyrazny narist televiznich kanald, ze kterych si mo-
hou divaci vybirat. Tim doslo ¢astecné k oslabeni ucinnosti televizni reklamy, ktera neza-
sahne uZ tolik uzivatell najednou, jako tomu bylo v minulosti. Naopak se vytvotil mnohem
veétsi a dostupnéjsi reklamni prostor. Navic vznikla i vétsi moznost segmentace prostied-
nictvim tUzce specializovanych televiznich kanali a kabelovych televizi. Potencial
k prezentaci se také nabizi pfimo i v ramci televiznich potadi (reportaze, product place-
ment). (Shimp a Andrews, 2013, s. 314-315)

e Rozhlas

Rozhlasové reklamy nejsou tak silnym presvédCovacim médiem jako ty televizni. Je to
zpusobeno piedevsim absenci vizualni slozky a vétsi obtiznosti vytvotit chytrou a kreativni
reklamu, kterd dokaze ihned zaujmout cilové publikum. Rozhlasové reklamy mnohem cas-

t&ji vyuzivaji diky finan¢ni dostupnosti mensi firmy. Ty prostfednictvim mistnich radio-
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vych stanic cili na posluchace v okoli mista svého piasobeni. Dnes se mizeme setkat
s rozhlasovou reklamou i prostiednictvim riznych streamovacich sluzeb. (Clow a Baack,

c2012, s. 228)
e Noviny

Po mnoho let patfily noviny spolecné s televizi a rozhlasem mezi nejsiln€j$i reklamni mé-
dia. V poslednich letech je ale mozné pozorovat mezi ¢tenafi vyrazny pokles o toto tradi¢ni
tisténé médium a jejich presun zajmu k digitdlnim médiim na internetu. Vydavatelé se sna-
Zi na tento pokles reagovat vydavanim napftiklad elektronickych vytiski nebo zalozenim

partnerskych webd.
e Casopisy

Inzerce v Casopisech predstavuje pro mnoho zadavatel jednozna¢nou volbu, ktera se jim
nasledné mnohonasobné vyplaci. Casopisy jsou obecné médiem, které nabizi jednu z nej-
vétSich moznych segmentaci diky zaméteni na konkrétni témata. V ramci jednotlivych
oblasti (automobily, bydleni, moda, sport,...) je mozné se setkat i s vice tituly casopist.
Vétsina z nich je navic dale ptimo konktrétné specializovanych. Diky tomu je mozné pozo-
rovat vysoky zajem publika 0 celkovy obsah ¢asopisu, ale i 0 obsazenou reklamu. (Clow
a Baack, c2012, s. 232-233; Shimp a Andrews, 2013, s. 319)

e Qut-of-home

Jedna se o veskerou reklamu, ktera ptisobi na cilové skupiny mimo jejich domov (ulice
mést, okoli dopravni infrastruktury, budovy, zastavky, dopravni prostfedky,...). Pod
out-of-home reklamu spada: outdoor reklama (venkovni reklama formou billboardu, pla-
katd, citylight vitrin, reklamnich polepti dopravnich prostiedki), indoor reklama (reklama
uvnité budov — ¢ekarny, leti§té, nadrazi,...), in-store reklama (reklama uvnitf prodejen),
cinema reklama (reklama v kinech), OOHTYV (Out-of-home TV — TV reklama na vetej-

nych mistech)
e Direct mail

Toto médium je mozné zaradit rovnéz i do pfimého marketingu, nebot” se jedna o zasilani
reklamy pfimo zvolené skupin¢ zakaznikt na zakladé ucelné sestaveného seznamu kontak-

ti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Dalsi skupinu, prostfednictvim které lze §itit reklamu, pfedstavuji tzv. nova média. Mnoh-
dy se mizeme setkat také s oznacenimi jako digitalni nebo online média. Oproti tradi¢nim
médiim umoziuji interaktivitu, vicekanalovy marketing, personifikaci, rychlost, mobilitu

a efektivnost.
e Internet

Ptedstavuje dnes velmi popularni a G¢inné médium vyuzivané prostiednictvim pocitacu,
mobilnich telefonu a jinych digitalnich zatizeni k reklamnim G¢elim. Nabizi mnoho moz-
nosti, jak Ize cilené zaujmout a oslovit uzivatele. Mnoho uzivatelti navic k internetu pre-
chazi pravé od tradi¢nich médii, jako jsou noviny nebo televize. Jednotlivé nastroje a moz-
nosti, které internet nabizi, budou bliZze pfedstaveny v ramci samostatné nastroje komuni-

ka¢niho mixu, kterym je internetovy marketing.

3.2 Public relations

Public relations mlizeme povaZzovat za komunikacni disciplinu, kterd rozviji a udrzuje
vztahy s klicovym publikem zainteresovanych stran. Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 106)
ve své knize uvadi definici public relations jako ,,7izenou obousmeérnou komunikaci urciteé-
ho subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje,
ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich

verejnosti‘.

Siteni public relations je plné v kompetenci organizace, respektive osob povéfenych orga-
nizaci Sifenim medidlniho obsahu. Vyhoda oproti reklamé spociva v tom, Ze neni nutné
ke zvefejiiovani PR vyuzivat nékterych drahych placenych médii. V ptipadé PR jde navic
0 dlouhodobé trvajici zélezitost. Hlavni charakteristikou public relations je, Ze se jedna
o zpravy s vysokou diivéryhodnosti pfedstavujicimi pro organizaci minimalni nédklady
na jejich tvorbu a §ifeni. Jejich obsah byva zaloZen na existenci rozdilnych nazorti a vztaht
ve vefejnosti. Public relations mize byt vyuZivano organizaci ke komunikaci s cilovymi
skupinami, kterymi mohou byt zdkaznici, zaméstnanci, investofi, sdélovaci prostfedky,
organy vetejné spravy, ale 1 Siroka vetejnost. Na jedné stran€ mulze byt public relations
vnimdno pouze jako ndastroj ke zviditelnéni. Na druhé strané je mozné jej povaZovat
za prostiedek vedouci krozvoji vztahii se zainteresovanymi stranami. (Fill, 2013,

S. 471-472; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 106-108)
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Tti hlavni role public relations v ramci komunikaéniho programu organizace:

e Vytvareni a udrzeni dobrého jména produktu nebo instituce
e Podpora produktu

e Rozvoj a udrzovani vhodnych vztahu se zainteresovanymi stranami

Nejcastéji je mozné se s public relations setkat formou tiskovych zprav, které jsou uvetej-

novany ptimo na webu organizace nebo na zpravodajskych serverech.

3.3 Sponzoring a event marketing

Sponzoring se diky zvySujici se popularité stal pro mnoho organizaci pomérné dilezitym
nastrojem marketingového komunika¢niho mixu. Umoziuje jedné ze smluvnich stran vyu-
zivat pfedmét sponzorovani (akci, organizaci, jedince) ke komer¢nim uceliim na oplatku
za poskytnuti finan¢nich nebo materialnich zdroji potfebnych k realizaci sponzorované¢ho
projektu. Sponzorovany pak pomaha sponzorovy naplnit jeho komunikaéni cile. Nejcastéji
se jedna o spojeni znac¢ky nebo produktu se sponzorovanou udalosti nebo osobou prostied-
nictvim oficidlnich komunika¢nich kanalti (propagacni materidly, reklamni spoty a banne-
ry, obleceni nebo vybaveni sportovcl a umélct,...). Sponzor vyuziva sponzoring i v rdmci
své vlastni marketingové komunikace. (Fill, 2013, s. 478; Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 130-131)

Sponzoring napomaha napiiklad k budovani image znacky nebo produktu, propojeni znac-
Ky s ur¢itym segmentem zakaznikd, vyvolani zajmu o produkt nebo znacku, zvySeni prode-
je, atd. Sponzoring je stale ¢asto v mnohych pfipadech zafazovan mezi nastroje public rela-
tions. Dfive byl také povazovan za doplitkovou aktivitu k reklamé. Dnes jej lze zcela
opravnéné oznalit za samostatny komunikacni nastroj, ktery ma sva urcita specifika. Je
uplatiiovan v celé fadé oblasti. Kromé téch tradi¢nich, mezi které patii sport, kultura nebo
umeéni, se stale vice setkdvame s oblastmi jako véda, ekologie, socidlni oblast, atd. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 132)

Event marketing byva nékdy oznacovan také jako zazitkovy marketing. Jedna se o aktivi-
ty, kterymi firma zprosttedkovava své cilové skupin¢ zakaznik emociondlni zazitky s jeji
znackou nebo produkty. Tyto prozitky maji vzbudit pozitivni pocity, které se nasledné od-

razi v trvalejsi a intenzivnéj$i ndklonosti ke znacce. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137)
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3.4 Primy marketing a osobni prodej

Piimy marketing a osobni prodej je mozné v mnohych ohledech povazovat za velmi po-
dobné a vzajemné se dopliujici komunika¢ni nastroje. Je t0 dano nékterymi spolecnymi
znaky. Jedna se pfedevSim o vyuzivani osobniho a ptimého pfistupu v komunikaci smérem
k cilovému publiku. V nékterych ptipadech je i mozné pouzit jeden nastroj jako alternativu
vuci druhému. Oba tyto nastroje maji potencial pfimo angaZovat jak stavajici, tak potenci-
onalni zakazniky. Mohou navic poskytnout intelektualni a emocionalni zaklad, na ktery je
mozné navazat dal$i vzajemnou komunikaci smétujici k vyvolani zajmu o produkt nebo

k jeho prodeji. (Fill, 2013, s. 504; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 176)

Piimy marketing piedstavuje nastroj, ktery je vyuzivan k vytvareni a udrzovani komuni-
kace osobitého charakteru mezi zadavatelem a adresdtem. Tim mulze byt jak stavajici, tak
potencionalni zakaznik. Pfedmétem komunikace je nabidka, ktera ptichdzi za zakaznikem.
Komunikace je cilen¢ sméfovana a personalizovana piimo k jednotlivym spotiebitelim
(osloveni, obsah sdé¢leni, nabidka). K témto ucelim slouzi databdze obsahujici kontakty
zajmovych skupin trznich segmenti. Ty si miZe organizace vytvaret bud’ pifimo sama
(z jinych marketingovych aktivit jako je odbér novinek na webu, soutéze, internetové zdro-
je, ...), nebo si je mize zakoupit od organizaci zabyvajicich se jejich tvorbou. Uginnost
pfimého marketingu je mozné méfit v podminkach odpovédi spotiebitele (vyvolani dotazu
pro poskytnuti dalSich informaci, uskutecnéni prodeje,...). Rist pfimého marketingu sou-
visi s rozvojem technologii, se zmé&nou Zivotniho stylu, ocekédvanim kupujicich, ale 1 oce-

kavanim organizaci. (Clemente, 2004, s. 224; Fill, 2013, s. 530-531)
Mezi formy ptimého marketingu miizeme zaradit:

e Direct mail — adresny zasilkovy prodej skrze poStovni systém nebo elektronickou
postu (obchodni dopis, e-mail, reklamni letak, prospekt, odpovédni karta),

e Katalogovy prodej — tistény / internetovy katalog

e Telemarketing — telefonni hovor obsahujici pfimo prodej ur¢itého produktu nebo
aktivity smétujici k jeho prodeji (prodej, aktualizace databazi, sjednani schtizek),

e Teleshopping — nakup na zaklad¢ specializovanych reklamnich spott,

e Kiosky — specializované informac¢ni a objednavaci stanky umist'ované na veletrzich,
letiStich, nadrazich, ...

e On-line marketing — kanal pro pfimy prodej prostiednictvim internetu. (Kotler,
2007, s. 935-936)
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Osobni prodej je mozné chapat jako osobni komunikaci mezi dvéma osobami (prodejcem
a zékaznikem) nebo jednou osobou a skupinou osob (prodejcem a skupinou zékaznik),
jejimz obsahem je ovliviiovaci proces sméfujici ke koupi produktu nebo jeho prezentaci.
Osobni prodej na rozdil od piimého marketingu umoznuje mnohem vétsi interakcei se za-
kazniky. Navic pfind$i moznost G¢inn¢ reagovat na jejich reakce véetné okamzité upravy
komunikac¢niho sdéleni. Nevyhodou proti pfimému marketingu je mnohem mensi dosah
s ohledem na vynalozené naklady. Osobni prodej, ktery je pomérné financné nakladny, je
nevhodné pouzivat v pfipadech, kdy je skupina potenciondlnich zédkaznikli malo pocetna
a geograficky rozptylena. Zde je pak mnohem ucinnéjsi a celkové efektivnéjsi uziti nékteré
z forem pravé pirimého marketingu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125-126; Fill, 2013,
s. 499,516)

3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné povazovat za komunika¢ni nastroj, pro ktery je typicka neosob-
ni forma komunikace. Pfedstavuje soubor jednoznaénych a konkrétnich motivl (cena, je-
dine¢na nabidka, vzorky zdarma, slevové kupdny a poukazy, vérnostni karty a programy,
soutéze, predvadeci akce, ...). Ty maji zdkazniky pfimo vybidnout k okamzité nebo opa-
kované koupi produktu v ur€ité casové omezené dobé. Pro zékaznika maji jednotlivé moti-
vaéni prostfedky piedstavovat pfidanou hodnotu k produktu. Cilem podpory prodeje je
iniciovat chovani zakaznikd, které povede k dlouhodobym a opakovanym nékupim,
ale pfedevS§im k fizeni kratkodobych zmén v prodeji. (Fill, 2013, 537-538; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 88)

Podpora prodeje nemusi byt uskute¢iiovana jen vici spotfebitelim. Je mozné se setkat
I s obchodni podporou prodeje (rizné typy slev, zbozi zdarma, reklamni prostredky do
mista prodeje,...) nebo podporou prodeje obchodniho personalu (soutéze zaméiené na ob-
jemy prodeje nebo ziskavani novych zakaznikt, ocenéni vykont, Skoleni a vzdélavani,

prodejni a reklamni pomicky,...). (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 92-93)

3.6 Internetovy marketing

S pojmem internetového marketingu je mozné se setkat ptiblizné jiz od poloviny devadesa-
tych let minulého stoleti. V té dobé se ale jeho podoba vyrazné odliSovala od té, jakou
zname dnes. Potencial, ktery internetovy marketing skute¢né nabizi, byl po mnoho let

omezen technickymi moZnostmi a minimalnim rozsifenim internetu mezi bézné uzivatele.
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Sila internetové marketingu postupné rostla praveé s nastupem novych technologii a se stale
pfibyvajicim poctem uzivateld internetu. Internetovy marketing nabizi dnes nespocet moz-

nosti ke komunikaci se zékazniky. Jeho moZznosti ale nejsou rozhodné stale vycerpany.

Janouch (2014, s. 20) ve své knize definuje internetovy marketing jako ,.zpiisob, jakym Ilze
dosahnout pozadovanych cilu prostrednictvim internetu “. Zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim
vztahl se zakazniky. Internetovy marketing se zamétuje hlavné na komunikaci, Casto se

ale dotyka i tvorby cen.

V literatute, ale 1 bézné praxi je Casto Se mozné setkat i s dalSimi oznacenimi pro interne-
tovy marketing jako naptiklad e-marketing, i-marketing, web marketing, online marketing
nebo digitalni marketing. VétSinu téchto pojmil je mozné povazovat za synonyma. Jak jiz
bylo uvedeno v definici, za internetovy marketing lze oznacit veskeré marketingové aktivi-
ty uskutecnované skrze internet. V piipad¢ digitalniho a online marketingu jsou pak tyto
aktivity rozsifeny i o ty, které jsou realizovany prostfednictvim rtiznych mobilnich a digi-
talnich zatizeni. Vzhledem k tomu, Ze vétSina téchto zatizené dnes uz disponuje standardné

internetovym piipojenim, za¢ina i tento rozdil pozvolna ztracet vyznam.
Mezi hlavni vyhody, které internetovy marketing nabizi oproti tomu tradi¢nimu, patii:

e Nepretrzita dostupnost — marketing na internetu lze provadét nepietrzité,

e Komplexnost — ptilezitost oslovit zakazniky najednou riznymi zptisoby,

e Individualni pFistup — schopnost vyhovét riznym pottebam zdkaznik,

¢ Dynamicky obsah — okamzita moznost Gpravy nabidky, obsahu dle aktualnich po-
teb,

e Monitorovani a méieni — lze ziskat vétSi mnozstvi skutecné vypovidajicich dat

pro méfeni ucinnosti. (Janouch, 2014, s. 21)

S nastupem internetu doslo Vv piipadé marketingové komunikace i kK mnohem vétsimu po-
sunu z jednostranné komunikace na komunikaci oboustrannou. Je to zapfi¢inéno tim,
Ze s novymi moznostmi, které internet piinesl, vyrazné posilila i pozice zakaznika. UZ ne-
plati tedy to, Ze pouze firmy disponuji riznymi informacemi o zdkaznicich. Ti si dnes mo-
hou také opattit v podstaté jakékoliv informace o firmach a jejich produktech a porovnat je

vzajemné mezi sebou. (Janouch, 2014, s. 22)
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3.6.1 Webové stranky

Webové stranky ptredstavuji nejjednodussi a dnes naprosty standard prezentace firmy nebo
produkti na internetu. Jedna se o dynamické médium, kde zakaznik o¢ekava, Ze nalezne
vSechny hledané informace. Ty by mély byt navic stale aktualni. Proto je potieba pravidel-
n¢ udrzovat obsah webovych stranek Vv takové podobé, aby byl v souladu s o¢ekavanim
zakaznikl. Zakladem kazdého webu je hypertextovy odkaz (link), ktery sméfuje navstév-
nika pfimo na obsah, ktery ho zajima. Webové stranky by mé¢ly byt pro zakaznika piehled-
né jak po obsahové, tak i grafické strance. (Janouch, 2011, s. 58)

Nejcastéjsim a zakladnim obsahem webovych stranek je predstaveni firmy nebo nabize-
nych produktl, konkrétni nabidka a kontakty. Podoba obsahu je ale zcela individuélni.
M¢la by byt ale dopfedu dikladn& promyslena i z pohledu budouciho navstévnika. Soucas-
ti webu mutize byt také piimo e-shop s produkty. Dnes je pomérné u¢inné i vzajemné propo-

jeni webovych stranek se socialnimi sitémi.

Z hlediska marketingové komunikace je pomérné vhodné, aby web disponoval formuléfem
pro dotazy, ktery muze slouzit jako efektivni nastroj pro ziskavani informaci o zakaznicich.

Kontaktni formulaf je mozné rozliSit dvéma zplsoby:

e Prazdny formulafr — obsahuje pole pro napsani jakéhokoliv dotazu (dotaz, stiznost,
pfipominka, poZadavek,...),
e Formular s otizkami — obsahuje napfiklad zaSkrtavaci pole na pfedem stanové

otazky, mize byt doplnén o mozZnost vyjadtit sviij ndzor. (Janouch, 2011, s. 67)

Dal$i moZnosti jak efektivné a snadno ziskat idaje o potencionalnich zakaznicich nabizi
umisténi formuléfe pro odbér novinek (newsletterti) a zasilani ak¢nich nabidek. Tyto tdaje

mohou byt nasledné vyuzity pro tvorbu vlastni databaze a potfeby ptimého marketingu.

3.6.2 Optimalizace pro vyhledavace SEO

SEO neboli Search Engine Optimization piedstavuje zptisob piednostniho zobrazeni we-
bovych stranek na ptfednich pozicich ve vysledcich vyhledavani vyhledavact (Seznam.cz,
Google.com, atd.) na zaklad¢ pozadovanych klicovych slov. Pro spravnou funkénost SEO
je nutna uprava jednak v ramci webovych stranek (klicova slova) a také i mimo né (zajis-

téni prichozich odkazti z webt tietich stran tzv. zpétné odkazy). (Janouch, 2011, s. 99-100)

e Kilicova slova — stranku popisuji, tedy fikaji, co se na ni nachdzi,

e Zpétné odkazy — stranku hodnoti, tim Ze na ni odkazuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Hlavnim cilem SEO je ziskat co nejlepsi pozice v pfirozenych vysledcich vyhledavani

a tim 1 zajisténi relevantnich navstévnika webovych stranek. (Janouch, 2011, s. 99-100)
Hlavni prvky SEO:

e Titulek stranky (v HTML kodu title)

e Hlavni nadpis stranky (v HTML kodu h1)
e Klicova slova na strance

e Klic¢ova slova (text) v odkazech

o Zpétné odkazy

e Indexace stranky

Pro spravnou optimalizaci SEO slouzi na internetu ruzné nastroje (volné dostupné nebo
placené), ale i placené specializované firmy, které se o spravné nastaveni SEO postaraji.
Vysledek ve vyhledavani si nelze koupit, coz je Casto milna pfedstava mnoha uzivateld
internetu ale i lidi pohybujicich se v marketingu. Ukolem vyhledavaée je, aby lidem dal
odpovédi na jejich dotazy a vysledky vyhledavani byly relevantni. Vysokého pozice
ve vyhledavani Ize dosdhnout pouze na zdklad¢ optimalizace webovych stranek — prede-
v§im klicovych slov. V piipadé€ poruseni pravidel pro optimalizaci stranek, mohou byt né-
které stranky na zéklad¢ urcitych slov vyfazeny vyhledavaci z vyhledavani (Google, Se-

znam). (Janouch, 2011, s. 114,117)

3.6.3 PPC reklama

PPC neboli pay-per-click znamena platbu za kliknuti na zobrazené reklamni sdéleni. Jde
o zpusob reklamy, kdy se neplati za jeji pouhé zobrazeni uzivatelem, ale az za jeho nasled-
nou reakci spocivaji v kliknuti na piispévek. PPC reklama se vyuziva pii vyhledavani
a na strankach souvisejicich s obsahem. Reklama se zobrazuje uzivatelim na zakladé ob-
sahu, ktery ve vyhledavacich hledaji nebo v souvislosti s obsahem, ktery si prohlizi (text,
obrazky, video). Jednotlivé PPC systémy (Sklik, Google AdWords) jsou zaloZeny na auk¢-
ni nabidce. Zadavatel reklamy nabidne maximalni castku, kterou je ochoten zaplatit
za jeden klik uzivatele. Nasledné soupeti o zobrazeni a kone¢nou ¢astku s nejblizsim kon-
kuren¢nim zadavatelem. Problémem PPC je piedevsim to, Ze je potfeba pro ucinnou kam-
pan nastavit spravné klicové slova. Uzivatelé mohou na zobrazeny ptispévek navic Casto

klikat jen ze zajimavosti, aniz by o nabidku méli viibec zajem. (Janouch, 2011, s. 141)
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3.6.4 Reklamni bannery

Jedna se o nejstarsi a stale jednu z nejpouzivanéjSich forem internetové reklamy. Na rozdil
od PPC reklamy se plati jiz za pouhé jeji zobrazeni. Bannerem je reklamni pruh (riznych
velikosti) obsahujici urcité reklamni sdéleni. Na zaklad¢ kliknuti na néj je uzivatel piesme-
rovan pomoci hypertextového odkazu na webovou stranku inzerenta. Bannery jsou umis-
tovany na weby S vysokou navstévnosti (servery vyhledavacich sluzeb a specializované
oborové servery) na vymezené reklamni pozice, které jsou urc¢ené pro jejich zobrazovani.
O distribuci reklamnich bannerti na ptislusné webové stranky se stard specialni reklamni
software, ktery nejen umistuje bannery na uréené pozice, ale zaznamenava i dalsi tdaje
pro vyhodnoceni kampané (pocet zobrazeni, pocet kliknuti,...). Zobrazovani bannerd se
tidi pfesné danymi pravidly v zavislosti na mnoZstvi objednanych zobrazeni zadavatelem. I

zde je mozné ptesné cilit kampan. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)

3.6.5 Zapisy do katalogii portali a vyhledavaca

Predstavuji zakladni formu textové reklamy na internetu. Katalogy jsou internetovymi roz-
cestniky, ve kterych jsou obsazeny zékladni informace o firméch doplnéné o ptislusné kon-
takty. Jednotlivé firmy jsou roztiidény do urcité logické struktury (obor plisobeni, nabidka
sluzeb,...), aby bylo hledani v katalogu pro uzivatele co nejrychlejsi a nejpohodInéjsi. Za-
pis do katalogu mtze byt bud’ zdarma, pripadné se miize jednat o urcity fixni poplatek za
Casové obdobi, nebo se muze platit za prednostni vypisy v Katalogu. (Ptikrylova a Jahodo-
va, 2010, s. 229-230) Mezi nejvétsi internetovy katalog firem patii portal Firmy.cz spolec-

nosti Seznam.cz, a.s. Dale se jedna napiiklad o Klikni.cz nebo Topkontakt.cz.

