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1. Uvod

Cyklistika je dle vyzkumu spolecnosti Sport Central (2015) nejprovozovanéjSim
sportem v Ceské republice. V poslednich letech mUZeme sledovat znadny rozvoj
a popularizaci nejen amatérské vykonnostni cyklistiky €i vrcholové az profesionalni
cyklistiky, ale i cykloturistiky a cyklodopravy.

Poradani sportovnich akci zaméfenych na cyklistiku, specificky pak na sportovni
az vykonnostni akce uréené pro vefejnost je i v naSich krajich popularni. Jen na
Moravé jsou dva velmi popularni serialy amatérskych zavodua v silni¢ni cyklistice,
z nichz kazdy obsahuje pfes 15 zavodu. Dva velmi oblibené silniéni maratony, z nichz
jeden je pravé Mamut Tour a desitky akci a hobby zavodu na horskych kolech, béhem
celé cyklistické sezony, tedy od jara do podzimu. PfedevSim maratont na horskych a
silni¢nich kolech se ucastni stovky, nékdy az tisice nadSenc.

Nepostradatelnym faktorem je pak pfi organizaci, pofadani takové akce rozsifeni
povédomi o akci, propagace, pfedavani informaci a osloveni cilovych skupin. Nejen
tyto aktivity musi zahrnout pofadatel do marketingové komunikace sportovni akce.

V dnesni dobé, kdy kazdy Clovék muze byt téméf kdekoli a kdykoli on-line,
podivat se, zjistit informace které hleda viceméné okamzité, je on-line marketingova
komunikace efektivnim nastrojem, jak oslovit a komunikovat s cilovou skupinou. Nejen,
Ze je moderni a dostupna, nabizi také spoustu moznosti vytvareni a Sifeni atraktivnich
pFispévkld a materiall (audio, video, fotky) pfinasi navic pofadateli fadu vyhod, jako je
meéfitelnost jejiho dopadu (napfiklad navstévnosti stranek) nebo v pfipadé socialnich
siti i okamzitou zpétnou vazbu (komentafe, zpravy). Je to zkratka efektivni zplsob
komunikace v realném Case, ktery je i ekonomicky vyhodny.

V prvni Casti diplomové prace jsou teoretické poznatky tykajici se marketingu a
do néj spadajici marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast je pak zaméfena na marketingovou komunikaci sportovni akce
Mamut Tour & Bike 2018, obzvlasté pak na jeji on-line formu, ktera je primarnim
nastrojem marketingové komunikace této akce. V praci je on-line marketingova

komunikace Mamut Tour & Bike 2018 analyzovana a vyhodnocena.



2. Prehled poznatku

2.1 Marketing

Marketing, ¢&asto zminovany pojem v souvislostech s firmou, produktem,
zakazniky a obecné v komerénim prostiedi.

Pavle¢ka (2008) uvadi, ze jiz v Egypté a Mezopotamii se objevovaly prvni
naznaky zavedeni jakychsi “ochrannych znamek” (podle archeologickych nalez().
Stejné tak McCarthy (1978) potvrzuje, Ze male formy marketingu se objevily ve
starovékém Egypté ¢&i feudalni Evropé.

Symboly jednotlivych vyrobcu odliSovaly zbozi na trhu a pomahaly vytvaret jeho
hodnotu. Byly ukazatelem kvality, zarukou pro spotiebitele. | stfedovéka Evropa znala
cechovni znacky, podle kterych se zakaznici mohli orientovat. Nicméné zpusoby
propagace se omezovaly v podstaté pfedevSim na mluvenou fe€. VétSina populace
v té dobé nedovedla psat a Cist, a proto byla jedinym fungujicim zplsobem, jak vlastni
produkty prodat, u€ast na trzich a vyvolavani “reklamnich hesel”. Mizeme hovofit o éfe
vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v centru pozornosti nestala hromadna
produkce, masovy prodej ani zaméfeni se na potreby zakaznika a lidé kupovali to, co
potfebovali a bylo k dostani. (PavleCka, 2008).