3.6.6 Socialni média

Socialni média predstavuji pomérné ustiedni téma marketingu v poslednich n¢kolika le-

tech. Socialni média je obecné mozné rozdélit do nekolika kategorii: socialni sité, sdilena

média, mikroblogy, diskuzni servery, publika¢ni servery, streamovaci servery, ziva vysila-

ni, virtualni servery, atd. (Frey, 2011, s. 59-60) Z pohledu vyuziti v marketingové komuni-

kaci jsou zajimavé nésledujici socialni média:

e Facebook — Jedna se o nejrozsitendjsi socialni sit’ na svéts. Podet uZivateld v CR se
pohybuje v soucasnosti kolem 4,2 milionu. Stale vice je také vyuzivan jako marketin-
govy nastroj fady firem formou fanouSkovské stranky nebo propagace piispévkl a

kampani. (Denik.cz, ©2005-2015)
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e Twitter — Predstavuje celosvétovou socialni sit’” a mikroblog, jehoZ popularita v ¢esku
Vv poslednich letech roste (pocet uzivateli kolem 200 tisic). Umoznuje uzivatelim Cist
a psat kratké textové piispévky (do 140 znakil). Ty se zobrazuji na uzivatelové profilu
a na strankach jeho odbératelti. Mohou byt dale Sifeny a ozna¢ovany. (Frey, 2011, s. 61)

e YouTUBE - Patii do kategorie sdilenych médii. Jedna se o nejvétsi internetovy server
pro sdileni videosoubort na svété. Umoznuje uzivateliim zalozit si sviij profil, nahravat
a sdilet sva videa s ostatnimi uZzivateli. Stale vice je vyuzivan i K reklamnim tGc¢elim
formou placenych reklamnich spotd pted spusténim pozadovaného videa nebo zobrazo-
vanych odkazu Vv jeho prubéhu.

e Google+ - Je socialni siti, ktera vznikla v roce 2011. Umoznuje podobné jako Facebook
vytvofeni profilu, ptidavani piispévku, fotografii, videi nebo jejich komentovani. Odha-
dovany pocet uzivatelti v Ceské republice se pohybuje kolem pul milionu.

e Instagram — Nabizi rychly a zdbavny zptsob jak se pod¢lit o zazitky s ostatnimi uziva-
teli. Podstatou je sdileni zajimavych fotografii nebo videi pomoci mobilni aplikace
VvV ramci vytvofeného uctu. Piispévky je mozné dale upravovat a oznacovat tzv. hash-

tagy. Ty umoziuji ostatnim uZivatelim na zéklad€ klicovych slov ptispévky vyhledat.

V ramci socialnich siti se miizeme Casto setkat s viralnim marketingem. Ten piedstavuje
jakoukoliv strategii, kterd ptiméje jednotlivé uzivatele (zakazniky), aby sami piedali vysla-
né komunikacni sdéleni dal§im uZivateliim. Nejcastéjsi podobou virdlniho marketingu je

zasilani vtipného obrazku, fotky, videa nebo vtipu. (Frey, 2011, s. 58)

3.6.7 E-mail marketing

Forma pfimého marketingu spocivajici v zasilani komunikacnich sdéleni prostfednictvim
e-mailu vybranym kontaktim na zéklad¢ databaze. Predmétem téchto sdéleni jsou nejcas-

t&ji novinky, akéni nabidky nebo pobidky k nakupu na zakladé diive projeveného zajmu.

3.6.8 Mobilni aplikace

S nastupem ,,chytrych® mobilnich telefonti a mobilniho internetu se stavaji mobilni aplika-
ce pro ucely marketingové komunikace stale popularnéjsi. Firmy si vytvaii bud’ své vlastni
aplikace, nebo se objevuji rizné aplikace sdruzujici firmy tematicky do jedné (slevy, jidlo,
doprava,...). Velmi populdrni se stava i geoshopping ptredstavujici komer¢ni vyhledavani
provozoven pomoci mobilni aplikace na zaklad¢ aktudlni polohy uzivatelti. Aplikace miize

obsahovat zakladni udaje o firm¢, provozovné nebo aktudlni nabidce a akcich.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1ln%C3%AD_s%C3%AD%C5%A5
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4 ANALYTICKE METODY

Tato kapitola obsahuje hlavni vycet analytickych metod, které budou dale vyuzity v ramci

situacni analyzy v nasledujici praktické ¢asti diplomové prace.

4.1 PESTLE analyza

Ptedstavuje analytickou techniku ke strategické analyze okolniho prostiedi organizace. Jeji

nazev je tvofen akronymem pocatecnich pismen jednotlivych typa vnéjsich faktori:

o Politické — existujici a potenciondlni plisobeni politickych vlivi,

e Ekonomické — plsobeni a vliv svétové, narodni a mistni ekonomiky,
e Socialni - promitnuti socidlnich zmén dovnitf organizace,

e Technologické - dopady stavajicich a novych technologii,

o Legislativni — vlivy pfislusné legislativy,

e Environmentalni - problematika zivotniho prostiedi.

Hlavni podstatou PESTLE analyzy je identifikace téch nejvyznamnéjSich jevi, udalosti,
rizik a vlivi, které plsobi na organizaci nebo ji budou v budoucnu ovliviiovat. Jeji vysled-
ky byvaji vyuzivany jako vstup analyzy vngjSiho prostiedi do SWOT analyzy. (Ma-
nagement Mania, ©2011-2013)

4.2 Benchmarking

Benchmarking je obecné vyuZitelnou metodou. Je zaloZena na systematickém méfeni
a porovnavani vybranych ukazateld s konkurenci (napi. cena, produkt, kvalita, ptitazlivost
nabidky,...). Zakladem je porovnavani téchto ukazateld viici jinym odpovidajicim hodno-
tdm. Smyslem je zjiSténi vlastni pozice na trhu a jeji zlepSeni na zéklad¢ srovnani
s konkurenci. Srovnéani je vzdy relativni a vysledna zjisténi davaji pouze podnét ma-

nagementu k dalsimu podrobnéjsimu zkoumani. (Management Mania, ©2011-2013)

4.3 SWOT analyza

Predstavuje univerzalni analytickou techniku zamétenou na zhodnoceni vnitinich a vn¢j-
Sich faktorti majicich vliv na uspé$nost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru.
Nejcastéji se SWOT analyza vyuziva jako situacni analyza v rdmci strategického fizeni.

(Management Mania, ©2011-2013)


https://managementmania.com/cs/technologie
https://managementmania.com/cs/legislativa
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi
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Jeji nazev je akronymem pocate¢nich pismen anglickych slov jednotlivych faktort:

strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (piilezitosti), threats

(hrozby)

S W

Silné stranky Slabé stranky
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=
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>

O T

Prilezitosti Hrozby

Vnéjsi prostiedi

Obr. 3. SWOT analyza (Viastni zpracovaini)

4.3.1 |E matice (Internal-External Matrix)

Slouzi pro vyhodnoceni jednotlivych faktori zjisténych na zékladé pfedchozi SWOT ana-
lyzy. Je tvotena IFE (Internal factor evaluation matrix) a EFE matici (External factor eval-
uation matrix). Postup tvorby IFE a EFE matice:

e Vytvofeni tabulky z faktori SWOT analyzy (IFE — silné a slabé stranky, EFE — pfi-
leZitosti a hrozby),

e Pfifazeni vah jednotlivym faktorim v tabulkach v intervalu od 0 (nedutlezity)
do 1 (dilezity). Jejich soucet musi byt roven 1,

e Ohodnoceni jednotlivych faktort ratingem (4 — vyrazné S/O, 3 — nevyrazné S/O,
2 —nevyrazné W/T, 1 — vyrazné W/T),

e Nasobeni jednotlivych vah ratingem — vysledkem je vazené skore,

e Soucet vSech vazenych skore vSech faktort — vysledkem je celkové vazené skore.
Hodnoti interni/externi pozici organizace nebo strategického zaméru. 1 — nejhorsi;
4 — nejlepsi; stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2,5. (Management Mania,
©2011-2013)
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4.3.2

SPACE matice

SPACE matice slouzi ke zvoleni vhodné strategie pro organizaci s ohledem na vysledky

predchazejici IFE a EFE matice (celkové vazené skore). Tvoii ji Ctyii kvadranty, z nichz

kazdy znazorniuje odliSny typ strategie:

4.3.3

Konzervativni
Agresivni
Obranny

Konkurenéni

SWOT matice

SWOT matice je kliCovym nastrojem vyuzivanym V podnikéni k formulovéni strategic-

kych plant organizaci. Strategie jsou tvofeny na zékladé propojeni jednotlivych faktort.

4.3.4

Konzervativni strategie — jak omezit slabé stranky vyuzitim pfilezitosti,
Agresivni strategie — jak pouzit silné stranky k vyuziti pfilezitosti,
Obranny — jak maji byt feSeny slabé¢ stranky, které u€ini hrozby skutecnosti,

Konkurené¢ni — jak pouzit silné stranky ke snizeni dopadu hrozby.

QSPM matice

QSPM matice slouzi pro vyhodnoceni priority jednotlivych navrzenych strategii v rdmci

SWOT matice. Navazuje na vysledky externich a internich analyz (IFE a EFE matice).

Cilem je objektivné zvolit nejlepsi strategii pro organizaci.

AS (attractiveness scores) — ukazuje dilezitost nebo atraktivnost kazdého faktoru
pro jednotlivou strategii (1 — neatraktivni; 2 — mirné atraktivni; 3 — dostate¢né
atraktivni; 4 — vysoce atraktivni).

TAS (Total attractiveness scores) — celkové skore atraktivity znaci relativni atrakti-
vitu kli¢ovych faktord a souvisejici individudlni strategie (sou¢in vahy a AS).
STAS (Sum of the total attractiveness score) — predstavuje soucet jednotlivych
TAS u kazdé strategie, podle kterého je nasledné stanovena priorita jednotlivych
strategii pro organizaci. Nejvyssi skore znaci nejatraktivngjsi strategii. (Fotr, 2012,

5. 59-61)
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5 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI

Sektor sluzeb zaznamenal od 80. let minulého stoleti neuvétitelny rist. Klasicky marketin-
govy mix 4P (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace) se zacal diky odliSnym
vlastnostem sluzeb (nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence
vlastnictvi) stdvat pro potieby sluzeb nedostacujici a zdroven neucinny. Bylo jej tak nutné
rozsifit o nové prvky (lidé, procesy, materidlni prostiedi, produktivita a kvalita), které 1épe

vystihnou specificky charakter sluzeb.

Velmi dtlezitou roli v celém marketingu dnes zastava marketingova komunikace. Potiebu
dat o sobé¢ a o svych produktech védét si uvédomuje stale vice firem. To se projevuje nejen
zvySenou pozornosti, ale pfedevsim i finan¢nimi prostiedky, které jsou firmy ochotny vy-
nalozit na komunikaéni aktivity. Marketingovou komunikaci je mozné podle Filla (2013,
s. 18) jednoduse definovat jako ,,proces, skrze ktery se organizace snazi spojit se svym
publikem . Stale vice se je ale mozné setkat i s pojmem integrované marketingové komu-
nikace. Jeji hlavni podstatou je sjednoceni jednotlivych komunikacnich aktivit smétujici
k vytvofeni komunikace, ktera bude piesné odpovidat jednotlivym zainteresovanym skupi-

nam.

Kazdé tvorbé marketingové kampané by mélo nejprve predchazet stanoveni cilli marketin-
gové komunikace, nebot’ poméhaji lidem zabyvajici se tvorbou piispévkll vytvaret kreativ-
ni a efektivni sdéleni. Poté by mélo nasledovat stanoveni komunika¢nich strategii, pomoci
nichz bude dosazeno naplnéni cili. Opomenout nelze ani rozpocet na komunikacni

aktivity.

K dosazeni komunikac¢nich ale i marketingovych cilli se pouzivé specifickd smés nastrojii
marketingové komunikace, které tvoti dohromady tzv. komunika¢ni mix. Ten byl done-
davna tvofen nasledujicimi péti hlavnimi komunika¢nimi nastroji: reklama, public relati-
ons, pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje. Postupné ptibyly dals$i samostatné
nastroje jako sponzoring, event marketing nebo internetovy marketing. Zatimco sponzo-
ring a event marketing byly donedavna jen pevnou soucasti public relations, internetovy
marketing pfinesl zcela nové moznosti jak presné a u€inné oslovit cilovou skupinu zakaz-
nikt. Obecné tak lze fici, Ze marketingovy komunikace prochazi neustdlou proménou

Vv zé&vislosti na aktudlnich trendech a rozvoji komunikac¢nich technologii.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FAST/SAFE RALLY ACADEMY

FAST/SAFE rally academy, neboli zjednodugené rally $kola, piedstavuje v ramci CR oje-
din¢€ly projekt, ktery nabizi zaCinajicim nebo mén¢ zkusenym rally jezdciim, ale i Siroké
vetejnosti vzdélavaci a vycvikové kurzy v oblasti motorsportu zaméfené konkrétné na dis-
ciplinu rally. Cely projekt se poprvé naplno rozbéhl v roce 2010. K jeho samotnému inici-

ovani doslo ovSem jiz na podzim piedchazejiciho roku.

FAST/SAFE
RALLY ACADEMY

Obr. 4. Logo FAST/SAFE rally

academy (Interni materidly)

Kurzy, které FAST/SAFE rally academy poskytuje, jsou urceny pro vSechny rally jezdce,
fanousky ¢i motoristické nadSence z fad vetejnosti, ktefi se chtéji dozvédét mnoho uzitec-
rozpisu, spravné volbé pneumatik a v neposledni fad¢ si chtéji vyzkousSet na bezpecné vy-
cvikové trati fizeni silné zavodni techniky. Tou je rallyovy special Mitsubishi Lancer
EVO VII. V roli instruktord na sedadle spolujezdce pak pisobi ¢esti zkuseni a znami rally

jezdci Jan Jelinek, Miroslav Tarabus a Miroslav Jandik.

Od roku 2010, kdy se podafilo cely projekt uspésné realizovat, jsou Vv nabidce intenzivni
dvoudenni a jednodenni rally kurzy. Tuto nabidku je moZzné také kdykoliv rozsifit o pota-
dani individualnich kurzl na zéklad¢ specifickych pozadavki ze strany vétSich skupin za-

jemct nebo firem.

Cely projekt FAST/SAFE rally academy je kompletné¢ situovan do Zlinského kraje. Teore-
ticka cast kurzi se odehrava v prostorach APID racing service v Luzkovicich nedaleko
krajského mésta Zlina. Prakticka ¢ast kurzu je realizovana na vybranych tusecich rychlost-
nich zkousek, které jsou vyuZzivany v ramci automobilové soutéze Barum Czech Rally

Zlin, a na uzaviené vycvikové trati v Biskupicich nedaleko lazeniského mésta Luhacovice.
Diilezité milniky FAST/SAFE rally academy:

e Podzim 2009 — iniciovani projektu zaméfeného na poradani rally kurzd zlinskym mo-

deratorem Ondifejem Cardou na zéklad¢ nékolika dotazli smétujicich k moznosti vy-
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zkouset si jizdu v zdvodnim voze. Ten se v té dob¢ staral o marketingové aktivity ko-
lem zavodniho rally jezdce Jana Jelinka.

e Pocatek roku 2010 — prace na piipravé projektu: vybér vycvikové trati, tvorba pro-
gramu kurz(, ptizvani dalSich zkusenych instruktorti puisobicich v rally, realizace pro-
pagacnich aktivit.

e Duben 2010 — zahajeni piijmu objednavek. V prvnim tydnu piijato 11 objednavek,
které témet pln€ pokryly kapacitu tvodnich dvou kurzi.

e Kvéten 2010 - historicky prvni uskutecnény dvoudenni rally kurz v rdmci
FAST/SAFE rally academy.

e Cerven 2010 — na zakladé dotazii zajemcii dochazi k rozsiteni nabidky o jednodenni
kurz, ktery je levn&jsi a zkracenou variantou hlavniho dvoudenniho kurzu. Ten se ode-
hrava pouze na vycvikové trati v Biskupicich.

e Rok 2014 - z divodu nizkého poctu objednavek realizovany pouze dva rally kurzy ke
konci roku. Ty jsou obsazeny pouze z ¢asti, pti¢emz prevazna ¢ast ucastnikti navic ab-
solvuje pouze jednodenni kurz. Hlavni pfi¢innou je naprostd absence veskerych propa-

gacnich aktivit v tomto roce.

6.1 Marketingovy mix FAST/SAFE rally academy

Kvalitni plan marketingové komunikace by mél pro sladéni celkového komunikaéniho
projektu vzdy zohlediiovat i vSechny ostatni prvky marketingového mixu. Ty jsou Casto
pravé predmétem jednotlivych komunikacnich sdéleni vysilanych smérem k cilovému pu-
bliku. V této ¢asti budou bliZze popsany jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb pro-

jektu FAST/SAFE rally academy.

6.1.1 Nabidka rally kurzu

Produkty FAST/SAFE rally academy tvofi sluzby v podob¢ nabidky nékolika typu rally

kurzi, které maji vzdélavaci a vycvikovy charakter.

Sluzby FAST/SAFE rally academy spadaji z pohledu rozdéleni dnesniho hospodafstvi pod-
le druhu ekonomickych ¢innosti do tercidlniho sektoru. Na zdkladé¢ poméru hmotnych
a nehmotnych prvku sluzby je mozné nabidku poskytovanych sluzeb zaradit podle Kotlera
do kategorie sluzeb doprovazenych drobnym zbozim, nebot’ je ucastnikiim po dobu kurza
poskytnuto obcCerstveni a nékteré dal$i materidlni vybaveni (zdvodni helma, rukavice,

kombinéza, poznamkovy blok, atd.).
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Portfolio sluzeb FAST/SAFE rally academy tvofi tii dale uvedené typy kurzu (jedna se o
zakladni produkty). Jejich podrobny popis a celkovy program obsahuje ptiloha P I.

e Dvoudenni rally kurzy - hlavni typ kurzt v portfoliu FAST/SAFE rally academy,
ktery je v nabidce od spusténi projektu. Jednd se o dvoudenni intenzivni rally kurz.
Prvni den je z vétSi Casti zaméfen na teorii tykajici se rally z pohledu posadky.
V odpoledni ¢asti se pak na vybranych usecich rychlostnich zkousek odehravaji prak-
tické jizdy v civilnim voze slouzici k simulaci diktovani a psani rozpisu. Druhy den
dochazi k preneseni ziskanych poznatkl z predeslého dne do praxe na vycvikové trati
v Biskupicich, kde pfichazi na fadu jizda nejprve s tréninkovym Mitsubishi Lancer
EVO IX a nasledné se zavodnim Mitsubishi Lancer EO VII s instruktorem na sedadle
spolujezdce.

e Jednodenni rally kurzy — zkracend a podstatné levnéjsi varianta hlavniho dvoudenni-
ho kurzu, kterd se odehrava pouze na vycvikové trati v Biskupicich. Jednodenni kurz
rozs§ifil portfolio sluzeb v ¢ervnu roku 2010 na zakladé poptavky zajemct hledajici fi-
nan¢né mén¢ narocnou variantu dvoudenniho kurzu. Hlavni naplni kurzu je po kratkém
teoretickém ivodu a seznamenti se s trati v tréninkovém Mitsubishi Lancer EVO IX fi-
zeni zavodniho Mitsubishi Lancer EVO VII.

e Individuélni a firemni rally kurzy — typ kurzu, ktery je schopen naplnit specifické
prani a potieby jak ze strany jednotlivcl, vétSich skupin tak firem (event programy

pro obchodni partnery nebo zamé&stnance)

Z pohledu etap Zivotniho cyklu produktu je mozné zafadit dvoudenni a jednodenni kurzy
na pomezi faze riistu a zralosti. Oba typy kurzli nelze ani po 5 letech povazovat za zastara-
1é nebo neatraktivni. Upadajici zdjem a tim i pokles trzeb byl v poslednich letech zptisoben
nedostate¢nou marketingovou komunikaci vic¢i publiku moznych zdjemct, ktera v roce
2014 vyustila az v jeji Uplnou absenci. Individudlni a firemni kurzy se naopak pohybuji
stale spiSe ve fazi zavadéni na trh, a to 1 pfesto, Ze jsou v portfoliu sluzeb jiz del$i dobu.
Doposud jim ale nebylo vénovéno pfili§ pozornosti, aby pfitdhly potfebnou skupinu zdkaz-
nikd.

Jednotlivé typy kurzii jsou prezentovany ve spojitosti se znackou, kterou v ramci projektu
FAST/SAFE rally academy predstavuje nazev, logo, vybrana kombinace barev (oranzova,
bila a Cerna) a design nékterych dalSich uzivanych vizualnich prvki. Snahou do budoucna

je pro FAST/SAFE rally academy vytvofit jednotny vizualni styl.
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6.1.2 Cena rally kurzi

Pti tvorbé€ cen jednotlivych typd kurzl byl vyuzit ndkladové orientovany piistup. Ten zo-
hlednuje jak pfimé naklady na uspotadani kurzu, tak i ty nepiimé, jez souviseji s ostatnimi
prvky marketingového mixu (naklady na marketingovou komunikaci, koordinaci kurzi,
ucetni, atd.). Vysledna cena kurzil je tvofena celkovymi naklady a marzi odpovidajici pfi-
dané hodnoté, kterou kupujici ziskd v podobé uzitku z poskytnuté sluzby.

Na vysi cen maji vliv z velké Casti celkové piimé naklady na potradani rally kurza.

Tab. 1. Primé ndklady na poradani kurzii (Viastni zpracovani)

Fixni naklady Variabilni naklady

e pronajem vyukovych prostor a vycvikové drahy e pojisténi odpovednosti ticastniki
e pronajem tréninkového a zdvodniho vozu e catering

¢ pojisténi odpoveédnosti poradatele e ubytovani

e mzdy instruktori, mechaniki a brigadnika e pohonné hmoty

¢ naklady na pfepravu (pracovnikii, zavodniho vozu e pneumatiky na zavodni vtz
a servisniho zazemi) e poskytnuté materialy (blok, hygienicky kukla pod
ochranou ptilbu, atd.)

Vzhledem k omezené kapacité dvoudennich a jednodennich kurzl na Sest u€astnikti neni
mozné tyto naklady na jednoho ucastnika vyrazné snizit. NavySeni kapacity ucastnikd,
které by mohlo byt eventualnim feSenim, by mélo momentalné za nasledek sniZeni kvality

poskytovanych sluzeb a prodlouzeni doby trvani kurzi.
Cena jednotlivych kurzi FAST/SAFE rally academy pro rok 2015 je nasledujici:

¢ Dvoudenni kurz - 15.289 K¢ + DPH / 18.500 K¢ (v¢. 21% DPH)
e Jednodenni kurz - 8.264 K¢ + DPH / 9.999 K¢ (v¢. 21% DPH)

e Individualni a firemni rally kurz - cena dohodou na zékladé pozadavka

FAST/SAFE rally academy se prozatim nepotyké s cenovou konkurenci. Na ceském ani
slovenském trhu neni momentalné Zadny konkurent nabizejici totoznou nabidku sluzeb.
Mezi nejveétsi konkurenty s nejvice se podobajici nabidkou sluzeb tak patii pouze Driving
Academy. VétSina zakaznikl navic ceny jednotlivych kurzli vnimé jako zcela adekvatni

tomu, co vse je jejich soucasti.
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6.1.3 Distribuce rally kurzi

Distribuce sluzeb je v ptipadé¢ FAST/SAFE rally academy feSena pouze piimou cestou
(od poskytovatele ke konkrétnim zékaznikiim). Tato volba se jevi ze zkuSenosti z minulych
let jako zcela optimalni 1 vzhledem k omezenym kapacitam zakaznikt, které je mozné be-
hem roku obslouzit. Pfidani meziclankti do distribu¢nich cest (napf. agentury na zazitky)

by mélo za nasledek zvyseni celkovych nakladi a z toho vyplyvajici dv€é mozné situace:

e Pokles zisku pti zachovani stejnych cen kurzi

e Zvyseni cen kurzl pro udrZeni stejné vyse zisku

Prodej kurzl probihd vzhledem k malé skupiné potencionalnich zakazniku a jejich celko-
vé geografické roztiisténosti (CR a SR) pouze prostiednictvim webovych stranek
FAST/SAFE rally academy www.rallyskola.cz. Na ty jsou vSichni pfipadni zajemci smeé-
fovani realizovanou marketingovou komunikaci. Kromé objednédvkového formulatre obsa-

huji i vSechny potfebné informace o kurzech vcetné fotografii a videi.

Po prijeti objednavky je v ramci komunikace ke kazdému zakaznikovu pfistupovano indi-
vidualné prostiednictvim e-mailu nebo telefonniho hovoru. Je dohodnut zpisob platby
a jsou predany pokyny k zakoupenému kurzu. Sluzba v podobé¢ rally kurzu je pak zdkazni-

kovi poskytnuta v objednaném terminu a dohodnutém misté.

6.1.4 Marketingova komunikace FAST/SAFE rally academy

Pozornost jednotlivym nastrojim marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy
bude vénovéana v ramci samostatné podkapitoly: Analyza souc¢asné trovné marketingové

komunikace.

6.1.5 Lidé ve FAST/SAFE rally academy

Vybér lidskych zdroji v oblasti sluzeb je velmi dulezitym kritériem, které se odrazi jak
Vv kvalité poskytovanych sluzeb, tak i pfi odliSeni od konkuren¢nich nabidek. Od pocatec-
nich ptiprav projektu FAST/SAFE rally academy byl kladen diiraz na to, aby kurzy vedli
instruktofi, kteti maji dlouholeté zkuSenosti v oblasti rally a jsou uréitym zpisobem znami
1 mezi vetejnosti. Pro plynuly chod kurzl jsou dale dileziti 1 dalsi pracovnici: mechanici,

brigadnici, zdravotnik, koordinator projektu a marketingovy pracovnik.

Jan Jelinek - Cesky automobilovy rally jezdec, ktery v rally zacal aktivné puisobit jiz
v roce 2001. K 31. 12. 2014 ma odjeto celkem 122 rally. Od roku 2008 se tadi mezi uzsi
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¢eskou jezdeckou rally $picku. Je jednim ze zakladatell celého projektu FAST/SAFE rally
academy a jako instruktor seznamuje Gcastniky kurzia s technikou jizdy a nasledné se vénu-

je praktickym jizdam v tréninkovém a zavodnim automobilu.

e Mistr MMCR v rally v roce 2002 ve tfidé N2
e 5. misto absolutng v ramci MCR ve Sprintrally v letech 2006 a 2010

e 5. misto absolutng v ramci MMCR v roce 2014

Obr. 5. Jan Jelinek (Interni materialy)

Jaromir Tarabus - dal$i znama a velmi zkuSena persona Ceského rallysportu. Aktivnim
rally jezdcem je od roku 1999. Na konté ma k 31. 12. 2014 odjetych 129 rally (z toho 3
podniky mistrovstvi svéta). Od roku 2014 zavodi v rAmci mistrovstvi Evropy na voze Sko-

da Fabia S2000. V rally skole puisobi jako instruktor praktickych jizd.

e 3 tituly mistra ve tiidé N2 v ramci MMCR v rally v letech 2003, 2005 a 2006
e 3. misto v ramci absolutniho poradi MMCR v rally v letech 2010, 2012, 2013

e 4 absolutné vyhrané rally a vice nez 15 dalSich umisténich na stupnich vitézt

Obr. 6. Miroslav Tarabus (Interni materialy)

Miroslav Jandik — az do roku 2007 dlouholety aktivni zavodnik (116 startd). V letech
2004 a 2005 ucastnik Mistrovstvi Evropy. Po ukonceni kariéry se naplno vénuje ptipraveé

zévodnich vozli vramci APID racing service, kterého je spolumajitelem. V rally Skole
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V ramci teoretické ¢asti seznamuje ucastniky se zédvodni technikou, technickymi ptedpisy
a logistikou zavodniho tymu a posadky. Kromé toho je rovnéz instruktorem praktickych
jizd.

e Mistr MMCR v rally ve tiidé N2 v letech 1997 a 1998

e Vicemistr MMCR v rally ve tfidé N4 v letech 2001 a 2002

e Mistr MMCR v rally ve tiidé N4 v roce 2003

Obr. 7. Miroslav Jandik (Interni materidly)

Jaroslav Jugas - jeden z nejzkusenéjsich Ceskych rally navigatort. V rally pusobi jiz
25 let, pficemz navigoval na 20 rtiznych pilotl na vice nez 220 soutéZich. Ve FAST/SAFE
rally academy pusobi jako instruktor, ktery seznamuje ucastniky dvoudennich kurzi

S rozpisem, s itinerafem a s komunikaci posadky.

Radim Chrastecky — byvaly rally navigator s vice nez 150 starty na konté a dlouholety

spolujezdec Miroslava Jandika. V rally Skole zastava stejnou pozici jako Jaroslav Jugas.

Henrich Rehadek — odbornik na zavodni pneumatiky a zastupce spoleénosti Pneu-sport
S.r.0., ktera je oficialnim dodavatelem zavodnich pneumatik Michelin na ¢esky a slovensky
trh. Ve FAST/SAFE rally academy se v ramci teoretické ¢asti vénuje otazkam spravného

vybéru pneumatik a popisu rozdilti mezi jednotlivymi typy.

6.1.6 Procesy

Poradani rally kurzi vyzaduje fadu procest a ¢innosti, které podle prodejnich tazi rozdélit

nasledovné:

e Piedprodejni ¢innosti — napldnovani termint kurzl, stanoveni ceny, kontrola
a pripadnd uprava termint kurzl, zajiSténi prondjmu zavodniho vozu a vycviko-
vych prostor, kontaktovani instruktorti, vyfizeni pojistné smlouvy, zahdjeni propa-

gacnich aktivit
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e Prodejni ¢innosti — piijem a zpracovani objedndvky, komunikace se zdkaznikem,
fakturace a platba, poskytnuti sluzby

e Poprodejni ¢innosti — dodani fotodokumentace zékaznikiim, zhodnoceni kurzu.

6.1.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi vyznamné dotvari celkovy profil poskytované sluzby a je tak zédkazni-
Ky pti vybéru sluzby vyrazné vnimano. Materialni prostfedi mizeme v ramci FAST/SAFE

rally academy rozdélit na zakladni a periferni.

Tab. 2. Materidlni prostredi FAST/SAFE rally academy (Vlastni zpracovani)

ZiKladni prostiedi Periferni prostiedi

e Prostory dilen APID racing service e Darkovy poukaz
e Vycvikové prostory na letisti v Biskupicich e Ucastnicky list o absolvovani kurzu
e Civilni Mitsubishi Lancer EVO IX e Samolepka na automobil

e Zavodni Mitsubishi Lancer EVO VII sk.N
e Technické vybaveni pro servis

e Zazemi stanu v Biskupicich (kavovar, ...)
e Bezpecnostni prvky (pfilba, kombinéza,...)

Obr. 8. Ukdzka zdakladniho materialniho prostiedi
FAST/SAFE rally academy (Interni materialy)

6.1.8 Kuvalita kurzii a zku$enost s jejich pofadanim

Posuzovani kvality sluzeb je pomérné subjektivni zélezitost. Muze se naprosto liSit
Z hlediska vnimani kvality organizaci, zakazniky, ale 1 konkurenci. Rozdil v kvalité¢ ale

mize nastat i mezi jednotlivymi realizovanymi kurzy.

Ze strany FAST/SAFE rally academy je maximalni snaha jejim zakaznikiim poskytnout

takovou kvalitu sluzeb, ktera bude naprosto odpovidat cené¢ jednotlivych kurz a jejich
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o¢ekavani. K tomu by méli ptispét ziskané zkuSenosti a dlouholeté ptisobeni v oblasti mo-

torsportu .

e ZkuSeni instruktofi (rally jezdci a spolujezdci, odbornik na zdvodni pneumatiky)
e APID racing service — ptiprava a servis zavodnich vozu od roku 2000

e Silné materialni prostedi — atraktivni zdzemi kurzii a moderni technické vybaveni

6.2 FAST/SAFE rally academy v letech 2010-2014

FAST/SAFE rally academy nabizi rally kurzy jiZ od roku 2010. Za tuto dobu bylo uspora-
dano ptes 20 kurzi, kterych se zacastnilo pies 100 ucastnikd. Jednotlivy vyvoj zachycuji

nize uvedené grafy.

Vyvoj poctu usporadanych kurzi v letech
2010- 2014
6
4 7 7 PoceE, ,
usporadanych
2 3 3 5 kurz(
0
2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 9. Vyvoj poctu poradanych kurzii v letech
2010-2014 (Vlastni zpracovani)

Vyvoj poctu ucastnikti kurzti v letech
2010- 2014
40
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Obr. 10. Vyvoj poctu ucastnikic kurzii v letech
2010-2014 (Vlastni zpracovani)

Z vyse uvedenych grafii vyplyva, Ze od roku 2012 dochézi k vyraznému poklesu zakaznikt

FAST/SAFE rally academy. Tento stav se nasledn¢ odrazi i v poctu poradanych kurzi.
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6.3 FAST/SAFE rally academy v roce 2015

Pro rok 2015 jsou vypsany prozatim celkové 4 kurzy v terminech uvedenych v tabulce
nize. V piipad¢ zvySeného zdjmu o nabidku rally kurzu je mozné vypsat dal$i terminy
V pritbéhu roku.

Tab. 3. Vypsané terminy FAST/SAFE rally academy na rok 2015

(Vlastni zpracovani)

Dvoudenni kurzy rally Jednodenni kurz rally

16.-17.4.2015 17.4.2015
11.-12.6.2015 12.6.2015
10. -11.9.2015 11.9.2015

8.-9.10.2015 9.10.2015
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7 SITUACNI ANALYZA FAST/SAFE RALLY ACADEMY

Nasledujici ¢ast prace zahrnuje PESTLE analyzu, charakteristiku konkurence, analyzu

soucasné urovn¢ marketingové komunikace, benchmarkingu a SWOT analyzu.

7.1 PESTLE analyza

Nasledujici PESTLE analyza rozebira jednotlivé vlivy makro prostiedi, které mohou mit
dopad na piisobeni projektu FAST/SAFE rally academy. Ukolem je odhalit jednotlivé ne-
ptimo ovlivnitelné faktory v ramci politického, ekonomického, socialniho, technologické-

ho, legislativniho a environmentalniho prostredi.

7.1.1 Politické faktory

Mezi politické vlivy na celostatni urovni z hlediska projektu FAST/SAFE rally academy

je mozné zaradit pfedev§im danovou politiku vlady, a to z hlediska:
e dan¢ z ptidané hodnoty,
e dané z ptijmu fyzickych osob,

e dané z pfijmi pravnickych osob.
Tab. 4. Vyvoj sazeb DPH, DPFO a DPPO v letech 2008 — 2015 (CSU, ©2015a)

Zikladni sazba DPH (%0) 19 19 20 20 20 21 21 21
DPFO (%) 15 15 15 15 15 15 15 15
DPPO (%) 21 20 19 19 19 19 19 19

Soucasnou politickou situaci v zemi je nyni mozné na rozdil od minulych let oznacit
za stabilni. Posledni volby do parlamentu v roce 2013 vyhrala CSSD, ktera spole¢né s
KDU-CSL anové vzniklym politickym hnutim Ano vytvofila vladni koalici. Vysledky

voleb byly jasnym signalem voli¢l vyjadiujici nespokojenost s predchozimi vladami.

Na zakladé vyjadieni soudasného ministra financi CR Andreje Babise nejsou momentélng
planovany zadné zmény danového zatizeni. Naopak je dalezité se zaméfit na efektivni vy-
bér, ktery zamezi dailovym podvodim. S tim souvisi 1 planované zavedeni elektronické
evidence hotovostnich trzeb za prodej zbozi a sluzeb od roku 2016. Cilem je kromé vyssi-
ho vybéru dani i vytvoreni spravedlivéjsiho podnikatelského prostiedi. Do budoucna neni
mozné vyloucit napiiklad zavedeni urcitych restrikci vuci fyzickym osobam podnikajicim

na zékladé Zivnostenského opravnéni. (CNB, ©2003-2015a)
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V ptipadé poradani automobilovych soutézi, ale i jizd se zdvodnim vozem na uzaviené trati
je nutné vénovat pozornost i politice na Grovni kraji, mest a obci (povoleni, rozhodnuti,
vyhlasky, zména tzemniho planu,...). I pfesto, Ze komunikace, které FAST/SAFE rally
academy na letisti v Biskupicich vyuziva, jsou v rukou soukromych majitell, zacinaji se
ozyvat kritické ohlasy k pofadani podobnych akci ze strany ptislusnych orgénu okolnich
mest a obci. Pravé ty mohou mit do budoucna negativni dopad na rozhodnuti soukromého

subjektu k ud¢leni povoleni na pofadani akce.
V piipadé vyuzivané vycvikové trati v Biskupicich u Luhacovic ke kritice vede:

e Stiznosti dot¢enych obc¢ant smérem k organtim obce Biskupice a mésta Luhacovi-
ce na zaklad¢ nepovoleného uzivani komunikaci jinymi soukromymi osobami,

e Pohyb motorovych vozidel kritizovan odborem Zivotniho prostiedi mésta Luha¢o-
vice a ¢leny mysliveckého sdruzeni,

e Ziizeni cykloturistické trasy ptes ¢ast vyuzivanych pozemki.

7.1.2 Ekonomické faktory

NiZe uvedena tabulka zachycuje vyvoj zékladnich makroekonomickych tidaji CR za ob-
dobi 2007 — 2014. Po vyrazném propadu domaci ekonomiky v letech 2008 — 2009
v souvislosti s celosvétovou ekonomickou krizi, dochazi v nasledujicich letech k jejimu
postupnému oziveni. Tento vyvoj by mél podle predikci pokracovat i nadale. Na konci

roku 2014 mtizeme pozorovat rist hrubého doméaciho produktu ve vysi 2%.

Tab. 5. Vyvoj makroekonomickych iidajit CR v letech 2008 — 2014 (CSU, ©2015a)

Rok 2007 | o006 | 2005 | 2010 | oous | 2012 | 201 | 20us |

HDP (%) 5,5 2,7 48 23 2,0 08 07 2,0
Mira inflace (%) 2,8 6,3 1,0 15 1,9 33 14 0,4
ﬁ‘z?mésmamsﬁ %) 5,3 4.4 6,7 73 6,7 7.0 7,0 6,1
Sluzby - triby (%) 8,7 0,2 9,9 1,4 1,9 0,4 0,2 06
Kurz CZK/EUR 27,762 24942 26445 25290 24,586 25143 25074 27,533

V ptipadé miry inflace dochéazi v poslednich dvou letech k jejimu poklesu, kdy za rok 2014
od roku 2009 pohybuje pravidelné V rozmezi 6 az 7%. Z udaju v tabulce je mozné vypozo-
rovat, ze se celkové zacina dafit i sektoru sluzeb, nebot’ v lofiském roce zaznamenal po

n¢kolika letém propadu opét riist.
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Pomémé vyznamnou ¢ast zékaznikii FAST/SAFE rally academy tvofi ob¢ané ze Slovenské
republiky. Tém jsou ceny rally kurzii prepocitavany podle aktudlniho kurzu CZK/EUR
vyhlasovaného CNB. Z tohoto diivodu je nutné brat v uvahu pravé i jeho vyvoj, nebot’ mi-

ze mit vyznamny vliv na rozhodovani slovenskych zakaznikl o koupi.

Ke konci roku 2013 CNB pfistoupila k intervenci na devizovém trhu vedouci k oslabeni
koruny v ramci péce o cenovou stabilitu v souladu s infla¢nim cilem (od roku 2010 ve vysi
2%). Hlavni snahou tohoto opatieni je vyznamné omezit riziko deflace. CNB neplanuje
ukon¢it pouzivani kurzu jako nastroje ménové politiky (pobliz hladiny kurzu

27 CZK/EUR) dfive nez ve druhé poloving roku 2016. (CNB, ©2003-2015b)

7.1.3 Socialni faktory

V ramci socialniho prostiedi je tfeba zohlednit faktory tykajici se demografické vyvoje.

Jedna se piedevsim o pocet obyvatel, vékovou strukturu, vzdélani nebo zivotni Grover.

Ceska republika méla k 31. prosinci 2014 celkem 10 538 275 obyvatel. Oproti pfedchozim
letim doslo k rastu celkového poctu obyvatel. Nasledujici tabulka popisuje vékové slozeni

obyvatelstva CR k 31. 12. 2013 véetné vyjadieného zastoupeni muzi a Zen.

Tab. 6. Vekova struktura k 31. 12. 2013 (CSU, ©2015b)

. Pocet obyvatel v milionech . .
Vék — Muzi (%) Zeny (%)
(mitiony)
<15 15

1,58 51,3 48,7
15-64 7,11 67,6 50,7 49,3
65+ 1,83 17,4 41,2 58,8
Celkem 10,51 100 49,1 50,9

V oblasti vzdélanosti obyvatelstva CR je trend takovy, Ze piibyva vzdélanych lidi, ktefi
dosahuji vysokoskolského nebo stfedoskolského vzdé€lani s maturitni zkouSkou na ukor
sttedniho vzdélani zakonceného vyucnim listem. Na pracovnim trhu se tak zvySuje nabidka

kvalifikovanych lidi.

Primérna hruba mzda na konci roku 2014 piedstavuje v CR &astku 27 200 K&, pfi¢emz
meziro¢ni rist dosahuje nominalné 2,3% a redln¢ 1,8%. Na zaklad¢ prizkumu spole¢nosti
STEM z tijna roku 2014 zabyvajiciho se aktualni Zzivotni urovni domécnosti bylo zjiSténo,
ze S ni jsou Castéji spokojeni lidé s vysSim vzdélanim a vysSim socioekonomickym statu-

sem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Na zékladé vybrané¢ho vzorku 1049 respondentt starSich 18 let z vysledki prizkumii vy-
plyva, Ze svou zivotni Groven povazuje za dobrou 68 % procent ob¢anli. V porovnani

s lofiskym rokem stoupl tento pocet na zdkladé stejného prizkumu o 11 %.

Hodnoceni Zivotni trovné domacnosti
2014

H Spise
Spatnou

4%,
0,
64% L Velmi

Spatnou

Obr. 11. Hodnoceni Zivotni urovné domdcnosti

2014 (STEM, ©2015)

7.1.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj jde v dnesni dobé neustale a velmi rychle dopfedu. Pro udrZeni atrak-
tivnosti pro zakazniky a pfedevs§im konkurenceschopnosti na trhu je dulezité disponovat
modernimi zafizenimi, vybavenim, ale i postupy. Na rychlé zastaravani soucasného tech-

nického vybaveni maji vliv neustalé technologické zmény a inovace.
Z hlediska projektu FAST/SAFE rally academy jsou stéZejni nasledujici oblasti:

e Modernizace technické vybaveni v oblasti motorsportu — negativni dopad na za-
staravani soucasného servisniho vybaveni, zdvodniho automobilu, atd.

e Internet a nové komunikacni technologie — moznost rychleji a presnéji oslovit
vétsi mnoZzstvi potenciondlnich zdkazniki.

e Rozvoj dopravni infrastruktury — lepsi geograficka dostupnost pro ucastniky
ze vzdalengjsich mist CR a SR (modernizace délnice D1, planovana stavba rych-

lostni silnice R49 propojujici Zlinsky kraj se SR)

7.1.5 Legislativni faktory

FAST/SAFE rally academy se musi v ramci své pusobnosti fidit platnou legislativou.

Zde je uveden jeji hlavni vycet:

e Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,
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e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt,

e Zakon €. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich a o zménach nékte-
rych zékont,

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad,

e Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni,

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty.

7.1.6 Environmentalni faktory

Potadani motoristickych akci se z hlediska Zivotniho prostfedi ¢im dal vice potyka

vvvvv

¢ neudéleni potfebnych povoleni pro potfadani
e vyrazna omezeni pro poradani (napf. termin, moznost vyuzivat pouze ¢ast prostor)

e zvyseni nakladd pro potadani (napf. nutnost splnit stanovené podminky)

Mezi hlavni argumenty zainteresovanych stran vyjadiujicich negativni postoj K potadani
motoristickych akci nejcastéji patii: poskozeni dopravni infrastruktury a majetku, zne¢iste-

ni okoli, ovzdusi a hluk, omezeni pohybu (turistika, cykloturistika), plaseni lesni zvéte

Vyuzivané komunikace pro vycvikové kurzy FAST/SAFE rally academy jsou v rukou
soukromych subjektti. Obecné se k jejich vyuZzivani pro tyto ucely negativné stavi odbor
zivotniho prostfedi mésta Luhacovice a ¢lenové mistniho mysliveckého sdruZeni. Dana
lokalita se navic nachazi nedaleko lazenského mésta Luhacovice, které je véetné jeho okoli

velmi turisticky navs§tévované.

7.1.7 Zavéry PESTLE analyzy

e Stabilni politickd situace a dafiova politika v CR,

e Planované zavedeni elektronické evidence hotovostnich trzeb od roku 2016,

e Mozné problémy s poradanim kurzl na letisti v Biskupicich do budoucna,

e Postupné oziveni doméci ekonomiky po zésahu celosvétovou ekonomickou krizi,
e Intervence CNB na devizovém trhu vedouci k oslabeni koruny,

e Zvyseni zivotni Girovné obyvatel v CR na zakladé priizkumu spole¢nosti STEM,
e Rozvoj dopravni infrastruktury v CR,

e Vzrlstajici negativni postoje k poradani motoristickych akei,
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7.2 Charakteristika konkurence

Piimou konkurenci Vv ptipad¢ projektu FAST/SAFE rally academy neni zcela jednoduché
urcit. Je to dano predevsim uzkou specializaci a jedinecné postavenou konkrétni nabidkou
sluzeb, kterou momentalné v naprosto totozné skladbé nenabizi zadny z konkurentti na trhu

v CR ani SR.

Kurzy FAST/SAFE rally academy primarné cili na zdkazniky se zajmem o rally. Z tohoto
divodu nejsou do této analyzy zarazeny sluzby konkurentl poskytujici adrenalinové zazit-
ky formou kratkodobého svezeni v civilnich sportovnich vozech. Stejné tak jsou vynecha-
ny jizdy v zévodnich vozech jinych motoristickych disciplin (okruhy, rallycross, au-
tocross,...). I pfesto mohou byt nepfimymi konkurenty. A to v ptipadé, ze zakaznikem
bude ¢lovek bez vztahu k rally, ktery si touzi pouze vyzkouset néjaky adrenalinovy zazitek

v oblasti motorsportu.

V piipad¢, ze se zaméfime na konkurenci FAST/SAFE rally academy z hlediska moznosti
fizeni zavodniho vozu pak ji v CR predstavuje Driving Academy, Pospa rally team a Show

cars.

7.2.1 Driving Academy

Je jedinym pfimym konkurentem, jehoZ nabidka se svou skladbou nejvice podoba jedno-

dennim a dvoudennim kurztt FAST/SAFE rally academy.

Hlavni tvaii Driving Academy je zkuSeny a talentovany zavodni rally jezdec a Gcastnik
nekolika podnikl mistrovstvi svéta v rally Martin Semerdd. Ten pravé v roce 2013 pftisel
po preruSeni své aktivni zavodni kariéry S mySlenkou na jeji zalozeni. Organizace si klade
za kol zvySovani obecné motoristické gramotnosti (fizeni a spravné chovani za volantem
vedouci ke zvySeni bezpec€nosti silnicniho provozu). Kromé toho sjednocuje nabidku pro-
ndjmu zavodnich okruhti (Most, Vysoké Myto, Sosnova, CzechRing Hradec Kralové, Mo-
torland B¢€la pod Bezdézem, Pisek), nabizi prondjem zavodnich automobill a organizovani
kompletné zajisténych adrenalinovych akci pro Sirokou vefejnost a firmy po celé republice.

(Driving Academy, ©2015)

Nejvétsim rozdilem proti nabidce FAST/SAFE rally academy je zcela rozdilnd koncepce

portfolia sluzeb. To se tak izce nezamétuje na disciplinu rally a jizdy se zavodnim vozem.
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Portfolio sluzeb Driving Academy tvofi:

e Rally Driving — kurzy zamé&fené na rally

e Sport Driving — kurz zaméfen na poznani moznosti a vlastnosti vlastnich vozu

e Sport Practice — nadstavba na kurz Sport Driving se zaméfenim na praktické jizdy
e Safe Driving — kurz bezpecné jizdy

e Cleaning — skoleni bezpeéné jizdy za ucelem odpoctu 3 bodu v registru fidice

e Drift — kurzy zamétené na driftovani

Kurzy v ramci Driving Academy jsou zaméfeny piedev$im na vyuziti vlastnich sportov-
nich nebo zavodnich vozl. Pro kurzy Rally Driving, Sport Driving a Sport Practice
je ale mozné pronajmout si zavodni viz Mitsubishi Lancer EVO IX, ¢imzZ se podoba na-
bidky ptiblizuje kurzim FAST/SAFE rally academy. Soucasti nabidky jsou i individualni
zazitkové programy pro firmy nebo moznost absolvovat svezeni na misté spolujezdce
v zavodnim voze vedle Martina Semerada. Podrobna program téchto kurzi véetné cen ob-

sahuje piiloha PIL.

7.2.2 Pospa rally team

Pospa rally team na rozdil od FAST/SAFE rally academy nebo Driving Academy nenabizi
kurzy, které povedou k prohloubeni znalosti v oblasti prace jezdce a spolujezdce nebo
techniky sportovni jizdy. Soucésti nabidky jsou pouze zazitkové programy, pii nichz je
mozné si vyzkousSet jizdu v zavodnim voze jak v pozici spolujezdce, tak i fidice. Z toho
divodu je Pospa rally team rovnéz zatazen mezi potencionalni konkurenci, i kdyz ne pfilis
vyznamnou. Atraktivnost nabidky je ve srovnani s nabidkou rally Skoly na velmi nizké
urovni (neatraktivni a malo vykonné zadvodni vozy a pomérné vysoka cena programu). Po-

drobné nabidka vcetné cen je soucasti piilohy PIII.

7.2.3 Ostatni nepifima konkurence
Show cars

Tento poskytovatel sluzeb se zabyva pij¢ovanim luxusnich sportovnich vozi. V nabidce
ma také program Rally Challenge, jehoz obsahem je 30 minutové fizeni civilniho sportov-
niho vozu Subaru Impreza WRX STI na letisti Mnichovo Hradisté u Mladé Boleslavi. Me-
zi moznou konkurenci je zafazen pouze z divodu zavadéjiciho nazvu, obsahu komunikac-
nich sdéleni, podobnosti civilni verze vozu s piestavénou verzi pro rally a nizké cené (sle-

vové portaly 999 K v¢. DPH + 399 K¢ PHM). (Show cars: Projed’ se autem snti..., ©2015)
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Produkty nabizejici pouze svezeni na sedadle spolujezdce

Na trhu se vyskytuje i nékolik dalSich poskytovateli sluzeb zamétenych na rally. Ti nabi-
zeji pouze svezeni v zavodnim voze pro rally na misté spolujezdce, které je napiiklad do-
plnéno o kratké technické seznameni s vozem, obCerstveni nebo drobné darky. V tomto

pfipad¢ si je mozné vybrat naptiklad z nasledujici nabidky:

e Projekt Svezu i Tebe.cz! - svezeni ve voze Citroén C2 R2 Max s Lukasem Pondé-
lickem na uzavieni trati. Cena: 2 499 K¢ v¢. DPH / 1 jizda, 3 999 v¢. DPH / 2 jizdy
e Race academy Hradec Kralové - svezeni na sedadle spolujezdce ve voze Honda
Civic Type-R na dualnim okruhu se skokem pies most s profesionalnim jezdcem

rally. Cena: 1 440 K¢ v¢. DPH

Obé& nabidky vyuZivaji pomé&mé vykonové slabé vozy rally, ¢imZ opét klesa atraktivnost

nabidky.

7.2.4 Zavéreiné zhodnoceni konkurence

Vzhledem k tomu, ze zadny z vyse uvedenych konkurenti nenabizi totoznou skladbu slu-
zeb, je stale mozné povazovat projekt FAST/SAFE rally academy v ramci CR za ojedinély.
Mezi hlavniho ptimého konkurenta na trhu patii pouze Driving Academy v Cele s Marti-
nem Semeradem. Potencionalnim konkurentem V této oblasti se ale do budoucna muize stat
kazdy soutézni tym ucastnici se rally, ktery disponuje potfebnym vybavenim, zdzemim a

zkuSenostmi.