Do dnesni podoby zac¢al marketing, pojem vychazejici z anglického slova market
(trh), vznikat v obdobi prumyslové revoluce Cili v 18. az 19. stoleti v USA. Tehdy
védecky pokrok a vyvoj masovych médii (pfedevSim tisku — novin) vytvofil dobry
podklad pro zménu ve filosofii uspokojovani trhu. V té dobé jesté poptavka prevySovala
nabidku
a nevznikal tak tlak na pfiliSnou potfebu propagace, ta byla tedy spiSe formou
informativniho sdéleni. Postupné se v3ak rozvojem jednotlivych odvétvi zacal trh sytit,
konkurence rostla a zacal proto postupny pfechod k marketingu orientovaného na
prodej. To mélo za nasledek ohromny rozvoj reklamni komunikace a z tohoto obdobi
pochazeji prvni vizionafi budoucich marketingovych koncepci jako americky
svou koncepci vedeni firmy dalece presahl ramec své doby a prvky, jez zavadél do
praxe jsou inspiraci podnikatelim i v dneSni dobé (zavedeni reklamy v tehdy novych
médiich — kino, rozhlas, ucast celebrit v reklamnich kampanich, vydavani firemniho
Casopisu €i rozvoj firmy zaméfeny na globalni trh. Stejné tak tradiéni ¢eské heslo “Nas
zakaznik, nas pan.“ Pochazi z Batovy reklamni produkce (Pavle¢ka, 2008).

Je spousta odbornych definic tohoto pojmu. Struénou definici uvadi Philip Kotler
v knize (2007, p. 38) a to nasledovné: ,Marketing je proces zaméfeny na uspokojovani

potieb zakaznika®“.



Americka marketingova asociace (AMA) pojem marketing formulovala nasledujici
definici: ,Marketing je Cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celek (American Marketing Association, 2008).

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik (2005, p. 340) uvadi, Ze: ,Marketing je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, prfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim
splnéni cilt organizace®.

Naproti tomu McCarthy tvrdi, ze neni idealni shrnovat marketing pod jednu
obecnou definici. V knize Zaklady marketingu McCarthy a Perreault (1995, p. 28) pisi,
Ze ,Marketing je jak soubor aktivit realizovanych organizaci, tak i socialni proces.
Jinymi slovy, marketing existuje na mikro i makro urovni. Proto je dle nich vhodné
uzivat dvé definice marketingu. Mikro marketing McCarthy a Perreault (1995, p. 28)
definuji jako: ,Aktivity, které hledaji dosazeni cill tim, Ze pFedvidaji potfeby klienta
nebo zakaznika a Fidi tok vyrobkl od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro
uspokojovani potieb zakaznika®“.

»,Makro marketing je socialni proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od
vyrobcu k zakaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a aby
bylo dosahovano cili spole¢nosti“ (McCarthy & Perreault, 1995, p. 29).

Marketing je realizovan nastroji, které souhrnné nazyvame marketingovym

mixem.

Marketingovy mix

Firma se na trhu snazi dosahnout svych cild prostfednictvim Fady
marketingovych nastroji. Jak uvadéji Kotikova a Zlamal (2006, p. 37): ,Pro tyto
nastroje se nejen v marketingové praxi, ale i v teorii zavedl pojem marketingovy mix®.
Tento nazev vychazi ze skute€nosti, Ze jeho jednotlivé prvky maji u riznych produktd
i v riznych situacich jiny vyznam a jinou dllezitost — mdzeme je nejriiznéjSimi zpisoby
kombinovat — mixovat.

Americky odbornik na marketing Philip Kotler (2007, p. 38) jej definuje jako:
,Soubor taktickych marketingovych nastrojl, které firma pouziva k Upravé nabidky
podle cilovych trhd. Marketingovy mix zahrnuje v$e, co firma muze udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu®. Podle Vysekalové, Klikové, Surovcové a Rozumové
(1997, p. 25) ,marketingovy mix pfedstavuje jednotlivé nastroje, které podnik pouziva
v ramci dané strategie marketingového mixu®.