7.3 Analyza soucasné urovné marketingové komunikace

Marketingova komunikace je vzhledem k celkovému specifiku a unikéatnosti nabidky slu-
zeb, které FAST/SAFE rally academy nabizi naprosto nepostradatelnym a velmi dilezitym
prvkem celého marketingového mixu. Bez ucinné marketingové komunikace neni totiz
mozné zajistit dostateCny pocet ucastnikii kurzi,, a tudiz ani potadat jednotlivé kurzy

Vv pravidelnych intervalech.

Jelikoz se v piipadé FAST/SAFE rally academy nejednd o zddnou formu spolecnosti, ale
pouze o projekt provozovany na zakladé zivnostenského opravnéni, je celkovy pocet lid-
skych zdroji zajistujici primérni chod kurzt rally Skoly vyrazné omezen. Projekt tak nema
zadné marketingové oddé€leni. Pro tyto ucely je najiméan pouze jeden pracovnik, ktery ma

tuto napli prace pouze jako svou vedlejsi pracovni ¢innost.
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Do jeho pracovni naplné spada:

e Realizace veskeré marketingové komunikace,

e Zodpovidani dotazli potenciondlnich zajemc,

e Piijem a vyfizovani objednavek,

e Vyhotovovani a zasilani darkovych poukazi,

e Jednani se zakazniky (telefonni hovor, e-mail),

e Sprava interni databaze,

e Jednani s pojiStovnou (pojisténi odpoveédnosti potadatele a ucastnikti kurzu),

e Jednani s majitelem vycvikovych prostor,

e Kontaktovani dal$ich pracovniki (instruktofi, mechanici, zdravotnik, brigadnici),

e Koordinace a logistika jednotlivych kurzii se zaméfenim na ucastniky.

Jednotlivé ¢innosti jsou plné¢ v kompetenci tohoto pracovnika na zakladé pfedem stano-
vych pravidel a udélenych pokyni ze strany provozovatele kurzi. Celd marketingova ko-
munikace je realizovana zcela nahodile a v nepravidelnych intervalech pouze na zakladé
aktudlnich potfeb a vyrazné¢ omezenych finanénich moznosti. Komunikaéni néastroje a mé-

dia jsou tak volena spiSe na zéklad¢ pocitl a Casto vychézeji ze zkuSenosti z minulych let.

7.3.1 Komunikacni cile a strategie

Projekt FAST/SAFE rally academy nema definovany cile marketingové komunikace ani
ptimo zvolenou komunikac¢ni strategii. Za cil, ktery vyplyva z charakteru sluzby, je mozné
povazovat zvySeni objemu prodeje. Na zaklad¢ jiz uskute¢nénych aktivit marketingové
komunikace, které jsou prevazné zalozeny na reklamé, lze usoudit, ze je nepiimo uplatno-

vana strategie tahu.

7.3.2 Cilové skupiny

Veskera marketingovd komunikace je sméfovana do oblasti B2C (Business to Consumer).
Cilovou skupinou kurzi rally Skoly jsou v soucasnosti hlavné soukromé osoby, kde pte-
vaznou ¢ast tvoii muzi riznych ve€kovych kategorii. Rovnéz zde spadaji i Zeny, které nej-
Castéji objedndvaji jednodenni nebo dvoudenni kurzy jako darek. Za dobu pilisobeni

FAST/SAFE rally academy bylo ale i nékolik Zen pfimo aktivnimi G¢astnicemi kurz.

Z hlediska piisobeni v oblasti motorsportu tvofi hlavni cilovou skupinu fanousci rally,

pfiznivei motorismu a automobilli. Mensi zastoupeni maji i zacinajici zavodni rally jezdci.
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Cilovou skupinou podle véku je kategorie 18+, jelikoz k absolvovani kurzu je nezbytné byt

drzitelem fidi¢ského opravnéni.
7.3.3 Rozpocet marketingové komunikace

V ramci projektu FAST/SAFE rally academy neni dopfedu sestavovan rozpocet na marke-
tingovou komunikaci. Stejné tak nejsou ani zadnym zptsobem evidovany jiz vynalozené
naklady na propagaci za jednotlivé roky. Vydaje na marketingovou komunikaci jsou vyna-
kladany zcela nahodile na zédklad¢ aktuédlnich potfeb a finan¢nich moznosti, které jsou vSak
vyrazné omezeny. | z tohoto divodu je mozné realizovat spiSe pouze nizkonakladové na-

stroje marketingové komunikace a to v mensim rozsahu.

7.3.4 Komunika¢éni mix

Soucasny komunikacni mix FAST/SAFE rally academy vyuZivd pouze omezeny pocet
nékolika komunikacnich nastroju a kanald, jejimzZ prostifednictvim jsou pfenasena jednotli-
va sdéleni k cilovému publiku. Hlavni slozku marketingové komunikace tvofi ti§téna re-
klama ve specializovanych ¢asopisech, tiskové zpravy formou public relations na vybra-
nych motoristickych webech, a webové stranky. Podplrné jsou pak v poslednich letech
vyuZivany socialni sit€ a sponzoring.

V nasledujici ¢asti této podkapitoly budou na zakladé poskytnutych internich materiald,

ale 1 osobni analyzy jednotlivé vyuzivané komunika¢ni nastroje a kanaly blize specifiko-

vany.

7.3.4.1 Reklama

Reklama je v ptipadé FAST/SAFE rally academy realizovana tisténou formou. Jako hlavni
reklamni médium jsou s ohledem na cilovou skupinu zvoleny specializované motoristické
Casopisy se zamétenim na rally, které pfedstavuji atraktivni misto pro osloveni moznych
zakazniki.
Casopis Rally

e Specializovany magazin se zamétenim na rally

e Vychazi 10x ro¢n¢ nepietrzité od roku 2000, primérny mesi¢ni naklad 3800 vytiskt

e Format A4, pocet stran cca 70-80

e Vydavatel: ALITRON CZ, s.r.o., Kotérova 5543, 760 01 Zlin
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Distribuce po celé CR je zajistovana prostiednictvim spoleénosti PNS, ktera dodava tisk
od vice nez 480 vydavatelt do 17 000 prodejnich mist. Dalsi formou distribuce je pied-

platné (i pro SR).

FAST ‘SAFE _4/
RALLYACQQ@% fh

DSTRY LANCER Evo Vil . Y
JAN JELINEK, JAROMIR TARABUS A DALSHMNSTRUKTOR
ECHNIKA, PNEU, ROZPIS, STOPA, RADY DO ZAEATKU

A SKVELE DVA DNY PLNE RALLY NA ZLINSKU

INOVE TERMINY NA ROK 2012 indme v b u)

Nejrozsahlejsi
souhrn sezony
| 2011 na 4 DVD

Obr. 12. Ukdzka inzertni reklamy V casopise Rally

(Vlastni zpracovani)

Reklama do casopisu Rally byla poprvé zaddna v roce 2011. Nasledné byla realizovana
zcela nepravidelné podle aktualnich potieb v souvislosti s terminy jednotlivych kurzi. Vy-

voj poctu ¢asopist Rally, kde byla uverejnéna reklama, pak zachycuje néasledujici graf.

Vyvoj poctu inzerci v Casopise Rally v letech
2010- 2014
5
4 Pocet Cisel
3 5 ¢asopisu Rally,
2 kde byla
1 2 1 uverejnéna
0 0 0 .
Y Y inzerce
2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 13. Vyvoj poctu inzerci v casopise Rally v
letech 2010 — 2014 (Vlastni zpracovani)

V roce 2011 si nasla reklama prostor v celkem 5 ¢islech asopisu, ¢imz by se dala povazo-
vat za velmi intenzivni. V roce 2012 se jednalo uZ jen o 2 ¢isla z pocatku roku pted zaha-
jenim prvnich kurzii. Nasledujici rok pak nebyla uskutecnéna inzerce vibec. V roce 2014
to pak bylo alesponi v ramci jednoho ¢isla v mésici kvétnu. Inzertni plocha zpravidla dosa-

huje formatu A5 (21 x 14,8 cm) eventualné formatu A6 (10,5 x 14,8 cm).
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Oficialni program Barum Czech rally Zlin

e Tistény program formou asopisu na nejvétsi motoristicky podnik CR, ktery je sou-
&asti prestizniho Mistrovstvi Evropy a MMCR v rally

e Vychazi 1x ro¢n¢€, primérny naklad 15 tisic vytiska

e Format A4, pocet stran cca 150

e Vydavatel: Rallye Zlin, s.r.o., Hornomlynska 3715, 760 01 Zlin

Distribuce je realizovana cca 14 dni pied uskuteénénim rally v okoli jejiho konani (Zlinsky
kraj) prostfednictvim vybranych prodejnich mist (Cerpaci stanice, novinové stanky, sekre-
tariat soutéze). Prodej a zasilani je realizovano rovnéz prostfednictvim oficidlniho eShopu

BCRZ.

£ www.CrechRally.comt
= 30.8.-.1.8°2013

¢ BARUM CZECH RALYZUN+ e2C
—— |

Obr. 14. Ukdzka inzertni reklamy v oficialnim

programu BCRZ (Viastni zpracovani)
Inzerce kurzit FAST/SAFE rally academy je v ramci oficialniho programu BCRZ uskutec-
fovéna pravidelné od roku 2010. Jedinou vyjimkou byl rok 2012, kdy nebyla zadéna vi-
bec. Konkrétni prostor, ktery je reklamé na rally skolu vyhrazen, se nachazi v posledni
¢asti programu mezi jednotlivymi mapami rychlostnich zkousek a divackych mist. Zpravi-

dla dosahuje rozméru formatu A6 (10,5 x 14,8cm).

Magazin SPEED
e Casopis piinaSejici vie o motoristickém svété (novinky, nézory, postichy,...)
e Vychazi 12x ro¢né od roku 1999, primérny néklad 20 tisic vytiska

e Format A4, cca 100 - 116 stran
e Vydavatel: BAUER PRAHA MEDIA v.o.s., Moulikova 1b, 150 00 Praha 5
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Distribuce po celé CR je zajisténa do jednotlivych prodejnich mist jiz zminénou spole¢nos-

ti PNS. Dalsi formu pak ptfedstavuje predplatné a elektronickd forma Casopisu.

Vroce 2010 byla realizovana reklama v magazinu SPPED formou c¢lanku (recenze)
od redaktora ¢asopisu, ktery byl na pozvani udastnikem kurzu. Clanek ziskal v ¥{jnovém

vydani prostor celkem na tfech stranach.

Ostatni reklamni materialy

e Reklamni informac¢ni letak — distribuce realizovana pouze v poctu cca 100 ks
(Prodejni akce DVD s tématikou rally spojena S prezentaci zavodniho automobilu
v OC Centro Zlin - pfedvano¢ni obdobi roku 2012)

e Polep zavodniho automobilu pro kurzy rally skoly

e Loga FAST/SAFE rally academy umisténa na tymovém obleceni Jana Jelinka

e Samolepky s logem rally $koly na automobily instruktorti a absolventd kurzi

7.3.4.2 Public relations

Public relations je v ptipadé FAST/SAFE rally academy realizovano formou tiskovych
zprav. Ty jsou uvefejiiovany na tiech nejvétiich motoristickych webech v CR zaméienych

na rally. Konkrétné se jednd o zpravodajské servery:

e eWRC.cz - od roku 1999, primérna denni navstévnost cca 18 tisic

e Autosport.cz — od roku 1995, primérna denni navstévnost cca 3 tisice

¢ Rally-mania.cz - od roku 2006, primérna denni navstévnost cca 2 tisic
Uvedené praimérné denni navstévnosti vyplyvaji z udaju portalu toplist.cz.

Tiskové zpravy byly vyuzivany jako komunikacni nastroj v letech 2010 — 2012. Jejich pu-

blikovani bylo ale nepravidelné a odvijelo se od aktualnich potieb.

Vyvoj poctu tiskovych zprav v letech
2010- 2014
5
4
3 . ,
2 4 Pocet vydanych
1 3 tiskovych zprav
1 faY faY
0 U U
2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 15. Vyvoj poctu tiskovych zprdav v letech
2010 — 2014 (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Z pocatku se primarn¢ zaméfovaly na piedstaveni projektu FAST/SAFE rally academy.
Pozdé&ji byly obsahem i reportaze z kurzi, informace o novinkach, terminech nebo volnych

kapacitach. Obsah zprav byl vzdy doplnén o fotografie a videa z kurzii rally skoly.

RALLY-MANIA.cz % eWRC.cz

Obr. 16. Ukdzka PR ve formé tiskové

zpravy (Vlastni zpravovani)

7.3.4.3 Sponzoring a EVENT marketing

FAST/SAFE rally academy je od roku 2010 v ramci sponzoringu pravidelné prezentovana
na zavodnim voze jednoho z instruktorii Jana Jelinka pii soutézich rally v CR formou

umisténého loga. Prezentace na zavodnim automobilu je zajimava z nésledujicich davodu:

e Rally v CR patii mezi velmi popularni a medialné vysoce sledovany sport.

e Jednotlivé rally v CR sleduje u trati a v servisni zoné nékolik desitek tisic divaka.

o Kazdé¢ rally se ucastni pres pét desitek novinarii (fotografové, kameramani, piSici
novinafi) — prezentace rally v ramci televize, internetu, ale i denniho tisku.

e Moznost prezentace v ramci servisni zony nebo prostori startu a cile.

= Phach

= Linek “
s Y

Obr. 17. Sponzoring prii Rally Cesky
Krumlov 2014 (Interni materialy)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

7.3.4.4 Piimy marketing a osobni prodej

Nastroje pfimého marketingu ani osobniho prodeje nejsou vyuzity. Neni vedena ani zadna

databaze zakaznikd nebo potencionalnich zajemch.

7.3.4.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje byla realizovéana v jediném ptipadé na pocatku roku 2012, kdy byla snize-
na cena jednodenniho kurzu z ptivodnich 9.999 K¢ na 8.888 K¢ (v¢. DPH). Tato akéni ce-
na platila pti objednavce kurzu do konce biezna 2012 a byla prezentovana v ramci inzerce

Vv tvodnich dvou ¢islech ¢asopisu Rally v roce 2012.

7.3.4.6 Internetovy marketing

FAST/SAFE rally academy se na internetu prezentuje predevs§im prostfednictvim webo-
vych stranek www.rallyskola.cz. Dale vyuziva socialni sit’ Facebook, jiz zminované PR

v podobé tiskovych zprav a internetovy server YouTUBE pro sdileni videosoubortl.
Webové stranky

Internetové stranky www.rallyskola.cz slouzi k hlavni prezentaci tohoto projektu na inter-

netu. Jejich prostfednictvim jsou provadény i objednavky jednotlivych kurzi.

Jsou vytvofeny pomoci redakéniho systému WordPress, ktery umoZnuje jednoduchou
upravu obsahu i méné¢ zkusenym administratorim. Jejich autorem je inicidtor projektu
Ondrej Carda, ktery mel az do roku 2014 v kompetenci i jejich obsahovou spravu. Stranky
disponuji ¢eskou lokalizaci, ktera je vzhledem k cilovému trhu pln¢ dostacujici 1 pro za-
jemce ze Slovenska. Zaroveil jsou plné kompatibilni i s mobilnimi zatizenimi, které dnes

stale vice uzivatell pouziva k prohliZeni internetového obsahu.
Obsah webovych stranek je rozdélen do nasledujicich sekci:

o Uvod (struéné piedstaveni projektu rally skoly)

e Aktualné (volné terminy, novinky, reportaze z kurzi)

e Nabidka kurzi (podrobné informace, program, terminy, cena)

e Vse o kurzech (instruktofi, vozy, zazemi, trat’, foto, video, FAQ)

e Kontakty (adresa, kontaktni tidaje, faktura¢ni tidaje, kontaktni formular)

e Objednavka kurzu (objednavkovy formular)


http://www.rallyskola.cz/
http://www.rallyskola.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Na zakladé vlastniho prozkoumani webovych stranek je mozné vyvodit nasledujici zavéry:

e Nezménénd vizualni podoba webu od jeho spusténi v roce 2010 (pouze drobné
upravy) — stale pomérn¢ atraktivni a moderni design,

e Neprehlednost nékterych sekci stranek nebo jejich Spatné umisténi (duplicitni me-
nu, umisténi novinek ve spodni ¢asti stranek),

e (Obsahova neaktudlnost patrnéd od roku 2013 (aktuality, foto, video, terminy,...),

e Slabé propojenim webu se socialnimi sitémi (odkazy, nastroje socialnich siti),

e Absence moznosti ptihlaseni k odbéru newsletterti (efektivni nastroj K tvorbé vlast-
ni databaze potenciondlnich zajemci a nasledné vyuziti pro piimy marketing),

e Chybéjici SEO optimalizace, kterd vede k snadnéjSimu vyhledavani uzivateli.

Adresa odkazujici na webové stranky www.rallyskola.cz je pravidelné soucasti vSech ko-

munikacnich sdé€leni, které jsou v ramci marketingové komunikace vyuzivéany.

Orod  Atdin  Mabidkahurzii  Véeokursech  Kontakly  Objednivka kurzu FAST/SAFE
RALLY ACADEMY

Lancer Evo VII

0
-

DVOUDENNI KURZ INDIVIDUALNI & FIRMY

"%ﬁ‘t

Obr. 18. Web FAST/SAFE rally academy
Z roku 2013 (Vlastni zpracovani)
Facebook
Tato socialni sit’ je ke komunikaci vyuzivana od dubna 2010 formou fanouskovské stranky.
Do konce roku 2014 dosédhla stranka oznaceni jako ,,Tohle se mi libi* pfiblizn¢ od 600
uzivatell. Mezi obsah jednotlivych sdilenych piispévki patfi:
e aktualni informace (novinky, terminy, volné kapacity kurzt,...),
o foto a video,

e odkazy na zajimavé ¢lanky (instruktofi, kurzy, rally).
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Facebook byl ke komunikaci aktivné vyuzivan stejn¢ jako vétSina predeslych komunikac-
nich nastroji pouze do roku 2012, coz vyplyva i z nasledujiciho grafu. Ze strany Faceboo-
ku pak v takovém piipadé¢ dochazi k automatické filtraci nové zvefejnénych prispévki.

Ty se zobrazuji nasledné jen omezenému poctu uzivatela (klesa celkovy dosah).

Vyvoj poctu sdilenych ptispévkd na Facebooku
v letech 2010 - 2014

40
30
20 37 Pocet sdilenych
10 16 ) prispévkl
0 2 i

2010 2011 2012 2013 2014

Obr. 19. Vyvoj poctu sdilenych prispévkii na Facebooku

(Vlastni zpracovani)

YouTUBE

Internetovy server YouTUBE je vyuzivan pouze k uploadu videosoubort, které jsou na-

sledné sdileny v ramci webovych stranek, Facebooku a tiskovych zprav.
Soucasti kanalu rally $koly na YouTUBE jsou dv¢ videa (vytvofeny v poloving roku 2010)

e Predstaveni rally skoly / cca 10 tisic zhlédnuti

e Report z druhého dne kurzu / cca 7 tisic zhlédnuti

FAST/SAFE rally academy disponuje i dal§im promo videem z roku 2013. Negativem je,
Ze video neni soucasti kanalu rally Skoly na YOUTUBE (umisténo u jeho autora) a neni ani
doplnéno do videogalerie na webovych strankach www.rallyskola.cz. Rovnéz bylo Sifeno

pouze Vv ramci jednoho sdileného ptispévku na Facebooku.

7.3.5 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace

Soucasny stav marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy lze na zékladé pro-
vedené analyzy povazovat za velmi Spatny a tudiz net¢inny. To se také vyrazné promitlo
na velmi nizkém poctu zdkaznikd Vv letech 2013 a 2014. Hlavni pfi¢ina se da pfisuzovat
upadku pozornosti vénované jednotlivym komunika¢nim aktivitdim ze strany povéreného
pracovnika v souvislosti s jeho dal$i pracovni zaneprazdnénosti na hlavnim pracovnim

poméru. Celkovy pokles zajmu tcastnikti o jednotlivé kurzy FAST/SAFE rally academy


http://www.rallyskola.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Vv poslednich dvou letech se ke konci roku 2014 stal pro provozovatele projektu zcela no-

vym impulsem ke zméné tohoto stavu do budoucna.

Hlavni poznatky zjis§téné béhem piedchazejiciho rozboru, vytvaiejici predpoklady pro na-

pravu do budoucna:

e Marketingova komunikace predstavuje naprosto nepostradatelny a velmi dalezity prvek
celého marketingového mixu pro ziskdvani novych zakaznik.

e Komunika¢ni aktivity zajist'uje jeden pracovnik (vedlejsi pracovni ¢innost). V piipadé
Casové zaneprazdnénosti se nemtize této funkci vénovat zcela naplno.

e Nejsou definovany cile marketingové komunikace ani zvolend komunikaéni strategie.

e (Celd marketingova komunikace probiha zcela nahodile a nepravidelné na zaklad¢ aktu-
alnich potieb bez pfedem stanoveného ¢asového harmonogramu a rozpoctu.
spiSe nizkondkladovych nastrojii marketingové komunikace navic v menSim rozsahu.

¢ Komunikace je sméfovana pouze k ¢asti mozné cilové skupiny (vyuzivanad komunikac-
ni média zaméfena pouze na oblast rally)

e Pomérn¢ intenzivni a t¢inna marketingova komunikace v prvnich dvou letech projektu.

e Uplna absence komunikaénich aktivit v letech 2013 a 2014 (ubytek zédkaznik a klesa-
jici pocet potadanych kurz).

e Reklama - Tisténa reklama ve specializovanych casopisech byla dobie zvolena
s ohledem na hlavni cilovou skupinu (oslovi ale pouze cast). Je potieba zaméfit se
1 na jind periodika (inzerce, ¢lanky) a vénovat pozornost i ¢asovému naplanovani
a frekvenci piispévkl. Vyuziti reklamnich letakh nebylo pfili§ efektivni (moZnost cile-
né se zamefit na rizné event akce nebo specializované veletrhy).

e Public relations — Tiskové zpravy zvefejiiované na specializovanych webech predsta-
vuji u€inny a nizkonakladovy nastroj marketingové komunikace (naklady pouze na na-
psani zpravy). Ten ale neni v poslednich letech témét vitbec 1 ptes jeho celkovou vy-
hodnost vyuzivan.

e Sponzoring a EVENT akce — Umisténi loga na zavodnim voze Jana Jelinka pfi pod-
nicich rally neni zadnym zplsobem vyuzivano (mozné vyuziti v ramci komunikacnich
sdéleni nebo v ramci prezentace v servisni zoné dané rally — rozdavani reklamnich le-

takt hosteskami divakiim, umisténi reklamniho banneru).
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e Piimy marketing a osobni prodej — Tyto nastroje nejsou Vv ptipad¢ rally skoly viibec
realizovany. Hlavnim nedostatkem je absence databaze zajemcii a zakaznik.

e Podpora prodeje — K vyuziti nastroje doslo pouze Vv jediném piipadé (akéni cena).
Vysoké naklady na poradani kurzii a omezena kapacita ti¢astnik nedovoluje tento na-
stroj pfili§ vyuzivat (vhodné pro doplnéni kapacity kurzit). Navic hrozi riziko, ze si za-
kaznici na ak¢éni ceny zvyknout.

e Internetovy marketing — Hlavni prezentace na internetu je realizovana pomérné dobie
prostfednictvim webovych stranek, jejichz podoba je stejna od roku 2010 (nachazi se
zde prostor pro zmény — uprava designu, zptehlednéni sekci, aktudlnost informaci, vét-
§i propojeni socidlnich siti, SEO optimalizace,...). Pomérn¢ slabé jsou vyuzivany dnes
velmi popularni socidlni sité. Stranka na Facebooku neni od roku 2013 aktivné vyuzi-
vana (chybi nové sité jak Twitter, Instagram, Google +). RovnéZ se nabizi zatazeni
do katalogu firem spole¢nosti Seznam.cz. Placena internetova reklama (PCC) formou

reklamnich bannert pak neni realizovana viibec (Sklik, Google AdWords).

7.4 Benchmarking

Ukolem této kapitoly je srovnani vybranych aktivit projektu FAST/SAFE rally academy
s jedinym piimym a hlavnim konkurentem na trhu v CR a SR, ktery nabizi velmi podob-
nou nabidku sluzeb. Tim je Driving Academy, jehoZ hlavni tvaii je zkuSeny rally jezdec
Martin Semerad. Z diivodu naprosto odliSné koncepce sluzeb byla ze srovnani vynechdna
zbyla konkurence, ktera ma v nabidce spiSe adrenalinové zazitky nez komplexni vyukové

kurzy zamétené na rally. Pro ticely tohoto benchmarkingu byla zvolena nasledujici kritéria:

e Cena

e Distribuce

e Rozsah nabizenych sluZeb
e Atraktivnost

¢ Komunikaéni mix

74.1 Cena

Cenové srovnani nabizenych kurzii v rdimci FAST/SAFE rally academy a Driving Acade-
my neni mozné provést piimo na zaklad¢ uvedenych cen jednotlivych produktd (kazdy

kurz i pfes podobnou koncepci programu zahrnuje trochu néco jiného). Rozdily spocivaji
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Vv délce trvani kurzi a jejich jednotlivych ¢asti, v zaméteni jejich obsahu, v poctu instrukto-
rt, V individualnim pfistupu k ucastnikiim, kapacité kurzu a v tom, zda je soucasti uzivani
zéavodniho vozu. Z toho divodu je mozné povazovat nésledujici cenové srovnani vybra-

nych kurzti obou poskytovatelli pouze za orientacni.

Tab. 7. Cenové srovnani nabidky vybranych kurzi k 20. 3. 2015 (Viastni zpracovani)

Poskytovatel | FAST/SAFE rally academy Driving Academy

Typ kurzu: Jednodenni Dvoudenni Rally Driving Sport Practice Sport Driving
kurz kurz
Cena « " « 1490 K¢* -
produktu 9.999 K¢ 18 500 K¢ 4990 K¢ 2 990 K&** 2290 K¢
Zapujceni v cené v cené neni soucasti neni soucasti neni soucasti
zavodni vozu 2 jizdy 2 jizdy prondjem 5 980  prondjem 5 980 pronajem 5 980
Mitsubishi (2 xccal0 (2 xccall K¢ K¢ K¢
Lancer EVO min) min) (2xccalOmin) (2xccalOmin) (2 xcca 10 min)
Jizdy
S civilnim v cend
tréninkovym v cené (po oba dny) X X X
Mitsubishi P y
Lancer EVO
Ubytovani v cend
(Vce’tne vedefe X (1 000 K¢) X X X
a snidan¢)
Obed v cené v cené (2x) v cené v cené v cené
obcerstveni
. 1 h (technika

Teorie 1 h (rally) 2 h (rally) 2 h (rally) X jizdy)

3 jezdci
Pocet . . 1 spolujezdec 1 jezdec . .
instruktord o lfezele] 1 odbornik na 1 spolujezdec 2 e, LEtHECEd

pneu

X — neni souéasti; *autodrom v Sosnové u Ceské Lipy; **autodrom Most

Do srovnani byly zahrnuty kurzy, kde je mozné fidit zavodni viiz pro rally. V ramci
FAST/SAFE rally academy se jedna o Mitsubishi Lancer EVO VII, jehoz uzivani je jiz
v cené kurzd. V ramci Driving Academy je nutné si viz dodate¢né pronajmout, nebot’
vSechny tfi kurzy jsou koncipovany spise na vyuziti vlastnich sportovnich vozl. V nabidce
jsou 2 vozy Mitsubishi Lancer EVO IX za cenu 2 990 K¢/cca 10 min (cena je orientacni
a muze se podle typu trati liSit). Aby byla délka jizd srovnatelna s tim, co nabizi Gcastni-
kiim rally Skola je nutné zvolit prondjem na cca 20 minut za 5 980 K¢&. Soucasti kurzi
FAST/SAFE rally academy je navic i jizda s civilnim Mitsubishi Lancer EVO IX (sezna-

meni se s trati a napsani rozpisu).

Délka trvani vSech kurzi je az na dvoudenni kurz rally skoly téméf identicka. Teorii zamé-
fenou na rally v pfipadé Driving Academy nabizi pouze kurz Rally Driving. Pocet instruk-

tort se odviji u obou poskytovatela od typu kurzu.
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Na zaklad¢é ptedchoziho cenového srovnani jednotlivych typl kurzd se k vyslednému ce-
novému porovnani nejlépe nabizi Jednodenni kurz rally od FAST/SAFE rally academy

a kurz Rally Driving od Driving Academy.

Pokud k cené kurzu Rally Driving pfipo¢teme pronajem zavodniho vozu, vychazi vyhod-
néji Jednodenni kurz rally (s kratsi teoretickou ¢asti). Diky vétSimu mnozstvi instruktori
se da navic v ramci rally Skoly ocekavat intenzivnéjsi a individudlnéjsi ptistup ke vSem

ucastniktim po celou dobu trvani kurzu.

7.4.2 Distribuce

Objednavka a zakoupeni kurzi probihda u obou poskytovatelli totozné prostiednictvim
vlastnich webovych stranek (objednavkovy formulaf). Na zaklad¢é jeho odeslani je pak
zakaznik kontaktovan poskytovatelem sluzeb a jsou mu sdéleny dalsi pokyny. V nabidce

obou je 1 moznost zakoupeni darkového poukazu.

7.4.3 Rozsah nabizenych sluzeb

Oba poskytovatelé maji rozdilné slozené portfolio svych sluzeb. Nasledujici tabulka pied-

stavuje jejich zékladni srovnani.

Tab. 8. Rozsah nabizenych sluzeb (Vlastni zpracovdni)

FAST/SAFE rally academy | Driving Academy

Kurzy zamétené na rally Ano Ano
Individualni zazitkové programy (firmy) Ano Ano
i(:/llr:g t;?n zs(c))lZ(:rtrllalenl techniky jizdy Ne Ano
Kurzy zamétené na driftovani Ne Ano
Kurzy bezpecné jizdy Ne Ano
Kurzy na odpocet bodi z registru fidica Ne Ano

Sluzby, které FAST/SAFE rally academy nabizi, se zamétuji pouze na rally. Krom¢ jedno-
dennich a dvoudennich rally kurzl je v nabidce i moznost uspofadani individudlnich zazit-
kovych programu pro firmy. Portfolio sluzeb Driving Academy kromé tohoto typu sluzeb
nabizi 1 kurzy vedouci ke zdokonaleni techniky jizdy s vlastnim vozem, dale kurzy zamé-

fené na bezpecnou jizdu, odpocet bodl nebo driftovani.

Z hlediska rozmanitosti nabidky sluzeb vitézi s ptehledem Driving Academy. V piipadée

zamgéieni se pouze na rally je rozséhlejsi nabidka FAST/SAFE rally academy.
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7.4.4 Atraktivnost

Dalsi porovnani zohlediuje atraktivnost obou poskytovatel z hlediska vybranych faktori
uvedenych v nasledujici tabulce. Pravé ty mohou hrat dtlezitou roli pii konecném rozho-

dovani zakaznikd.
Tab. 9. Atraktivnost nabidky poskytovatelii (Vlastni zpracovani)

FAST/SAFE rally academy Drlvmg Academy

Zazemi kurzu pro teoretickou ¢ast 5 0,10
Vycvikova trat’ 3 5 0,20
Zavodni vuz 3 4 0,20
Instruktofi (zkuSenosti, znamost) 4 3 0,20
Individudlni pristup k ucastnikovi 4 2 0,15
Délka trvani kurzu 4 3 0,15
Vaha celkem 1,00

Hodnotici rozmezi bylo stanoveno od 1 do 5, 1 —nejhorsi, 5 — nejlepsi.

FAST/SAFE rally academy: 5*0,1+3*0,2+3*0,2+4*0,2+4*0,15+4*0,15=3,7

Driving Academy: 3*0,1+5*0,2+4*0,2+3*0,2+2*0,15+3*0,15=3,45

Zhodnoceni obou poskytovateltl z hlediska atraktivnosti nabidek je mozné oznacit pomérné
za vyrovnané. Kazdy z poskytovateld disponuje uréitou dil¢i vyhodou. Driving Academy
ma k dispozici atraktivnéjsi vycvikové traté a modernéjsi zavodni viz (novéjsi evoluce).
Naopak FAST/SAFE rally academy zase poskytuje jednotlivym tc€astnikiim kurzu mno-
hem intenzivnéjsi individualni ptistup, k cemuz ptispiva 1 vétsi pocet zkusenych instrukto-

ri. Disponuje také vybornym zazemim pro teoretickou ¢ast, ktera se odehrava v prostorach

ptipravce zavodnich automobill pro rally APID racing service.

7.45 Komunika¢ni mix

Posledni srovnavaci ¢ast benchmarkingu se zaméfuje na souc¢asny komunika¢ni mix obou
poskytovateli. Ten byl vpiipadé FAST/SAFE rally academy podrobné rozebran

v samostatné podkapitole: Analyza souc¢asné marketingové komunikace.

Komunika¢ni mix Driving Academy je primdrné orientovan na internetovy marketing.
Mezi nejvice vyuzivané nastroje patii spolecné se socialni siti Facebook webové stanky,
které prodélali v nedavné dobé celkovy redesign. Ty maji nyni oproti strankam
FAST/SAFE rally academy moderni, a velmi designové ¢istou a piehlednou podobu. Ob-
sahova stranka je ale pomérné vyrovnand. Jiz zminiovana socidlni sit’ Facebook s pomérné

silnou fanouskovskou zakladnou (cca o tisic vice) pfedstavuje dalS$i dobie vyuZzivany
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komunikacni kanal. Kromé klasického sdileni pfispévki s informacemi a nabidkami, Dri-
ving Academy uplatiiuje i1 inzerci formou placenych prispévkil (zobrazovani uzivateliim na

zakladé pozadovaného zacileni).

PR je vyuzivano obdobnou formou v podobé tiskovych zprav, které jsou v nepravidelnych
intervalech zvetejiiovany na zpravodajskych serverech eWRC.cz a GripTV.cz. V piipadée
Driving Academy jsou vyuzivany velmi ¢asto i ¢lanky formou rozhovoru s Martinem Se-
meradem, piipadné se slavnymi osobnostmi ucastnicimi se kurzti (napt. Ceska Miss
2012 Tereza Chlebovska). V ramci podpory prodej jsou pfilezitostné zavadény akéni ceny
vybranych kurzd. Stejné jako ve FAST/SAFE rally academy je vyuZzivan sponzoring na
zavodnim voze (Martin Semerad). Ten je navic na podnicich rally, kterych se Martin Se-
merad ucastni, spojen i s event marketingem v zazemi tymu servisni zony, kde dochazi
praveé k prezentaci Driving Academy (reklamni letaky a reklamni bannery). Mezi tradi¢ni
reklamu je mozné zaradit piedev§sim reklamni polep na zadvodnim automobilu v ramci

sponzoringu, umisténi loga na nékteré civilni vozy, letadky a reklamni bannery.

Tab. 10. Srovndni komunikacniho mixu (Vlastni zpracovani)

FAST/SAFE rally academy | Driving Academy
2

Reklama 3 0,15
PR 2 3 0,15
Podpora prodeje 1 3 0,10
Sponzoring a EVENT 2 4 0,10
Webova stranka 3 4 0,25
Socialni sité (i placena reklama) 2 5 0,25
Vaha celkem 1,00

Hodnotici rozmezi bylo stanoveno od 1 do 5, 1 —nejhorsi, 5 — nejlepsi.
FAST/SAFE rally academy: 3*0,15+2*0,15+1*0,1+2*0,10+3*0,25+2*0,25=2,3
Driving Academy: 2*0,15+3*0,15+3*0,1+4*0,1+4*0,25+5*0,25=3,7
V piipadé¢ komunika¢niho mixu je na tom vyrazné¢ lépe Driving Academy, ktera oproti
FAST/SAFE rally academy vyuZzivd pomémé G¢inn¢ji jednotlivé nastroje marketingové

komunikace.

7.5 SWOT analyza

Nasleduji SWOT analyza zhodnocuje soucasnou situaci projektu FAST/SAFE rally aca-
demy z hlediska silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb. Na zaklad¢ nasledujici
slovni analyzy vychazejici z predeslych dil¢ich analyz budou pro vyhodnoceni nejdilezi-

t&j$i strategie vyuzity tyto analytické techniky: IFE, EFE, SPACE a QSPM matice.
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7.5.1 Interni faktory
Predstavuji faktory, které organizace mize sama ovlivnit. Patii zde silné a slabé stranky.

Silné stranky (Strenghts)

e S1— Ojedinély a zajimavy projekt v rameci CR — nabizi komplexni kurzy zamétené

na rally s moznosti vyzkouset si fizeni zavodniho vozu na bezpe¢né trati.

e S2 — ZkuSeni a znami instruktofi — t€émi jsou profesionalni rally jezdci a spolujezdci

jako Miroslav Tarabus, Jan Jelinek, Miroslav Jandik nebo Jaroslav Jugas s celou fadou

dosazenych uspéchti. Navic disponuji i zkusenostmi ziskanych z podniki Mistrovstvi

svéta ¢i Mistrovstvi Evropy v rally a z tizeni vrcholové zavodni techniky.

e S3 - Pétileta zkuSenost s poradanim rally kurzi — béhem této doby bylo realizovano

kolem 20 kurzd, kterymi si proslo vice nez 100 Gcastnikd. APID racing service, ktery

kurzy zajistuje, ma navic dlouholeté zkuSenosti s ptipravou zavodnich vozi a logisti-

kou rally tymu.

e 5S4 —Silné materialni prostfedi — pofadané kurzy disponuji atraktivni zazemim (APID

racing service, servisni zdzemi a vycvikova trat’) a modernim technickym vybavenim

(zavodni a tréninkovy viiz, vybaveni pro posadky a zavodni tym)

e S5 - Dobfe zvolena specializace podnikani — rally v ¢esku, ale i ve svété patii diky

své atraktivité¢ mezi vysoce popularni sporty s pomérné Sirokou skupinou ptiznivch

(aktivni a pasivni).

Slabé stranky (Weaknesses)

e W1 — Omezena nabidka sluzeb — kurzy jsou zaméteny pouze na rally a jizdy se za-

vodnim vozem. NevyuZiti potencidlu individudlnich a firemnich kurzii z divodu nevé-

novani se jejich pozornosti

e W2 — Omezena kapacita kurzi a nizky pocet termini kurzii — kapacita kurzi je

z pohledu zachovani kvality a ¢asovych moznosti omezena pouze na 6 Ucastnikil.

Z ditvodu ¢asové a pracovni zaneprazdnénosti jednotlivych instruktort neni mozné rea-

lizovat ani vyrazné vyssi pocet jednotlivych kurzu.

e W3 - Vysoka cena kurzi — hlavni pfic¢inou predstavuji vysoké fixni naklady na pora-

dani kurzu, které neni mozné rozlozit mezi vétsi pocet ucastnikli z divodu omezené

kapacity kurzu.
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W4 — Neexistence marketingového oddéleni — veskeré tyto Cinnosti zajistuje jeden

pracovnik vykonavajici tuto pracovni népli pouze jako svou vedlejsi pracovni ¢innost.

W5 — Zcela nahodilé realizovani marketingové komunikace — nejsou definovany
cile ani zvolena strategie marketingové komunikace. Rovnéz chybi i ¢asovy plan ko-

munikac¢nich aktivit. Komunikac¢ni néstroje a média jsou volena na zakladé pocitt.

W6 — Omezené finanéni moZnosti na marketingovou komunikaci — vzhledem
k velikosti celého projektu a jeho kapacitam je mozné realizovat pfevazné spise nizko-
nakladové nastroje marketingové komunikace, a to pouze v menSim rozsahu. Vydaje
na marketingovou komunikaci jsou vynakladany podle aktudlnich potteb bez pfedem

stanoveného rozpoctu. Navic neni sledovana ani jejich névratnost.

W7 — Povédomi o projektu u mensi ¢asti cilové skupiny — FAST/SAFE rally acade-

my je znama piedev§im pouze mezi lidmi aktivné se zajimajici o rally v CR.

W8 — Absence propagaénich aktivit v poslednich dvou letech — v letech 2013
a 2014 nebyla marketingové komunikaci vénovana v podstaté zadna pozornost (z du-
vodu ¢asové a pracovni zaneprazdnénosti poveéieného pracovnika), coz okamzité vyvo-
lalo ubytek zékaznikl. Potvrdilo se tak to, Ze je marketingova komunikace pro cely

projekt naprosto nezbytna.

W9 - Nedostate¢né vyuziti internetového marketingu — internetovy marketing nabizi
mnoho ucinnych a finanéné dostupnych nastrojii ke komunikaci s cilovym publikem,
které ale nejsou efektivné nebo vitbec vyuzivany (SEO, PCC, socialni sité, tvorba data-

bazi, ptimy marketing pomoci e-mailt)

7.5.2 Externi faktory

Predstavuji faktory, které organizace naopak sama nemtize ovlivnit. Patii zde pfileZitosti

a hrozby.

Prilezitosti (Opportunities)

O1 — Riust domaci ekonomiky — propad doméaci ekonomiky minulych let zptisobeny
celosvétovou ekonomickou krizi stfida jeji pozvolny rist. Dochazi k ristu HDP,
ale naptiklad i trzeb v sektoru sluzeb. Tento vyvoj by mél podle predikci i pokracovat i

Vv nejblizsich letech.
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O2 — Stabilni politicka situace a daiiova politika v CR — na zakladé soucasné poli-
tické situace (stabilni vlada CR) a vyjadfené ministra financi CR Andreje Babise

by do konce funkéniho obdobi vlady nemélo dojit ke zménadm danového zatizeni.

O3 - Intervence CNB na devizovém trhu vedouci k oslabeni koruny — oslabeni
kurzu koruny ma pro zékazniky ze Slovenské republiky za nasledek zlevnéni ceny rally
kurzi (cena v K& je piepoéitavana aktudlnim kurzem CZK/EUR vypsanym CNB).
Opatieni drzet kurz koruny vici euru pobliz hladiny 27 K¢ by mélo minimalné pokra-

¢ovat do druhé poloviny roku 2016.

O4 — Vristajici Zivotni droven domacnosti — podle prizkumu spolecnosti STEM
dochazi k ristu zivotni irovné jednotlivych domécnosti. To souvisi i s ristem domaci
ekonomiky a primérné hrubé mzdy. Lidé tak jsou ochotni vydat mnohem vice financ-

nich prosttedkll za zbozi a sluzby, které nutné nepotiebuji ke kazdodennimu Zivotu.

O5 — Rozvoj dopravni infrastruktury — modernizace dalni¢ni a silni¢ni sité, ale 1
planovana stavba novych useku povede ke zrychleni a zkvalitnéni dopravni dostupnosti

pro ucastniky kurzl ze vzdalenéjSich mist.

O6 — RozSireni internetu a nové komunikacni technologie — neustaly rozvoj komu-
nika¢ni technologii v souvislosti s rozSifenim a moznostmi internetu, pfinasi nové,
rychlejsi a presnéj$i moznosti pro osloveni vétStho mnozstvi potenciondlnich zakazni-
ka.

O7 — Mnoistvi potencionalnich zakazniki v CR a SR — rally patii v CR a SR mezi
vysoce populdrni motoristické sporty (jednotlivych soutézi se ucastni desetitisice az
statisice divaku), které ptitahuji nejen fanousky tohoto sportu. Diky své atraktivité pfi-

tahuje 1 béZzné ptiznivce automobild.

Hrozby (Threats)

T1 — OhroZeni pozice na trhu nové vzniklou konkurenci — vzhledem k zadnym vy-
raznym omezenim na vstup do odvétvi (nutnost zajisténi vycvikové traté a disponovat

potiebnym vybavenim) existuje v budoucnu moznost vzniku nové konkurence.

T2 — Restrikce viaci FO podnikajicim na zakladé Zivnostenského opravnéni —
moznost zavedeni novych povinnosti a nafizeni (napf. vyuzivani elektronické komuni-
kace a elektronickych systému, zména vydajovych pausali, zména odvodi socialniho

a zdravotniho pojisténi, pokuty...), které mohou ztizit podnikani téchto osob.
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e T3 - Zavedeni elektronické evidence hotovostnich trzeb za prodej zboZi a sluzeb
od roku 2016 — mutize zpusobit z po¢atku vyrazné komplikace (naklady na potiebné za-
fizeni, nefunkcnost systému po spusténi, Casova narocnost,...).

e T4 - Zakaz komeréniho vyuzZivani vycvikovych prostor — objevuje se stale vyssi
riziko neudé€leni povoleni majiteli k poradani kurzii na zakladé¢ kritiky mistnich obyva-
tel a ptislusnych orgénu okolnich obci.

e T5 - Zména majitelii pozemku vycvikovych prostor — prodej pozemkid novym maji-
telim mize zpusobit ukonéeni spoluprace (jiny zamér jejich vyuziti, vyssi najem,...).

e T6 — ZvySujici se naklady na poiadani kurza — rostouci ceny pohonnych hmot, po-

jisténi, ndjemného mohou zapficit rist cen kurzii a tim 1 nasledny pokles poptavky.

7.5.3 IE matice (Internal-External Matrix)

Pro vyhodnoceni jednotlivych faktorti ziskanych z ptedeslé SWOT analyzy a stanoveni
vhodné strategie je vyuzita nasledujici IE matice. Ta se sklada z IFE (Internal factor evalu-

ation matrix) a EFE matice (External factor evaluation matrix).

Vaha v nasledujicich tabulkach uréuje dilezitost faktort v intervalu od 0 (nedilezity) do 1
(dtlezity). Jejich soucet musi byt roven 1. Rating znac¢i vyraznost nebo nevyraznost faktora

podle kli¢e uvedeného pod tabulkou. Jejich soucin pak tvofi vaZena skore.

Tab. 11. IFE matice (Vlastni zpracovani)

Vhitini faktory Vaha Rating Vaz,ene
skore
S1 — Ojedingly a zajimavy projekt v ramci CR 0,09 4 0,36
% S2 — ZkuSeni a znami instruktofi 0,08 4 0,32
‘g S3 — Pétileta zkusenost s poradanim rally kurzi 0,07 4 0,28
o 5S4 —Silné materialni prostiedi 0,07 4 0,28
é S5 — Dobre zvolena specializace podnikani 0,04 3 0,12
Celkem 0,35 - 1,36
W1 — Omezena nabidka sluzeb 0,04 2 0,08
W2 — Omezena kapacita kurzi a nizky pocet termint kurzi 0,07 1 0,07
W3 — Vysoka cena kurza 0,07 2 0,14
% W4 — Neexistence marketingového oddeleni 0,04 2 0,08
:’? W5 — Zcela nahodilé realizovani marketingové komunikace 0,10 1 0,10
:qz W6 — Omezené finan¢ni moznosti na marketingovou komunikaci 0,08 1 0,08
7“; W7 — Povédomi o projektu u malé ¢asti cilové skupiny 0,08 1 0,08
W8 — Absence propagacnich aktivit v poslednich dvou letech 0,09 1 0,09
W09 — Nedostate¢né vyuziti internetového marketingu 0,08 1 0,08
Celkem 0,65 - 0,80
Celkové vazené skore 1,00 - 2,16

1 — vyrazna slaba stranka; 2 — nevyrazna slaba stranka; 3 — nevyrazna silna stranka; 4 — vyrazna silna stranka
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Tab. 12. EFE matice (Viastni zpracovani)

. Vazené
Vnéjsi fakt Vaha Ratin
néjsi faktory a g skore

O1 — Rust domaci ekonomiky 0,08 4 0,32
O2 — Stabilni politicka situace a danova politika v CR 0,04 3 0,12
. O3 - Intervence CNB na devizovém trhu vedouci k oslabeni koruny 0,06 4 0,24
:% O4 — Vrustajici zivotni irovenn domacnosti 0,09 4 0,36
Z":’ O5 — Rozvoj dopravni infrastruktury 0,04 3 0,12
& 06 — Rozsifeni internetu a nové komunikaéni technologie 0,10 4 0,40
O7 — Mnozstvi potencionalnich zédkaznikti v CR a SR 0,10 4 0,40
Celkem 0,51 - 1,96
T1 — Ohrozeni pozice na trhu nové vzniklou konkurenci 0,10 2 0,20
T2 — Restrikce vucéi FO podnikajicim na zakladé zivnostenského opravnéni 0,06 2 0,12
2 T3 — Zavedeni elektronické evidence hotovostnich trzeb 0,04 2 0,08
§ T4 — Zékaz komercniho vyuzivani vycvikovych prostor 0,10 1 0,10
L T5 - Zména majitelts pozemkal vycvikovych prostor 0,10 1 0,10
T6 — Zvysujici se naklady na potradani kurzii 0,09 2 0,18
Celkem 0,49 - 0,78
Celkové vazené skore 1,00 - 2,74

1 — vyrazna hrozba; 2 — nevyrazna hrozba; 3 — nevyrazna pfilezitost; 4 — vyrazna pfilezitost

7.5.4 SPACE matice

SPACE matice slouzi ke zvoleni vhodné strategie pro organizaci s ohledem na vysledky
predchazejici IFE a EFE matice (celkové vazené skore). Je tvofena ¢tyfmi kvadranty, pfi-
¢emz kazdy kvadrant pfedstavuje odliSny typ strategie: konzervativni, agresivni, obranny a

konkuren¢ni.

o]

Konzervativni strategie Agresivni strategie

PrileZit osti

-

Obranna strategie Konkurenéni strategie

L-

Slabé stranky Silné stranky

Skére internich faktord (IFE matice)

Obr. 20. SPACE matice (Viastni zpracovani)
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Na zéklad¢ zaneseni vysledkti IFE a EFE by organizace méla volit konzervativni strategii

pomoci kombinace slabych stranek a ptilezitosti.
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755 SWOT matice

Nasleduji SWOT matice slouZzi jako nastroj pro stanoveni strategickych planu v organizaci.

Je zalozena na vysledku pfedchazejici SPACE matice. Z té vyplynulo, Ze by se organizace

m¢éla ubirat konzervativnimi strategiemi. Tedy jak omezit slabé stranky vyuzitim pfilezi-

tosti. Strategické plany jsou tvofeny propojenim slabych stranek a ptilezitosti.

Tab. 13. SWOT matice (Vlastni zpracovani)

Vysledkem jsou tyto strategie:

Vnéjsi faktory
Hrozby (T)

T1 — Ohrozeni pozice na trhu nové vzniklou
konkurenci

T2 — Restrikce vici FO podnikajicim na
zaklad€ zivnostenského opravnéni

T3 - Zavedeni elektronické evidence hoto-
vostnich trzeb

T4 — Zakaz komer¢niho vyuzivani vycviko-
vych prostor

T5 — Zména majitel pozemkd vycvikovych
prostor

T6 — Zvysujici se naklady na pofadani kurzi
Prilezitosti (O)

O1 — Rast domaci ekonomiky

02 — Stabilni politicka situace a dafiova
politika v CR

03 - Intervence CNB na devizovém trhu
vedouci k oslabeni koruny

04 — Vristajici zivotni Groveit domacnosti

O5 — Rozvoj dopravni infrastruktury

06 — Rozsifeni internetu a nové komunikaéni
technologie

O7 — Mnozstvi potencionalnich zékaznika

Silné stranky (S)

S1 — Ojedinély a zajimavy projekt v
ramei CR

S2 — ZkusSeni a znami instruktofi

S3 — Peétiletd zkuSenost s poradanim
rally kurzi

S4 — Silné materialni prostedi

S5 — Dobie zvolena specializace podni-
kani

Konzervativni strategie

WO

Slabé stranky (W)

W1 — Omezena nabidka sluzeb

W2 — Omezena kapacita kurzi a nizky pocet
termini kurza

W3 — Vysoka cena kurzii

W4 — Neexistence marketingového oddéleni
WS5 — Zcela nahodilé realizovani marketingo-
vé komunikace

W6 — Omezené finan¢ni moznosti na marke-
tingovou komunikaci

W7 — Povédomi o projektu u malé ¢asti cilové
skupiny

W8 -~ Absence propagacnich aktivit
V poslednich dvou letech

W9 - Nedostate¢né vyuziti internetového
marketing

WO strategie

WOL1: Vytvofeni planu marketingové komu-
nikace vedouci ke zkvalitnéni a zefektivnéni
komunikace, ale i zvySeni poctu zakazniku.
WO2: Zvyseni vydaji na marketingovou
komunikaci vzhledem k soucasné pozitivni
ekonomické situaci, sestaveni rozpoctu a
sledovani navratnosti.

WO3: Zvyseni povédomi o projektu
FAST/SAFE rally academy i mimo skupinu
zakaznikt aktivné se zajimajici o rally.

WO4: Zkvalitnéni a rozsifeni komunikace
pomoci internetového marketingu s vyuzitim
roz§ifenosti internetu a novych komunikac-
nich technologii.

WO1: Vytvoreni planu marketingové komunikace vedouci ke zkvalitnéni a zefektivné-

ni komunikace, ale i1 zvySeni poctu zakazniki (W5 a O7)

WO2: Zvyseni vydaji na marketingovou komunikaci vzhledem k soucasné pozitivni

ekonomické situaci, sestaveni rozpoctu a sledovani navratnosti (W6, O1 a O4).

WO3: Zvyseni povédomi o projektu FAST/SAFE rally academy i mimo skupinu za-

kaznikl aktivné se zajimajici o rally (W7 a O7).

WO4: Zkvalitnéni

a rozsireni

komunikace pomoci

S vyuzitim rozsifenosti internetu a novych komunikac¢nich technologii. (W9 a O6).

Jednotlivé strategie budou nasledné zapracovany do projektové ¢asti.

internetového marketingu
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7.5.6 QSPM matice

Nasledujici QSPM matice slouZzi pro vyhodnoceni priority jednotlivych navrzenych strate-

gii. Jejim tkolem je snaha objektivné zvolit nejlepsi strategii pro podnikéni.

AS (attractiveness scores) — ukazuje dulezitost nebo atraktivnost kazdého faktoru

pro jednotlivou strategii.

TAS (Total attractiveness scores) — celkové skore atraktivity znaci relativni atrakti-

vitu kli¢ovych faktord a souvisejici individudlni strategie (soucin vahy a AS).

STAS (Sum of the totla attractiveness score) — piedstavuje soucet jednotlivych

TAS u kazdé strategie, podle kterého je nasledné stanovena priorita jednotlivych

(A4

strategii pro organizaci (nejvyssi skore — nejatraktivngjsi strategie)

Tab. 14. QSPM matice (Vlastni zpracovani)

faktor
o1
02

0,08

0,04
03 0,06
04 0,09
05 0,04
06 0,10
o7 0,10
T1 0,10
T2 0,06
T3 0,04
T4 0,10
T5 0,10
T6 0,09
S1 0,09
S2 0,08
S3 0,07
S4 0,07
S5 0,04
W1 0,04
W2 0,07
W3 0,07
W4 0,04
W5 0,10
W6 0,08
W7 0,08
W8 0,09
W9 0,08

STAS
Priorita

1- neatraktivni; 2 — mirné atraktivni; 3 — d

Na zaklad¢ vysledkt QSPM matice vysly priority jednotlivych strategii pomérné vyrovna-

Vaha WO1
AS

Il—\-bl\)w-b-bl—\l—\l—\l—\l—\Hl—‘l—‘Hl—‘l—‘l—‘l—‘l\)Lwl—‘Hl—‘l—‘l—‘

TAS
0,08
0,04
0,06
0,09
0,04
0,30
0,40
0,20
0,06
0,04
0,10
0,10
0,09
0,09
0,08
0,07
0,07
0,04
0,04
0,07
0,07
0,16
0,40
0,24
0,16
0,36
0,08
3,53
4

WO2
TAS
0,32
0,08
0,06
0,36
0,04
0,20
0,30
0,20
0,06
0,04
0,10
0,10
0,18
0,09
0,08
0,07
0,07
0,04
0,04
0,07
0,07
0,08
0,20
0,32
0,16
0,18
0,18

B 35

B

|—\r\3r\3.hthhr—\r—\r—\r—\r—w—\mr—w—w—w—\mwmr—\hr—\mha

ostatecné atraktivni; 4 — vysoce atraktivni

WO3

.hoo.hooHNHHHHHHHHHHHHHw.&wHNHHHa

TAS
0,08
0,04
0,06
0,18
0,04
0,30
0,40
0,30
0,06
0,04
0,10
0,10
0,09
0,09
0,08
0,07
0,07
0,04
0,04
0,07
0,07
0,08
0,10
0,24
0,32
0,27
0,32
3,65
2.

n¢. Nejlépe vysla strategie WO4, nasledovana WO3, WO2 a WOL.

WO4

4>ooAmHNHHHHHHHHHHHHHw.&AHHNHHa

TAS
0,08
0,04
0,12
0,09
0,04
0,40
0,40
0,30
0,06
0,04
0,10
0,10
0,09
0,09
0,08
0,07
0,07
0,04
0,04
0,07
0,07
0,08
0,10
0,24
0,32
0,27
0,32
3,72
1.
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8 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim tkolem analytické ¢asti bylo vV ramci projektu FAST/SAFE rally academy zjistit,
které z ¢innosti zde funguji spravné a naopak, které se potykaji s ur¢itymi nebo vyrazny-
mi nedostatky. Velka pozornost pak byla vénovana marketingové komunikaci.

Po kratkém ptedstaveni projektu FAST/SAFE rally academy nasledovalo rozebrani jednot-
se d4 povazovat produkt tvofeny nabidkou rally kurzi a marketingova komunikace ne-
zbytné potiebnd k osloveni a ziskani zakaznikd. Velmi klicové jsou ale samoziejmé

1 vSechny zbylé prvky mixu jako cena, lidé, materialni prosttedi, atd.

Prostfednictvim PESTLE analyzy byla provedena analyza okolniho prostiedi. Z pohledu
FAST/SAFE rally academy je dulezity predevSim rist domaci ekonomiky a rozvoj komu-
nikaénich technologii spole¢n¢ s novymi moznostmi internetu. Naopak hrozbou pro cely
projekt je zékaz vyuzivani soukromych pozemkt pro praktickou ¢ast kurzl na zaklad€ na-

tlaku zainteresovanych skupin.

Z pohledu konkurence je mozné za jediného ptimého konkurenta oznacit Driving Acade-
my, kterd se svou nabidkou sluzeb FAST/SAFE rally academy nejvice ptiblizuje. Vzhle-
dem k trochu jiné koncepci nabidky sluzeb je ale mozné projekt rally $koly povazovat stale
za unikatni. Novou konkurenci nelze ale do budoucna diky minimalnim naroklim na vstup

do odvétvi vyloucit.

Analyza souCasné urovné marketingové komunikace poukdzala na jeji velmi Spatny
az kriticky stav zplsobeny naprostou absenci propagacnich aktivit v poslednich dvou le-
tech. Problémem je i jeji zcela nahodild realizace. Nejsou stanoveny cile, komunikacni
strategie, rozpocet ani casovy plan. Rovnéz chybi vyhodnocovani t¢innosti jednotlivych
vyuzitych nastrojii. Realizovana komunikace byla doposud navic cilena pouze na ¢ast po-
tencionalni skupiny zakaznikli. Nebyly dostatecné vyuzity moznosti internetového marke-

tingu, ktery pfinasi nékteré pomérné ucinné a finanéné dostupné nastroje komunikace.

Soucasna marketingova komunikace se tak d4 oznacit za nejvetsi problém celého projektu
FAST/SAFE rally academy. Tato skute¢nost vyplynula nejen z klesajiciho po¢tu zakazni-

k1, ale i na zakladé provedené SWOT analyzy a jejiho vyhodnoceni.
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9 PROJEKT NOVE MARKETINGOVE KOMUNIKACE FAST/SAFE
RALLY ACADEMY

Nasledujici projektova cast bude zaméfena na teSeni hlavnich nedostatkll zjisténych
u soucasné marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy v piedchazejici analy-
tické Casti. Jejim vysledkem bude projekt nové marketingové komunikace. Ten bude na-

sledné podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

9.1 Vychodiska pro projekt

e Pokles zajmu o rally kurzy a vyrazny ubytek zakaznikli zplisobeny téméi uplnou
absenci marketingové komunikace v letech 2013 a 2014,

e Zcela nahodilé realizovani marketingové komunikace bez stanovenych komunika¢nich
cilt, strategii, rozpoctu a casového planu.

e Nedostate¢né vyuziti modernich nastroju marketingové komunikace, pfedevsim v ob-
lasti internetového marketingu.

e Dosavadni komunikace sméfovana pouze k ¢asti potencionélni skupiny zakazniki.

e Chybgjici vyhodnocovani t€innosti jednotlivych realizovanych komunikacnich aktivit.

9.2 Urcenych cilovych skupiny

Na cilové skupiny FAST/SAFE rally academy lze pohlizet z nékolika pohledt. Hlavni
skupinu tvofi zékaznici, ktefi si koupi kurz sami pro sebe a jsou tak zaroven piimymi
ucastniky kurzu. V druhém piipadé se pak jedna o zdkazniky, kteti zakoupi kurz pro n€ko-
ho jako darek a nejsou tak pfimymi ucastniky kurzu. Tyto dvé skupiny zakaznikl je mozné
dale specifikovat podle nékolika dalSich kritérii. Posledni potencionalni skupinu zakaznikt
pak ptedstavuji firmy, hledajici moznost pofadani event akci nebo zadzitkovych programi

pro své obchodni partnery nebo zaméstnance.
Zakaznik a zarovei ucastnik kurzu (hlavni skupina zakazniki)

e Pohlavi: muzi (hlavni podil), zeny (mensinovy podil)

e Vék: 18 let a vice (podminkou je byt drzitelem fidi¢ského opravnéni)

e Zemé: Ceska republika, Slovenska republika

e Zajmy: rally (hlavni podil), motorsport (mensinovy podil), automobily (menSinovy
podil), adrenalinové sporty (mensinovy podil)

e Pisobnost v rally: fanousci (hlavni podil), zacinajici a mén¢ zkuseni rally jezdci

(mensinovy podil), novinaii (mensinovy podil)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Zakaznik jako objednavatel kurzu pro jiného ucastnika (vedlejsi skupina zakazniki)

e Pohlavi: muzi (mensinovy podil), Zeny (hlavni podil)

e Vék: 15— 60 let (hlavni podil 20 — 50 let)

e Zemé: Ceska republika, Slovenska republika

e Zajmy: bez omezeni (odviji se od zajmu ucastnika kurzu)

e Piisobnost v rally: bez omezeni (odviji se od zajmu tGcastnika kurzu)
Firmy (potencionalni skupina zakaznikii)

e Zemé: Ceska republika, Slovenska republika
e Zaméieni: event akce nebo zazitkové programy pro obchodni partnery nebo za-

méstnance

9.3 Stanoveni cili projektu

Stanoveni cild projektu je dilezitym krokem pro tvorbu u¢inné marketingové kampané.
Pomaha, aby byly jednotlivé prvky komunika¢niho mixu spravné kombinovany a efektivné
vyuzivany. Nasledujici cile jsou stanoveny v souladu s pravidly SMART (specifické, méfi-

telné, akceptovatelné, realizovatelné a asové omezené).
Primarni cil projektu:

e Zvyseni povédomi o projektu FAST/SAFE rally academy v CR a SR vedouci

k ziskani novych zakaznikl (15 novych zakaznikt do konce roku 2015).
Sekundarni cil projektu:

e ZvySeni poctu zakazniku, ktefi se aktivné nezajimaji o rally (5 novych zakazniki do
konce roku 2015).

e Zvyseni podilu zékazniku ze Slovenské republiky na 25% do konce roku 2015.

9.4 Komunikacni strategie

V ramci komunikacni strategie bude pro dosazeni vyse stanovenych cili vyuzita predev§im
strategie tahu (pull strategy), ktera bude zakaznika podnécovat ke koupi skrze reklamni
kampan pfipadné podporu prodeje. Strategie tlaku (push strategy) neptipada do uvahy diky

neexistenci distribuéni sit¢ a osobniho prodeje.
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Komunikaéni strategie bude také navazovat na vysledky SWOT analyzy. Na jejichz zakla-
d¢ byly stanoveny nésledujici strategie, které vyuzivaji prilezitosti k potlaceni slabych

stranek.

e Vytvoreni planu marketingové komunikace vedouci ke zkvalitnéni a zefektivnéni ko-
munikace, ale 1 zvySeni poctu zékaznikd.

e ZvySeni vydaji na marketingovou komunikaci vzhledem k soucasné pozitivni ekono-
mické situaci, sestaveni rozpoctu a sledovani navratnosti.

e Zvyseni povédomi o projektu FAST/SAFE rally academy i mimo skupinu zakaznika
aktivné se zajimajici o rally.

e Zkvalitnéni a rozSifeni komunikace pomoci internetového marketingu s vyuzitim rozsi-

fenosti internetu a novych komunikaénich technologii.

9.5 Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet marketingové komunikace bude tvofen na zakladé metody cile a tkold. Podsta-
tou je priprava cile a seznamu tkold, které maji byt dosazeny. Nésleduje vypocet nakladii
na dosazeni kazdého z nich. Rozpocet na marketingovou komunikaci je pak tvoten celko-

vym souc¢tem odhadovanych nakladd na splnéni vSech ukolt.

Na zakladé¢ konzultace s predstaviteli FAST/SAFE rally academy by celkova vyse rozpog-

tu neméla piekrocit vzhledem k velikosti celého projektu rally skoly ¢astku 30 000 K¢.

Do rozpoc¢tu na projekt marketingové komunikace nejsou zahrnuty naklady na podruzné
¢innosti realizované povérenym pracovnikem (domlouvani podminek inzerce, navazovani
spoluprace s novymi partnery, sprava vytvorené databaze, webu a socialnich siti, ....). Jeho
mzda je tvofena provizi z jednotlivych uskute¢nénych kurzi. Zahrnuje ale i dalsi ¢innosti
(logistika, koordinace kurzi,...), které pfimo nesouvisi s projektem nové marketingové
komunikace FAST/SAFE rally academy. Z tohoto divodu neni mozné objektivné vy¢islit
z provize presnou ¢ast mzdy pfipadajici na marketingovou komunikaci. Celkové naklady
spadajici do rozpoétu projektu jsou tak tvofeny naklady pfimo souvisejicimi
s navrhovanym komunika¢nim mixem (cena sluzeb, pronajem reklamnich ploch, néklady
na vyrobu materidlti, grafické prace, tvorba databaze...). Grafické prace jsou realizovany z
divodu uspor vlastnim poveéfenym pracovnikem, ktery je tvofi nad rdmec své pracovni

naplné. Z tohoto diivodu jsou naopak tyto naklady predmétem rozpoctu projektu.
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9.6 Navrhovany komunika¢ni mix

Nasledujici nastroje komunika¢niho mixu obsahuji jednotlivé konkrétni navrhy. Jejich
skladba a rozsah byl zvolen s ohledem na stanové cile, komunikaéni strategie a predev§im

finan¢ni moznosti projektu FAST/SAFE rally academy.

9.6.1 Reklama

Doposud byl hlavnim reklamnim médiem pro inzerci FAST/SAFE rally academy casopis
Rally a oficidlni program Barum Czech rally Zlin. Inzerce byla zamétena pouze na lidi
aktivné se zajimajici o rally. Dokazala tak oslovit pouze ¢ast celkového cilového publika.
Z toho divodu je ndvrhem nejen pokraCovani reklamy v téchto tisténych médiich (nizké
naklady a zacileni), ale 1 jejich rozsiteni do dalSich tisténych periodik, které¢ umozni oslovit
1 zbyvajici ¢ast potencionalnich zakaznikl. Jako vedlejsi reklamni nastroj je navrhovana
outdoorova reklama a reklama umisténa na produktech. Velkou pozornost je potieba véno-

vat i ¢asovému naplanovani a frekvenci prispévk.
Inzerce v casopise Rally

Casopis Rally patii mezi jediny motoristicky ¢asopis v CR zaméfeny na tuto disciplinu.
Z hlediska jeho specializace umoznuje piesné zacileni na lidi, ktefi se aktivné zajimaji

o rally. Vychazi 10 x ro¢né v primérném meésicnim nakladu 3 800 vytiska.

Névrhem je reklama, kterd bude realizovana formou bézné inzerce pribézné po cely rok.
Planovéana je inzerce v minimaln¢ 6 ¢islech ¢asopisu Rally béhem roku 2015. Inzerce bude
celobarevna formatu A4, AS, nebo A6. Format stejné jako uvetejnéni v Casopise se odviji
od volného prostoru pro inzerci. Obsahem inzerce je informovat o nabidce a terminech
kurzt, ptipadné o akénich nabidkach (sniZzena cena, darkové poukazy v obdobi pfed Véano-
ci). Nechybi ani umisténi adresy webovych stanek, informace o socialnich sitich nebo vyu-
ziti QR kédu. Inzerce je uveiejnovana zdarma, nebot’ ¢asopis Rally patii mezi hlavni part-
nery projektu FAST/SAFE rally academy. Naklady tak pouze piedstavuje vytvofeni re-

klamniho sdéleni.

Snahou pro letosni rok je vramci jednoho ¢isla Casopisu udélat obsahly rozhovor

s instruktory kurzu a predstavit tak projekt mnohem podrobné;ji.
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Tab. 15: Inzerce v casopise Rally (Vlastni zpracovani)

Akce Inzerce v ¢asopise Rally

Cilova skupina Lidé aktivné se zajimajici o rally v CR a SK
Podpiirné nastroje ~ Dohodnuti podminek
Grafické zpracovani (vlastni realizace povéienym pracovnikem)

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Unor — Prosinec 2015
Casova naro&nost Grafické zpracovani nového reklamniho sdéleni (8 h)

Aktualizace reklamniho sdéleni (2h)

Finan¢ni naro¢nost  Grafické zpracovani: 3 reklamni sdé€leni (24 h x 100 K¢)
3 aktualizace sdéleni (6 h x 100 K¢)
Umisténi: Zdarma

Celkové naklady 3000 K¢

Inzerce v oficialnim programu Barum Czech rally Zlin

Oficidlni program Barum Czech rally Zlin je dalS$im tradicnim inzertnim médiem
FAST/SAFE rally academy. Vychézi jedenkrat roéné cca 14 pied konanim akce v pra-
mérném nakladu 15 000 vytiskd. Barum Czech rally Zlin patii k nejvétSim motoristickym
akcim v CR a zarovei je soudasti prestizniho Mistrovstvi Evropy v rally. Diky tomu tuto
akci navstivi vice nez 100 000 divakid nejen z CR (aktivni i pasivni piiznivci rally). Pravé

fad¢ z nich se dostane oficidlni program BCRZ do rukou.

Néavrhem je celobarevnd inzerce formatu A6. Jejim obsahem bude stru¢né predstaveni pro-
jektu doplnéné eventualné€ o akéni nabidku kurzl napiiklad po dobu konani Barum Czech
rally Zlin. Soucasti bude i odkaz na webové stranky. Inzertni plocha je poskytovana na
zaklad¢ dlouholeté spoluprace s organizatory BCRZ. Naklady tak bude predstavovat pouze

vlastni grafické zpracovani.

Tab. 16: Inzerce v oficialnim programu BCRZ (Vlastni zpracovani)

Inzerce v oficialnim programu BCRZ

Cilova skupina Lidé aktivné i pasivné se zajimajici o rally — navstévnici BCRZ
Podpirné nastroje ~ Dohodnuti podminek
Grafické zpracovani (vlastni realizace povéfenym pracovnikem)

Odpovédnost Poveéfeny pracovnik na marketingové aktivity

Termin realizace Srpen 2015

Casova naro¢nost Grafické zpracovani reklamniho sdéleni 1 den (8 h)

Finan¢ni naroénost  Grafické zpracovani: reklamni sdéleni (8 h x 100 K¢)
Umisténi: zdarma

Celkové naklady 800 K¢
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Clanek v ¢asopise Svét motori

Pro osloveni pomérné Siroké potencionalni skupiny zakaznikd se zajmem o automobily je
vybran asopis Svét motort. Jedna se o nejprodavandj§i motoristicky ¢asopis v CR se za-
méfenim na osobni automobily. Primérny prodany nédklad jednoho Ccisla dosahuje

cca 36 tisic s odhadovanym poctem 178 tisici ctenait.

Navrhem je nabidnuti absolvovani dvoudenniho rally kurzu nékterému z redaktorti Svéta
motord, ktery by néasledné po jeho absolvovani sepsal reportdz, kterd by byla uvefejnéna

v jednom z budoucich ¢isel ¢asopisu.

Na zaklad¢ jiz realizovaného osloveni jednoho z redaktorti ¢asopisu Svéta motorti a do-
hodnuti podminek bude tento navrh uskutecnén v rdmci dvoudenniho rally kurzu v terminu
11.-12.6.2015. Vystupem by podle pfedbézné domluvy méla byt reportdZ v celkovém roz-
sahu dvou stran formatu A4. Kromé uvefejnéni ¢lanku v Casopise Svét motorl je realné

1 zvefejnéni reportaze na sesterském webu Auto.cz (tydenni navstévnost cca 135 tisic).

Ve srovnani s klasickou inzerci mize reportaz diky zajimavosti tématu a osobni recenzi
redaktora zaujmout ¢tenaie mnohem vice. Rozdilna je pak i finan¢ni naro¢nost. Zatimco
bézna inzerce formatu A5 v 1 Cisle Casopisu by stala 114 950 K¢ (v¢. DPH), poskytnuti
dvoudenniho kurzu redaktorovi odpovida pouze skute¢nym nakladim na kurz v ptiblizné
vysi 6 000 K¢ (ve. DPH). Zbylou ¢astku z ceny kurzu piedstavuji naklady obétované prile-

zitosti, kdy nabidnuté misto v kurzu mohlo byt vyuzito jinym platicim zakaznikem.

Tab. 17: Cldnek v ¢asopise Svét motorii (Vlastni zpracovani)

Clanek v ¢asopise Svét motori

Cilova skupina Lidé zajimajici se o automobily v CR

Podpiirné nastroje Osloveni a dohodnuti podminek

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Cerven 2015
Casova naro&nost Dohodnuti podminek (1h)

Finanéni ndaroénost  Absolvovani kurzu v cené 18 500 K¢ je novinafi poskytnuto zdarma
Skute¢né naklady cca 6 000 K¢ (ubytovani, strava, PHM, prondjem zavod-
niho vozu, pojisténi,...)

Celkové naklady 6 000 K¢

Reklamu touto formou je v daném periodiku mozné realizovat vzdy jen jednorazové. Do
budoucna se nabizi ale moznost oslovit jiné Casopisy nebo néktery z televiznich pofadt

(Autosalon, Magazin Vikend,...).
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Outdoor reklama formou billboardu

Venkovni reklama v podobé¢ billboardu se nabizi jako u¢inné médium v dobé béhem kona-
ni Barum Czech rally Zlin. V tomto obdobi je rally ve Zlin¢ vénovana velka pozornost.
Navic Zlin jako centrum soutéze (slavnostni start, tvodni méstska rychlostni zkouska, cil

soutéze, feditelstvi) je sttedem z&jmu naprosté vétSiny vSech navstévnika.

Navrhem je realizace billboardu (EURO velikost 5,1 x 2,4 m) na tizemi mésta Zlin po dobu
mésice srpna zajiStované spolecnosti FALCON media s.r.o. Celkové néklady tvofi grafic-
ka ptiprava billboardu, vytisténi a jeho umisténi (v¢etné pronajmu reklamni plochy). Na
zaklad¢ exkluzivnich podminek se spolecnosti FALCON media s.r.o. je mozné realizovat
1 reklamni billboard za cenu 1 000 K¢ v¢. DPH. Cena zahrnuje vyrobu a nalepeni billboar-

du véetné prondjmu reklamni plochy na 1 mésic.

Tab. 18: Outdoor reklama formou billboardu (Viastni zpracovani)

Outdoor reklama formou billboardu

Cilova skupina Lid¢ aktivné i pasivné se zajimajici o rally — navstévnici BCRZ
Podpiirné nastroje Dohodnuti podminek
Grafické zpracovani (vlastni realizace povéfenym pracovnikem)

Odpovédnost Povéteny pracovnik na marketingove aktivity
Termin realizace Srpen 2015
Casova naro&nost Grafické zpracovani billboardu (8 h)

Finan¢ni naro¢nost  Grafické zpracovani billboardu (8 h x 100 K¢)
Zhotoveni 1 ks billboardu a umisténi (véetné pronajmu reklamni plochy)
1 000K¢

Celkové naklady 1800 K¢

Reklama na obalech DVD Ve stopé Valasské zimy 2015

Ve stopé Valasské zimy je automobilovy zavod pro amatérské posadky, ktery se kazdoroc-
né kona ve Vizovicich. Pravideln¢ se ho tcastni pfiblizné 100 posadek, které si do Vizovic
a okoli ptijizdé€ji vyzkousSet své fidi¢ské uméni na uzaviené trati.

Névrhem je reklama, kterd bude umisténa na zadni strané obalii Ve stopé Valasské zimy
2015, které jsou urceny jednotlivym posddkam. Vydavatelem DVD je JNK Studio, které je
zaroven partnerem FAST/SAFE rally academy. Z tohoto diivodu bude poskytnutd plocha
zdarma. Naklady tak bude tvofit pouze grafické zpracovani reklamy. | pfesto, Ze se jedna

Z hlediska cileni o velmi malou skupinu, nachazi se zde vysoké mnozstvi potencidlnich
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zakazniku, kteti by si mohli chtit vyzkouset jizdu ve skute¢ném zavodnim voze na uzavie-

né trati za pfiblizn¢ srovnatelné naklady.

Tab. 19: Reklama na obale DVD Ve stopé Valasské zimy 2015 (Vlastni zpracovani)

Reklama na obale DVD Ve stopé Valas$ské zimy 2015

Cilova skupina Jezdci ucastnici se zavodu Ve stopé Valasské zimy 2015

Podpiirné nastroje Dohodnuti podminek
Grafické zpracovani (vlastni realizace povéfenym pracovnikem)

Odpovédnost Poveéteny pracovnik na marketingové aktivity

Termin realizace Duben 2015

Casova naro¢nost Grafické zpracovani reklamy 3 h

Finan¢ni naro¢nost  Grafické zpracovani: reklamni sdéleni (3 h x 100 K¢)
Umisténi: zdarma

Celkové naklady 300 K¢

9.6.2 Public relations
Tiskové zpravy

Navrhem je pokrac¢ovani v pravidelném vydavani tiskovych zprav (online PR), jejichz ob-
sah bude prostfednictvim nasledujicich internetovych motoristickych médii: eWRC.cz,
Autosport.cz, Rally-mania.cz (medialni partneti FAST/SAFE rally academy), ptedavan dal

k vybrané skupiné vefejnosti.

V plénu je vydani pfiblizng€ 5 tiskovych zprav béhem roku 2015, jejichZ hlavnim obsahem
budou informace o projektu rally skoly, o nabidce kurzu, o novinkach, o volnych termi-

nech nebo naptiklad o zavodnim programu instruktort FAST/SAFE rally academy.

Tab. 20: Tiskové zpravy — eWRC.cz, Autosport.cz, Rally-mania.cz (Viastni zpracovani)

Akce Tiskové zpravy — eWRC.cz, Autosport.cz, Rally-mania.cz
Cilova skupina Lidé aktivné se zajimajici o rally

Podpirné nastroje ~ Dohodnuti podminek
Napsani tiskové zpravy

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Kvéten, erven, srpen, zaii, prosinec 2015
Casova naro&nost Napsani tiskové zpravy 2 h

Finan¢ni naroénost  Napsani tiskové zpravy: 5 tiskovych zprav (10 h x 100 K¢)
Umisténi: Zdarma

Celkové naklady 1.000 K¢
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9.6.3 Sponzoring a EVENT marketing
Sponzoring Jan Jelinek, Skoda Fabia $2000, MCR v rally 2015

Pokra¢ovani zavodniho programu Jana Jelinka v MCR v rally v roce 2015 nabizi moZnost
op¢tovne prezentace FAST/SAFE rally academy na zavodnim voze. Reklamni plocha na
voze Skoda Fabia S2000 je poskytovana zdarma na zakladg partnerstvi (Jan Jelinek je jed-
nim ze zakladateltt FAST/SAFE rally academy a zaroven zde pusobi jako jeden z hlavnich
instruktord). O navrh a realizaci polepu se stara zavodni tym sam. Z tohoto divodu zde
neni zadné ¢asova ani finanéni naroc¢nost. Nejcastéjsi formou je umisténi loga véetné adre-

sy webovych stranek.

Tab. 21. Sponzoring Jan Jelinek, Skoda Fabia S2000, MCR vrally 2015

(Vlastni zpracovani)

Sponzoring Jan Jelinek, Skoda Fabia $2000, MCR v rally
2015

Cilova skupina Lidé aktivné se zajimajici o rally a uéastnici se podnikit MCR v rally

Podpurné nastroje Dohodnuti podminek
Tvorba a realizace polepu (zavodni tym)

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Duben — srpen, fijen, prosinec 2015 (terminy zavodtt MCR v rally)
Casova naro&nost Realizaci polepu fesi zavodni tym kolem Jana Jelinka

Finanéni naroénost 0 K¢& (v ramci partnerstvi — instruktor a zakladatel kurzu)
Celkové naklady 0 Ke

Event akce Vv servisnim zazemi Jana Jelinka p¥i MCR v rally 2015

Zavodni program Jana Jelinka pfi MCR v rally nabizi dal$i zajimavou moznost k prezenta-
ci projektu FAST/SAFE rally academy formou event akci. Ty je mozné realizovat pii jed-

notlivych rally v ramci servisni zony nebo napiiklad béhem slavnostniho startu.

Navrhem je vytvoreni reklamni plachty nebo reklamniho stojanu (tzv. roll-upu), ktery bude
umistén pii rally v servisni zon¢ (V zdzemi tymu Jana Jelinka). Béhem Barum Czech rally
Zl1in 2015 je pak mozné vyuzit i hostesku K rozdavani reklamnich letaku nebo podpisovych
karet (slavnostni start, servisni zona). Pro tyto ucely je potieba vytvotfeni reklamnich letakt
nebo piipadné¢ reklamni sdéleni umistit na podpisové karty, kterymi se vétSina tymu

V ramci servisni zony prezentuje.
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Tab. 22: Event akce Vservisnim zdzemi Jana Jelinka pri MCR vrally 2015

(Vlastni zpracovani)

Akce EVENT akce Vv servisnim zizemi Jana Jelinka pii MCR
v rally 2015

Cilova skupina Lidé aktivné se zajimajici o rally a ucastnici se podnikit MCR v rally

Podpiirné nastroje Grafické zpracovani

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Duben — srpen, fijen, prosinec 2015 (terminy zavodtt MCR v rally)
Casova naroénost Grafické zpracovani Roll-upu (8h)

Grafické zpracovani reklamy na podpisovou kartu (8h)
Hosteska (1 den)

Finan¢ni naro¢nost  Grafické zpracovani: Roll-up (8 h x 100 K¢&)
Podpisova karta (6 h x 100 K¢)
Vyroba: Roll-up 80 x 200 cm (1400 K¢)

Podpisova karta (500 ks x 1 K¢*) *sdileni naklada
na tisk se zavodnim tymem (plna cena 1ks/3K¢)
Unmisténi: Zdarma
Hosteska: Mzda 500 K&

Celkové naklady 3800 K¢

9.6.4 Primy marketing a osobni prodej
Vytvoreni databaze zakazniki a zajemct

FAST/SAFE rally academy ziskala prostiednictvim e-mailové korespondence za dobu
svého plisobeni pomérné velké mnozstvi kontakti (objednavky kurzii nebo dotazy). Zad-
nym zpusobem ale doposud nebylo s kontakty nijak dale pracovano. To znamena, Ze nee-
Xxistuje zadna databaze, na zakladé které by naptiklad mohli byt oslovovani s novou nabid-

kou potencionalni zajemci, kteti o kurzy projevili zajem prave jiz v minulosti.

Z tohoto duvodu je navrhem postupné vytvotreni databaze z dat e-mailové schranky
FAST/SAFE rally academy vyuzivané pro komunikaci se zakazniky a dotazujicimi se za-

jemci. Databaze by byla nasledné pravidelné aktualizovéana a dopliiovana o nové kontakty.

Podoba databaze by méla byt zaloZzena na nasledujicich udajich: jméno, e-mailova adresa a
zékladni udaje o kontaktu (strucny popis dotazu nebo jiny podstatny udaj o zékaznikovi).
Dilezité je 1 rozdéleni do dvou zakladnich skupin: zékaznici a zajemci. Pfed zahajenim
zpracovani osobnich udaju je potieba podat spravcem databdze oznameni o zpracovani
osobnich udaji prostiednictvim registraéniho formuldfe na Ufad pro ochranu osobnich

udaji.
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Pro dalsi ziskdvani kontakt potencionélnich zajemcti mtze slouzit formulatr na webovych
strankach pro odbér novinek (newslettert). Zpracovana databaze pak bude slouzit pro po-

tieby direct e-mailu.

Tab. 23. Vytvoreni databdze zdkaznikit a zdjemcii (Viastni zpracovani)

Akce Vytvoreni databaze zikaznika a zdjemci

Cilova skupina Zdkaznici a potencionalni zdjemci FAST/SAFE rally academy

Podpiirné nastroje Oznameni o zpracovani osobnich udaji — Ufad pro ochranu osobnich tudaji
Odpovédnost Poveéteny pracovnik na marketingoveé aktivity

Termin realizace Kvéten 2015 + nasledné pribézné dopliiovani a aktualizace

Casova naro&nost Vytvoieni databaze z historickych dat 2 dny (16 h)

Finan¢ni ndroénost  Vytvoreni databaze z historickych dat (16 x 100 K¢)
Mzda marketingového pracovnika na dopliiovani novych kontakti a aktuali-
zaci databaze neni zahrnuta do rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci.

Celkové naklady 1600 K¢

Direct e-mail

Na zéaklad¢ vytvorené databaze kontaktd je dal§im navrhem vyuziti direct e-mailu pro
hromadné zasilani novinek nebo akénich nabidek. Dilezité je zvolit spravnou frekvenci
zasilanych sdéleni, aby pro uzivatele nebyly pfili§ obtézujici. Stejné tak by obsah sdéleni
nemél hned v prvni fazi piimo podnécovat ke koupi. M¢l by zacit né¢im, co konkrétniho
¢lovéka nejprve zaujme a neodradi ho od dalsiho ¢teni (napf. zajimavosti z kurzt, jejich
prabéh, informace o chystanych novinkéch, video, atd.). Podle zdkona o ochran¢ osobnich
udajii musi obsahovat kazdy takovyto komercni e-mail i informaci o moznosti odhlaseni se

ze zasilani novinek (ptimy odkaz na nebo e-mailovou adresu).

Tab. 24. Direct e-mail (Viastni zpracovani)

Cilova skupina Zékaznici FAST/SAFE rally academy a zajemci o tento projekt
Podpiirné nastroje  Vytvoreni databaze zakaznikd a zajemcti

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity

Termin realizace Cerven — prosinec 2015 (na zakladé potieby)

Casova naroénost 2h

Finan¢ni naroénost Mzda marketingového pracovnika neni zahrnuta do rozpoctu na marketin-
govou komunikaci.

Celkové naklady 0 K¢
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9.6.5 Podpora prodeje
AKk¢éni ceny kurza — ,,last minute*

Ak¢ni ceny kurzt se nabizi v ramci podpory prodeje jako vhodnd moznost pro doplnéni
volné kapacity kurzd. Tento akéni nastroj neni mozné aplikovat pravidelné diky jejich
omezené kapacit¢ a mnozstvi. Existuje zde i riziko, Ze by si zakaznici mohli na ak¢ni na-
bidku zvyknout a s naslednou koupi vyckavat. Na ptipadné akéni ceny je mozné upozornit
jednak prostfednictvim webovych stranek a socialnich siti, ale i tiskovych zprav nebo po-

moci zaslaného hromadného e-mailu.

Tab. 25. Akcni ceny kurzii — ,, last minute “ (Viastni zpracovani)

AKkéni ceny kurzi — ,,last minute“

Cilova skupina Potencionalni zajemci

Podpiirné nastroje ~ Webové stranky, socialni sité, tiskové zpravy, direct e-mail

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Na zékladé potieby
Casova narocnost Neni stanovena

Finan¢ni naro¢nost Mzda marketingového pracovnika neni zahrnuta do rozpoctu na marketin-
govou komunikaci.

Celkové naklady 0 K¢e
9.6.6 Internetovy marketing
Webové stranky - graficka uprava a SEO optimalizace

FAST/SAFE rally academy ma webové stranky, které odpovidaji stale dostate¢né dneSnim
potfebam jak obsahovym tak i designovym zpracovanim. Z toho diivodu neni v sou¢asné
dob¢€ prozatim nutné tvorba novych webovych stranek, a to 1 vzhledem k celkové financni

naro¢nosti. Hlavnim problémem je ale neaktudlnost a nepiehlednost obsahu.

Néavrhem tak je aktualizace veSkerého zastaralého obsahu webovych stranek. Jedna se pre-
devsim o doplnéni novych termint kurzt, odstranéni starych informaci v nabidce, aktuali-
zace partnertd a kontakt, vyména zékladnich grafickych prvki (ivodni fotka obsahujici
rok 2013), atd. Pravideln¢ by méli byt pfidavany nové aktuality (volné kapacity, reportaze
z kurzt, novinky,...) a zvefejiovany nové fotografie a videa z kurzl. Snahou je i zptehled-
néni webovych stranek (odstranéni duplicitniho menu, piesun panelu novinek na viditel-
néj$i misto). Tyto zmény je pomérné jednoduché realizovat pomoci redakéniho nastroje
WordPress. Nabizi se také vétsi propojeni se socialnimi sitémi (piidani panelu s odkazy,

vyuziti pluginti).
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Dals§im krokem je vytvofeni odbéru novinek (newslettertl) a SEO optimalizace webovych
stranek pro presn€js$i vyhleddvani vyuzitim ptislusnych dostupnych plugint. Ty jsou ke
stazeni zdarma napiiklad na strankach wordpress.org. Jejich instalaci a nastaveni zvladne

povéfeny pracovnik na marketing ve vlastni rezii.

Tab. 26. Webové stranky - grafickd uprava a SEO optimalizace (Vlastni zpracovani)

Webové stranky — graficka uprava a SEO optimalizace

Cilova skupina Zajemci a zakaznici o projekt FAST/SAFE rally academy
Podpiirné nastroje ~ WordPress, pluginy

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity

Termin realizace Unor — prosinec 2015

Casova naroénost Neni stanovena

Finan¢ni naro¢nost Mzda marketingového pracovnika neni zahrnuta do rozpoctu na marketin-
govou komunikaci.

Celkové naklady 0 K¢

Socialni a sdilené sité

Ze strany FAST/SAFE rally academy byl doposud vyuzivan pouze Facebook (v poslednich
dvou letech pasivné€) a YouTUBE.

Navrhem je aktivni vyuzivani Facebooku pravidelnym sdilenim nékolika ptispévkii v kaz-
dém mésici (informace, fotografie, videa, nabidky, kuriozity, ¢lanky o rally $kole,...). Sdi-
lené ptispévky navic umoziuji vzajemné propojovat jednotlivé komunikaéni nastroje (od-
kaz webové stranky s novinkami, tiskové zpravy, fotky s inzerci, ...). Dale je vhodné zalo-
zit pro FAST/SAFE rally academy 1 dalsi socidlni sité, které jsou dnes mezi uZivateli popu-
larni —Twitter a Instagram. Socialni sit’ Twitter se v Ceské a Slovenské republice teprve
pozvolna rozsifuje. Z tohoto divodu nelze ocekdvat v pocatku téméf zadnou Uc€innost.
Nejprve je potieba ziskat odbératele uzivatelského kanalu (napt. pomoci webovych stranek
nebo Facebooku). Instagram je pomérné rozsifeny zase mezi mladymi uzivateli. Lze jej
povazovat pouze za podplrny nastroj ke komunikaci, pomoci néhoz lze sdilet mezi uziva-
teli zajimavé fotky doplnéné o popis a hashtagy (znacky pomoci kterych mohou uzivatelé

ptispévek najit).

Vhodné ale zaroven zadouci je, aby jednotlivé profily socidlnich siti byly vizudln¢ sladény
do jednoho stylu (profilovy obrazek, barvy, loga, ...), a méli i jednotné uzivatelské jméno

z dvodu umistovani odkazu na jiné komunikacni nastroje a snadné zapamatovatelnosti.
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Nabizi se tak jednoduché uzivatelské jméno rallyskola, které jiz vyuziva ucet na Faceboo-

ku, YouTube. K dispozici je i pro Twitter a Instagram.

Tab. 27. Socialni sité (Vlastni zpracovani)

Akce

Cilova skupina Uzivatelé socialnich siti

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Leden — Prosinec 2015

Casova naroénost Neni stanovena

Finan¢ni naro¢nost Mzda marketingového pracovnika neni zahrnuta do rozpoc¢tu na marketin-
govou komunikaci.

Celkové naklady 0 K¢

Spoluprice s projektem Cesti rallyovy srdcafi

Projekt Cesti rallyovy srdcafi vznikl ke konci roku 2011. Jedna se o fanousky rally, ktef
prostfednictvim facebookové stranky sdileji zajimavé informace nejen z priabéhu rally, ale
hlavné z jejiho zakulisi. Od zaloZeni ziskala stranka uz pies 16 000 fanouski. Nachazi se

tak zde prostor k jejich moZznému osloveni.

Navrhem je nabidnuti spoluprace projektu Cesti rallyovy srdcaii formou partnerstvi. To by
ze strany FAST/SAFE rally academy zahrnovalo: umisténi loga a odkazu mezi partnery na
webové stranky www.rallyskola.cz, zvetejnéni informace o partnerstvi na socialnich sitich
nebo v tiskovych zpravach, umisténi partnerti na reklamni materialy. Prostfednictvim face-
bookové stranky Cesti rallyovy srdcafi naopak mohou byt zvefejiiovany akéni nabidky,

informace, fotky nebo videa.

Tab. 28. Spoluprdce s projektem Cesti rallyovy srdcari (Viastni zpracovaini)

Spoluprace s projektem Cesti rallyovy srdca¥i

Cilova skupina Uzivatelé socialni sité¢ Facebook — fanousci stranky

Podptrné nastroje Dohodnuti podminek spoluprace
Priprava prispévka ke sdileni

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Bfiezen — Prosinec 2015
Casova naro¢nost Neni stanovena

Finan¢ni naroénost Mzda marketingového pracovnika neni zahrnuta do rozpoctu na marketin-
govou komunikaci.

Celkové naklady 0 K¢


http://www.rallyskola.cz/
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Registrace do katalogu firem na portalu Firmy.cz

FAST/SAFE rally academy doposud neni zapsana v zadném internetovém Katalogu firem.
Firemni zéapisy jsou snadnym zdrojem informaci o pfedmétu ¢innosti firmy nebo instituce,
které mohou uZivatelé ziskat pohodIn¢ na jednom misté. Jejich zaclenéni do katalogu se
odviji od pfedmétu ¢innosti. Dnes jsou navic dohledatelné naptiklad i pfes mapové servery
(Mapy.cz). Mohou také obsahovat i uzivatelska hodnoceni. Soucasti firemniho zapisu je

titulek, popisek, region, internetova URL adresa, logo, fotografie, kontakty atd.

Navrhem je vytvoteni firemniho zapisu FAST/SAFE rally academy na webovy portal Fir-
my.cz od spolenosti Seznam.cz, a.s., ktery je v ramci CR nejrozsifengjsi (pfes 2 miliony
uzivatelt). Plnohodnotny zépis je zcela zdarma. Mozné si je ale priplatit za lepsi pozici ve

vysledcich vyhledavani (kategorie, klicové slovo). Navrhovanymi kategoriemi jsou:

e Auto-moto — Autoskoly — Skola smyku
e Auto-moto — Autokluby — Poradatelé auto-moto akci
e Obchody a obchtidky — On-line nakupovani — On-line prodej darkového zbozi —

On-line prodej zazitka

Tab. 29. Registrace do katalogu firem Firmy.cz (Viastni zpracovani)

Registrace do katalogu firem na portale Firmy.cz
Cilova skupina Uzivatelé internetovych katalogt firem
Odpovédnost Povéreny pracovnik na marketingové aktivity
Termin realizace Kvéten 2015
Casova naro&nost Neni stanovena

Finan¢ni naro¢nost Mzda marketingového pracovnika neni zahrnuta do rozpoctu na marketin-
govou komunikaci.

Celkové naklady 0 K¢

Geoshopping - mobilni aplikace Akcehned

Mobilni aplikace jsou dnes s nastupem chytrych mobilnich telefont a rozsifenim mobilni-
ho internetu mezi zakazniky stale popularnéjsi. A to i v oblasti nakupt. Z tohoto hlediska
je navrhem vyuziti mobilni aplikace Akcehned.cz, ktera je zaméfena na geoshopping

v Ceské republice ale i Slovensku.

Doporu¢enim je v ramci promo nabidky vyuziti balicku Silver v cené 7.259 K¢ (v¢. DPH)
na 1 rok. Soucasti je v ramci aplikace zaneseni GPS bodu do mapy a uvedeni zakladniho

popisu FAST/SAFE rally academy véetné ptimého odkazu na webové stranky. Navic ob-
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sahuje i propagaci na Facebooku (formou viralniho marketingu). Ta je jednim z hlavnich
divodu pro volbu tohoto nastroje. Zahrnuje neomezeny pocet zvetejnénych prispévku (fo-
to, video, inzerce, nabidka) na Facebook strance Akcehned.cz (t¢émét 100 tisic uzivatell),
ale v ramci presného cileni i na dalSich tematickych strankach pro CR a SR (Adrenalinové
sporty - 19 tisic uzivatelti, Pansky magazin — 4 tisice uzivatel, Live While We're Young —

39 tisic uzivateld, ...).

Tab. 30. Geoshopping - mobilni aplikace Akcehned.cz (Vlastni zpracovani)

Geoshopping — mobilni aplikace Akcehned

Cilova skupina Uzivatelé Facebooku — Akcehned.cz, Adrenalinové sporty, Pansky magazin,
Live While We're Young

Podpiirné nastroje Dohodnuti podminek sluzby
Ptiprava a zaslani ptispévka ke zvetejnéni

Odpovédnost Povéteny pracovnik na marketing

Termin realizace Unor 2015 —Leden 2016

Casova naroénost Neni stanovena

Finan¢ni naro¢nost  Balicek Silver 7.259 K¢ (v¢. DPH)

Celkové naklady 7.259 K¢ (v¢. DPH)

Propagace prispévku na Facebooku

Facebook dnes nabizi diky velkému poctu uzivateli a pokrocilému systému zacileni (stat,
mésto, vek, zajmy,...) pomérné zajimavou moznost propagace jak samotné facebookové

stranky, tak 1 konkrétniho ptispevku.

Navrhem je jednorazova kampan na darkové poukazy k Vanocim na jednodenni a dvou-
denni rally kurzy na rok 2016. Kampan by byla realizovand zacatkem prosince Vv délce
trvani 7 dni s celkovym rozpoctem 3.110 K¢ (v¢. DPH). Prispévek by mél na zakladé zaci-
leni odhadovan¢ oslovit 59.000-160.000 uzivatelt.

Tab. 31. Propagace prispéevkii na Facebooku (Viastni zpracovani)

Propagace prispévku na Facebooku

Cilova skupina Muzi a Zeny 18-60 let, CR a SR, kli¢ova slova: auto, rally, motoristicky
sport, vanoce, darky, atd.

Odpovédnost Povéfeny pracovnik na marketing
Termin realizace Prosinec 2015
Casova naroénost 7 dni

Finané¢ni naroénost  Propagace piispévku 3.110 K¢ (v¢. DPH) Odhadovany pocet oslove-
nych uzivateli 59.000-160.000

Celkové naklady 3.110 K¢ (v¢. DPH)
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9.7 Casova analyza projektu

Casovy plan marketingové komunikace je nezbytny pro ispésnost celé kampang. Spravné
nacasovani a rovnomérné rozvrzeni jednotlivych komunikacnich nastroji piispiva k jejich
celkové ucinnosti (naptiklad vzajemna podpora).

Nasledujici tabulka obsahuje ¢asovy plan jednotlivych navrzenych aktivit pro rok 2015.
Projekt, ktery povede ke zlepSeni marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy,

je vytvofen na obdobi od ledna 2015 do prosince 2015. Jednotlivé aktivity, které budou

realizovany v jednotlivych mésicich, jsou oznaceny kiizkem.

Tab. 32. Casovy pldn navrhovanych aktivit v jednotlivych mésicich (Vlastni zpracovani)

]
)
=
2
£
D
QD

Listopad
Prosinec

Akce

¥

Inzerce v ¢asopise Rally X X X X X X X X X x X
Inzerce v oficialnim programu Barum Czech rally Zlin X

Clanek v &asopise Svét motorit X

Outdoor reklama formou billboardu X

Reklama na obale DVD Ve stopé Valasské zimy 2015 X

Tiskové zpravy — eWRC.cz, Autosport.cz, Rally-mania.cz X % X % X
Sponzoring Jan Jelinek, Skoda Fabia S2000 MCR v rally 2015 X X X x X X X
Event akce V servisnim zazemi Jana Jelinka pii MCR v rally 2015 X X X X X X
Vytvofeni databaze zakaznikt a zajemct X X X X x X x x
Direct e-mail X X X X X x |x
Akeéni ceny kurzti — ,,last minute* X X X

Webové stranky - graficka tiprava a SEO optimalizace X X X X x Ix x x x x  x
Socialni sité X X X X X X X X X X x x
Spolupréce s projektem Cesti rallyovy srdcafi X X X X x [x x x |x x
Registrace do katalogu firem Firmy.cz X

Geoshopping - mobilni aplikace Akcehned.cz X X X X X X x x x x |x
Propagace ptispévku na Facebooku X

Cely projekt marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy byl na zéklad¢ jednot-
livych ¢innosti a jejich délce trvani podroben casové analyze pomoci programu MS Project
(viz Ptiloha P V). Vystupem je Ganttiv diagram, ktery ptehledné znazorfuje ty ¢innosti,
které je mozné povazovat za kritické (Cervené vyznacené Cinnosti - tvoii kritickou cestu
projektu). Jejich zpozdénim dojde k celkovému prodlouzeni doby trvani projektu. Naopak
modie vyznacené ¢innosti predstavuji nekritické ¢innosti tvorené ¢asovymi rezervami, kdy
mize dojit k prodlouzeni nebo zpozdéni ¢innosti po uvedenou dobu bez vlivu na celkovou
délku trvani projektu. Celkova doba realizace projektu od jeho piiprav az po konecné vy-

hodnoceni byla vypoctena na 399 dnt.
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9.8 Nakladova analyza

Celkové naklady na navrzené komunikacni aktivity v tomto projektu dosahuji vysSe
28 669 K¢. Byla tak dodrzena doporucend horni hranice rozpoctu na realizaci tohoto pro-

jektu stanovena ze strany piedstaviteld FAST/SAFE rally academy ve vysi 30 000 K¢.

Nasledujici tabulka ptehledné zobrazuje vSechny dil¢i ndklady na jednotlivé navrhované
komunikaéni aktivity. Uvedené ceny jsou véetné DPH. Celkovy planovany rozpocet je

pouze odhadem z divodu moznych zmén v prubéhu realizace projektu.

Tab. 33. Plinované ndklady na jednotlivé navriené komunikacni

aktivity (Vlastni zpracovani)

Inzerce v Casopise Rally 3000 K¢
Inzerce v oficialnim programu Barum Czech rally Zlin 800 K¢
Clanek v Easopise Svét motort 6 000 K¢
Outdoor reklama formou billboardu 1800 K¢
Reklama na obale DVD Ve stopé Valasské zimy 2015 300 K¢
Tiskové zpravy — eWRC.cz, Autosport.cz, Rally-mania.cz 1000 K¢
Sponzoring Jan Jelinek, Skoda Fabia S2000 MCR v rally 2015 0 K&
Event akce Vv servisnim zazemi Jana Jelinka p¥i MCR v rally 2015 3800 K¢
Vytvoreni databaze zakaznikl a zajemct 1600 K¢
Direct e-mail 0 K¢
Ak¢ni ceny kurzi — ,,last minute® 0 K¢
Weboveé stranky - graficka uprava a SEO optimalizace 0 K¢
Socialni a sdilené sité 0 K¢
Spolupréce s projektem Cesti rallyovy srdcafi 0Ke
Registrace do katalogu firem Firmy.cz 0 K¢
Geoshopping - mobilni aplikace Akcehned.cz 7259 K¢
Propagace ptispévku na Facebooku 3110Ke

26 669 Kt

Odhad navratnosti projektu

Primérny zisk z jednodenniho a dvoudenniho kurzu byl stanoven na zakladé konzultace
s hlavnim ptedstavitelem projektu FAST/SAFE rally academy ve vysi 7 000 K¢. Z diivodu
zachovani citlivych udaji neni mozné zvetejnit piesna cCisla tykajici se obratu nebo trzeb
Z minulych let. Pfi odhadovaném poctu 15 novych zdkaznikli oslovenych na zaklad¢ této

kampané by cisty zisk dosahl vyse 105 000 K¢.
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Za ptredpokladu dosazeni tohoto zisku by navratnost investice vypadala nasledovné:

) ] ) Cisty zisk — pocatecni investice
Navratnost investice ROI = e - x100 [%]
pocatecni investice

Névratnost investice ROI = 22000 — 28669 144 [%]
avratnost investice = 28 669 X 0

Navratnost investice vlozené do projektu ¢ini 266,25 %.

9.9 Rizikova analyza

Kazdy projekt sebou nese urcité riziko, které mize zpusobit, ze dosazené vysledky se od-
chyli od téch ocekdvanych nebo poZadovanych. Pro eliminaci jednotlivych rizik, které mo-
hou nastat pii realizaci projektu, slouzi pravé rizikova analyza. Jeji podstatou je odhalit
mozna rizika jesté pred zahajenim realizace projektu, v¢etné pravdépodobnosti jejich vzni-
ku a dopadu, které mohou mit na projekt. Pokud jsou rizika predem znamad, je mnohem

snaz$i se na n€ spravné piipravit a nasledné i zareagovat.

Rizikova analyza pro projekt marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy je
znazornéna v nasledujici tabulce. Obsahuje pravdépodobnosti vzniku a vliv daného rizika

na projekt.

Tab. 34. Rizikova analyza (Vlastni zpracovaini)

Pravdepodobnost vzniku Vliv na projekt

0,3 0,5 0 7 0,1 0,4 0 7
Zamitnuti projektu 0,21
Nesplnéni cilti projektu X X 0,35
Nedostatek finanénich zdroju X X 0,12
Piekroceni planovanych nakladi x x 0,05
Zpozdeéni projektu X X 0,05
Mala éinnost komunikacnich prostiedki x x 0,35

Nasledujici tabulka zobrazuje intervaly vySe uvedené rizikové analyzy pro pravdépodob-

nost vzniku rizika a dopad rizika na projekt.

Tab. 35. Intervaly rizikové analyzy (viastni zpracovani)

Nizky 0,03-0,18
Stredni 0,19 -0,34
Vysoky 0,35-0,49



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

Navrzena opatieni pro eliminovani moznych rizik.
e Nizké riziko
Nedostatek financnich zdrojit — mize byt eliminovan ptredlozenim vypoctu navratnosti vlo-

zené investice do projektu a zdiiraznénim vyhod, které celkove organizaci piinese.

Prekroceni planovanych nakladi — riziku je mozné predejit pravidelnym sledovanim
a porovnavanim cen sluzeb, které jsou stézejni pro navrhované komunikacni aktivity.
V ptipad¢ jejich necekaného zvyseni v prubéhu realizace projektu je mozné vyjedndvani
0 zmén¢ ceny, piipadné vyuziti vyhodnéjsich nabidek konkurence. Dal$i moznosti je vy-

tvofeni rezerv pro tyto pfipady.

Zpozdeni projektu — tomuto riziku se dad predejit pfesnym cCasovym pldnem jednotlivych
realizovanych Cinnosti a pfedevSim jeho diraznym dodrzovanim. Je nutné sezndmit
i vSechny ostatni osoby podilejici se na projektu 0 dilezitosti dodrzovat piesné¢ vymezeny

¢asovy rozpis.
e Stiedni riziko

Zamitnuti projektu — lze jej eliminovat na zaklad¢ peclivé ptipravenych podkladt pro pre-
zentaci navrzeného projektu. Zamitnuti se je také mozné vyhnout i pravidelnymi konzulta-

cemi v prub&hu navrhu projektu a zapracovani vSech ptipominek ze strany vedeni.
e Vysoké riziko

Nesplneni cilii projektu — muze nastat v pripade Spatné volby jednotlivych komunikac¢nich
nastroju. Z tohoto divodu je nutné pravidelné sledovat Gcinnost jednotlivych navrhova-
nych nastroju. V pripad¢ zjisténi, ze by cile nemély byt splnény, melo by dojit k uprave

projektu.

Mald ucinnost komunikacnich prostiedkit — riziko lze eliminovat peélivym vybérem jed-
notlivych komunika¢nich nastroji jiz pfi navrhu projektu. Rozhodovani o zahrnovani jed-
notlivych nastroji do komunikaé¢niho mixu by mélo vychazet jak z teoretické znalosti,
vlastnich zkuSenosti tak i na zakladé pozorovani konkurenc¢nich komunikacnich aktivit.
Diilezita je pravidelna priabézna kontrola u¢innosti nastroji, na kterou je mozné V ptipadé

zjisténych nedostatkli mnohem dfive zareagovat.
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9.10 Navrh technik méieni uspéSnosti realizace projektu

K méfeni ucinnosti jednotlivych navrhovanych komunika¢nich aktivit v tomto projektu
budou vyuzity piedevsim techniky dotazovani a pozorovani. Pomérné piesné, podrobné
a okamzité meéfeni ucinnosti kampani dnes nabizi internetovy marketing prostiednictvim
riznych méficich nastroji. Zde je uveden vycet jednotlivych navrhovanych technik pro
vyhodnocovani 0¢innosti navrhované marketingové komunikace FAST/SAFE rally

academy:

e Objednavkovy formulaF kurzu - soucasti objednavkového formulare kurzii na
webu www.ralllyskola.cz je otazka: Odkud jste se o nas dozvédéli? V ptipadé ne-
dostate¢né odpovédi nebo jeji Gplné absenci bude k dalsimu dotazovani vyuzita
e-mailova komunikace béhem vytizovani objednavky nebo osobni rozhovor béhem
objednaného kurzu.

e Anketa na webovych strankach — moznosti je vytvotreni kratké anketni otazky
zamétené na marketingovou komunikaci, kterd by byla umisténa na hlavni strance
webu FAST/SAFE rally academy.

e PoloZeni otazky na Facebook strance — Facebook umoziuje vytvareni jednodu-
chych otazek, na které uzivatelé mohou odpovédét snadnym kliknutim.

e Pocitadlo navstévnosti webu — pomérné snadny néstroj k méteni dajii o poctu
navstévnikil webu, ktery umozituje porovnavani v Case.

e Nastroje pro méieni reklamnich kampani na internetu (zajem uzivateld, kliknu-

ti na ptispévek, celkovy dosah, nartst poc¢tu fanouskda, cilové skupiny...).


http://www.ralllyskola.cz/
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ZAVER

Ustfednim tématem této diplomové prace byla marketingova komunikace FAST/SAFE
rally academy, ktera v Ceské republice nabizi od roku 2010 dvoudenni a jednodenni rally
kurzy, jejichz hlavni naplni je fizeni zavodniho vozu pod dohledem zkusenych rally jezd-
ci. Tento zajimavy a svou nabidkou sluzeb stale ojedinély projekt se ale potykal
Vv poslednich tfech letech s celkové nefungujici marketingovou komunikaci, ktera zname-
nala postupny ro¢ni propad zakazniki. Cilem této diplomové prace tak bylo vytvofit pro-
jekt nové marketingové komunikace FAST/SAFE rally academy, ktery povede ke zlepSeni
jeji soucasné trovné. Naslednou realizaci projektu by v koneéném dusledku mélo dojit

k ziskani novych zakaznika.

Samostatnému vypracovani projektu nové marketingové komunikace FAST/SAFE rally
academy piedchazelo nejprve zpracovani teoretickych poznatkii vztahujicich se k tématu,
na které navazalo vypracovani n¢kolika analyz. Ty méli poukazat jak na pozitivni tak ne-
gativni stranky, na zdklad¢ kterych bude mozné vytvofit realizovatelny a Zivotaschopny
projekt. Pro analytickou ¢ast byla hlavné stézejni analyza soucasné tirovné marketingové
komunikace, ktera odhalila celou fadu nedostatkti. Mezi ty hlavni patii zejména nedosta-

tecné vyuziti moznosti internetového marketingu a cileni pouze na tizkou ¢ast publika.

Na zékladé vysledkl analytické Casti a nasledném stanoveni komunikac¢nich cill a strategii
v tivodu projektové ¢asti, byla navrzena takova skladba komunika¢niho mixu, ktera bude
co nejvice odpovidat potiecbam projektu FAST/SAFE rally academy i vzhledem k jeho
finan¢nim moznostem a cilovému publiku. Vysledkem projektu je pomérné pestry komu-
nikacni mix tvofeny 17 navrhy, které by méli oslovit mnohem $irsi ¢ast cilového publika,
nez bylo doposud zvykem. Predbézny odhadovany rozpocet na navrhovanou marketingo-
vou komunikaci dosahuje celkové vyse nakladi 28 669 K¢. Vysledna podoba tohoto pro-
jektu byla na zaklad¢ jeho prezentace jiz usp€sné odsouhlasena piedstaviteli FAST/SAFE

rally academy.

Nékteré navrhy obsazené v projektové ¢asti bylo nutné jeste¢ pfed findlnim dokoncenim
této diplomové préace zacit systematicky zavadét do praxe z hlediska jejich miry vyuziti pro
projekt. Jedna se predevsim o inzerci do ¢asopisu Rally v jeho tivodnich dvou ¢islech (pii-
loha P V), mensi obsahovou aktualizaci webu a Facebooku vcetné jejich udrzby (ptiloha
P VII), nebo vytvoreni reklamy na obal DVD Ve Stopé¢ Valasské Zimy 2015 (Ptiloha

P VIII). Dalsi navrhy budou realizovany podle pfedem daného ¢asového harmonogramu.
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PRILOHA P I: NABiDKA A PROGRAM KURZU FAST/SAFE RALLY
ACADEMY

Dvoudenni kurz rall

Program prvniho dne

e Teorie na u¢ebné a diln¢ APID racing service (2h)
- Organizace a bezpecnost pfi rally
- jizdni vykaz, itineraf, tvorba rozpisu (zaklady, blok, zkratky, varianty, tipy,...), komunikace posadky
- pneumatiky (husténi, tvrdost smési, zahfivani, druhy, geometrie, fezani...)
- zéklady a technika z&dvodniho auta (chovani a druhy nastaveni, volant, fizeni, ovladani, brzdy a dalsi
komponenty...)
- teorie jizdy (stopa, typy prijezdd, bezpeénost)
e Obéd (1h)
o Prakticka ¢ast — jizda na tratich vybranych RZ v bézném silni¢nim provozu / psani rally rozpisu poznavani
trati konzultace s instruktory (4h)
- spole¢na jizda — ,,RZ1" pomalejsi jizda civilnimi vozy (3 tréninkova Mitsubishi, 2 u€astnici + instruktor)
- spole¢na jizda — ,,RZ2" pomalejsi jizda civilnimi vozy (3 tréninkova Mitsubishi, 2 u€astnici + instruktor)
e Zavér prvniho dne
- ubytovani na hotelu, vecete, vecerni zhodnoceni prvniho dne
Program druhého dne

e Vycvikovy prostor Biskupice u Luhacovic (7 h)
- uvod
- seznameni s trati a zdsadami bezpec¢nosti
- seznamovaci jizdy s trati v civilnim Mitsubishi Lancer Evo IX instruktor na misté spolujezdce vysvétluje
trat’ a jeji ,,zaludnosti®
- obéd
- jizdy v zdvodnim Mitsubishi Lancer Evo VII sk.N pro rally pod dohledem instruktora v roli spolujezdce
(pokyny a komunikace pfes intercom)
- svezeni na sedadle spolujezdce v zavodnim Mitsubishi Lancer Evo VII sk.N s Janem Jelinkem
- zavérecné vyhodnocen kurzti a predani ucastnickych lista
Cena: 18 500 K¢ (v¢. DPH)
(vCetné pronajmu zavodniho vozu, pojisténi odpoveédnosti, PHM, ubytovani a stravy)

Jednodenni kurz rall

e Vycvikovy prostor Biskupice u Luhacovic (6h)
- ivod a organizace kurzu
- bezpecnost, zaklady rozpisu a komunikace posadky, teorie jizdy, stopa, technika, ovladani
vozu (1h)
- seznamovaci jizdy s trati v civilnim Mitsubishi Lancer Evo IX instruktor na misté spolujezdce vysvétluje
trat’ a jeji ,,zaludnosti
- obed
- jizda v zavodnim Mitsubishi Lancer Evo VII (sk.N) instruktor na misté spolujezdce (pokyny a komuni-
kace pfes intercom)
- svezeni na sedadle spolujezdce v zavodnim Mitsubishi Lancer Evo VII sk.N s Janem Jelinkem
- zavéreéné vyhodnocen kurzil a predani ucastnickych listti
Cena: 9 999 K¢ (v¢. DPH)

Individualni a firemni kurzy - rally kurzy na miru

e programy na miru pro jednotlivce i firmy

e individualni rally jizdy a ,.konzultace* od instruktorti
e prondjem soutéznich vozi

e rally event pro firmy a kolektivy

Cena dohodou v zavislosti na vyslovenych pozadavcich



PRILOHA P II: NABIDKA A PROGRAM VYBRANYCH KURZU
DRIVING ACADEMY

Komplexni kurz rall Workshop pro spolujezdce s & 0
s MartI;nem Semeréde);n Mich%l%m EF:‘nstjem Volné jizdy
e Teorie na u¢ebné (1h) e Teorie (1,5h) e Volné jezdéni bez coachingu s
e Volné jizdy + tvorba rozpisu + e Volné jizdy + tvorba rozpisu + nutnosti dodrzovani programu
coaching (1h) coaching (1h) kurzu (4h)
e Konzultace rozpisu na uéebné + e Konzultace rozpisu na ucebné +
obéd (1h) obéd (1h)
e Volné jizdy + coaching
s instruktory (2,5h)
Cena: 4490 K¢ (v¢. DPH) Cena: 1990 K¢ (v¢. DPH) Cena: 1990 K¢ (v¢. DPH)

Sport Driving (6h)

e Teoreticka ¢ast, vyklad na ucebné

o Prakticka ¢ast - draha, asfalt, smykové plochy (automobily ucastniki)
e Obéd

e Jizdy s okruhovym vozem Ford Fiesta

e Individualni jizdy s instruktorem (automobily u¢astnikt)

Cena: 4490 K¢ (vé. DPH)
Sport Practice (5h)

e Teoreticka cast, vyklad na uc¢ebné

o Prakticka cast - draha, asfalt, smykové plochy (automobily ucastniki)
e Obed

e Jizdy s okruhovym vozem Ford Fiesta

e Individualni jizdy s instruktorem (automobily Gcastnikil)

Cena: 5900 K¢ (vé. DPH) Autodrom Sosnova / 7900 K¢ (v¢. DPH) Autodrom Most

Pronajem zavodniho vozu pro rally Mitsubishi Lancer EVO IX

e Pro kurzy Sport Driving, Sport Practice, Rally Driving

Cena: 2 490k¢ (v¢. DPH) / 10 minut Autodrom Sosnova (cena je pouze orientaéni a v zavislosti na typu
kurzu a jeho umisténi se miaze liSit)

Svezeni s Martinem Semeradem

e Jizda na sedadle spolujezdce v Mitsubishi Lancer EVO X s profi rally zdvodnikem v bezpe¢ném prostie-
di uzavieného okruhu

Cena: 2 990 K& (v€. DPH) / 15 minut (5 minut ptiprava, usazeni, pfipoutanf)

(Driving Academy, ©2015)



PRILOHA P III: NABIDKA A PROGRAM ZAZITKOVYCH KURZU
POSPA RALLY TEAMU

Rizeni rally vozu

e piedstaveni vozl

e odborna instruktaz, ptizptisobeni past a bezpecnostnich prvki

e spolujizdu v soutéznim voze Honda Integra R (10 km) / Honda Civic R (10 km)
e fizeni Hondy Civic 1,6 Vti (10 km - cca 20 - 30 minut)

e zaznam jizdy na DVD

e 2 DVD o rally, malé obcerstveni, darek

o |okalita Praha

Cena: 23 590 K¢ (v¢. DPH)

Svezeni na sedadle spolujezdce v rally voze

e instruktdz

e svezeni profesiondlnim zadvodnim vozem v délce 5 ostrych km
e jizdu s pfednimi ¢eskymi jezdci

e DVD zéznam z jizdy

¢ upominkovy predmét na jizdu

Cena: 8 990 K¢ (v¢. DPH) Honda Civic R /7 390 K¢ (v¢. DPH) Honda Integra 1,8 R
(Netradicni zazitky, ©2015)
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PRILOHA P V: INZERCE V CASOPISE RALLY 01/2015

FAST/SAFE
RALLY ACADEMY  ...ochutnej rally na vlastni kdzi

KURZY PRO VEREJNOST | ZACiNAJiCi JEZDCE

NOVE TERMINY NA ROK 2015

NOVINKA 2015 - RALLY CAMP PRO ZAVODNI JEZDCE
K ZISKANI LICENCE NA 4WD

DVOUDENNI{ KURZY JEDNODENN/ KURZY

jizda, technika, rozpis, pneu zazitkové fizeni rally vozu

VINDIVIDU;'\LNI' & FIRMY
kurzy a programy na miru

IRALLY CAMP
ziskani licence na 4 WD

2.-3.4.2015 | 20.-21. 8. 2015
5.-6.11.2015

Instruktofi:
Jan Jelinek
Jaromir Tarabus

Miroslav Jandik
Jaroslav Jugas

‘ Radim Chrastecky
f ® U ralyskola Henrich Rehacek

Objednavky & info:

www.rallyskola.cz | info@rallyskola.cz

Inzerce v tivodnim ¢isle ¢asopisu Rally — format A4 (realizace unor 2015)



PRILOHA P VI: NOVY KONCEPT REKLAMY PRO ROK 2015

FAST/SAFE By rallyskola.cz
RAI_LY ACADEMY info@rallyskola.cz
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PROGRA DVOUD U R
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. . D) » A APID RA
Od Ao ra era d OZp
FAST/SAFE rally academy je ojedinély projekt v pneuma praxi (d eplota, Fezé
CR, ktery od roku 2010 nabizi kurzy rally avodni te a v praxi (dilna, Evo 0
zaméfené na zalinajici posadky, nadsené eorie stopy, ovladani vozu, bezpecno
fanousky i amatéry z fad verejnosti. pra é jizd 0 0zp e até
e R e ove 0

V naSich kurzech Fidite ostry zavodni
special Mitsubishi Lancer Evo VII! D : P ACO

7 .y , 7 .. . z S avoaQ O O d e O
Kurzy probihaji ve Zlinském kraji. Teoreticka 2 o e _
gast v dilné a prostorach APID racing service v 43 DFes interco :
Luzkovicich u Zlina. Praktickd pak na vy- i R T e .
branych rychlostnich zkouskéch v kraji a ° e
predevsim na bezpecné vycvikové trati v Bisku- s S obidy. Vatere
picich u Luhacovic. SrE

Dk (5 : ~
i www A ‘”/S‘;E
<] L .u% hh’
) moroseLnek.cz [ B @ W raiyskola (] R0

s % Ochutnej rally na vlastni kiZi... [=]

Novy koncept reklamy pro rok 2015— forméat A4 (doposud nerealizovano)



PRILOHA P VII: AKTUALIZOVANA PODOBA WEBU A FACEBOOKU

(vod  Aktudlné  Nabidka kurzii Ve o kurzech  Kontakty  Objednavka kurzu F A ST / S AF E
RALLY ACADEMY

R . T TS

= D

pARKOVY PO DARicq -

ROK 2015
Chcete ridit ostré Evo? Vitejte v rallySkole.
FAST/SAFE rally academy vam od roku 2010 nabiz kurzy rally zaméfené na zalinajci I_ a n C r E VO \/ | I

posadky, nadiené fanouSky i amatéry z fad vefejnosti. Instruktory jsou zkuSeni
zavodnici, které znate najen z Seckych soutédl - Jaromir Tarabus, Jan Jefnek, Miroslav
Jandik 3 dalsi

V nasich kurzech Fidite ostry zavodni special Mitsubishi Lancer Evo VII!

Kurzy probihaj ve Zinském kraji. Teoreticka Gast v dilné a3 prostordch APID racing
service v Luzkovicich u Zina. Prakticka pak na vybranych rychlostnich zkouskach v
kraji a pfedeviim na bezpetné vycvikové trati v Biskupicich u Luhadovic.

-

DVOUDENNI KURZ JEDNODENNI KURZ INDIVIDUALNI & FIRMY
JiZDA, TECHNIKA, ROZPIS, PNEU ZAZITKOVE RIZENI RALLY VOZU KURZY A PROGRAMY NA MIRU

7l | :4"‘-’ \

\ Jednodenni zaZitkovy kurz pro motoristicke Hiedate jesté néco vice? Po dohodé vam
ZkuZendiEl ndice, zad nadience, ktefl si chtéf vyzkouSet jskéto o miZeme phipravit specidini individusini
fanouSky rally, ktefi cht&j napino je fidit siiné rally auto pod dohledem nebo firemni rally programy na miru, které
proniknout do tajl rallysportu, profesiondinich rally jezdcl. ., budou odpovidat vadim potiebdm.
il -
3 . Lt Ly 3 i o 3 .
= prakticke rady k rozpisu 3 itinerafi = uvod do rally, zaklady pz2dy a 8 = programy na miru pro jednotlives i
rally techniky firmy
= komunikace posadky, technika jzdy = trénink s instruktorem v civilnim Evo = individudini rally jzdy
= pneumatiky a jejich volba, technika 1X - - individudini "konzuitace” od

Aktualizovand podoba webu (realizace biezen 2015)

L WS AT X
e ALY =
X IS
P
o
2

;,,.,A ’@

Aktualizovana podoba stranky na Facebooku — tivodni fotka (realizace bfezen 2015)



PRILOHA P VIII: OSTANI NAVRHY

FAST/SAFE

RALLY ACADEMY

’ U > Hovvinik
st

@ fzenl ostrého Lancaru EVO VI
@) rozpls, itinerdf & preu
(0 teorie jizdy & sprévné stopy
@ instruktofi - Jedinek, Tarabus,
Jandlk mgnx ‘kl&!&. s
2015

m

6.-8.2.2015 |
Vizovice

VE STOPE VALASSKE ZIMY 2015

XL.

Pavel Laciga
Lukas Adam

Skoda 110 L

\
INK Smdlo Czech Rally Video \ \
Vodni 1972, €2 - 760 01 Ziin -
+42060376 8276
studio®jnk.cz
veww jnk.cz

FAST/SAFE rally academy il Tato stranka se mi libi

Sponzorovano

Nevite co pod stromefek? Dvoudenni & jednodenni rally kurzy véetné
fizeni zavodniho Mitsubishi Lancer EVO VIl sk. N pro rally

DARKOVE POUKAZY NA ROK 2016

To se mi libi - Pridat komentar - Sdilet

Navrh propagace ptispévku na Facebooku (doposud nerealizovano)