Marketingovy mix byva oznaCovan zkratkou 4P, kterou pouzil poprvé v roce 1960

Jerome McCarthy, podle prvnich pismen anglickych slov (nastroju), které jsou zakladni
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soucasti marketingového mixu. Témito nastroji jsou Product (produkt), Price (Cena),
Place (Misto), Promotion (propagace, marketingova komunikace).

Zatim co zkratka 4P predstavuje mix nastrojii z pohledu firmy, pro nastroje
komunikacniho mixu z pohledu zakaznika se pouziva zkratka 4C (Customer Value —
hodnota vnimana zakaznikem, Communication — komunikace, Convenience — pohodli,

Cost — cena pro zakaznika) (Kotler, 2007).

//fj-..- .-..H"\
' Marketingovy mix |
k' 'l

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobku kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 1. Soucasti marketingového mixu (Kotler, & Keller, 2013, p. 56)

Nastroje marketingového mixu

Z pohledu marketéra je marketingovy mix oznaCen zkratkou 4P.

Produkt

produkt jako ,cokoli, co mize byt nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho
potfeba nebo prani“. Obecné Ize produkt charakterizovat jako nabidku firmy na trhu.
Muze to byt vyrobek, sluzba nebo i jiny nematerialni produkt — software, vyrobni patent,
umélecka hodnota, mySlenka. Pojeti produktu v marketingu je velmi Siroké, zakladni
Clenéni produktu je na:

e spotfebni zbozi — uréeno ke spotiebé kone€nému spotrebiteli
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e vyrobni prostfedky — zbozi uréené kone¢nému spotrebitel
o sluzby — zvlastni typ produktu se specifickymi vlastnostmi (nematerialni
povaha, nemoznost skladovani, vysoka variabilita, nedélitelnost)

Z marketingového pohledu pak produkt vnimame ve tfech urovnich, zakladni
urovni je jadro produktu (schopnost produktu uspokojit urCité potfeby zakaznika;
ddvod, pro€ ho kupuje) (BartoSova & Krajnikova, 2011).

Znacka, nazev produktu je identifikaci produktu, odliS§enim od ostatnich produktd
a je spojena se znamosti produktu mezi zakazniky. Napomaha k ziskani zakaznikovi
davéry, zvySuje ucCinnost a efektivnost marketingovych aktivit, pomaha vytvorit
spotiebitelskou loajalitu a umozfiuje ziskani vyhody oproti konkurenci. Maze ji byt

nazev, symbol, vytvarny projev nebo kombinace téchto prvkd. Znacka ma tfi zakladni

formy,
ato:
e Individualni znacka — kazdy produkt pfedstavuje samostatnou znacku
¢ Rodinna znacka — vSechny produkty vystupuji pod jednou znackou
e Kombinovana — kombinace rodinné a individualni znacky (Kotikova &
Zlamal, 2006).
Design

Predstavuje vzhled vyrobku. NejCastéji se hovofi o designu ve vztahu pravé
k vyrobku/produktu, ale setkdvame se i s pojmem design spolecnosti (firmy), kde
pfedstavuje souhrn v8ech vizualnich slozek firmy, jako jsou logo, oble€eni personalu,
vzhled pisemnosti, barevné fedeni a podobné (BartoSova & Krajnikova, 2011).
Obal, etiketa

Je vyznamnou slozkou u produktd materialni povahy, umozhuje jak nakup
a spotfebu zboZzZi, tak Casto o nakupu rozhoduje. Velmi Casto je uzce spojen
s designem. Mimofadnou roli ma u luxusniho zbozi a darkovych pfedmétl. Umozniuji
identifikaci produktu, poskytuji spotiebiteli konkrétni informace. PIni funkci propagachni,
informacni, skladovaci, ochranu zbozi pfi prodeji, funkci usnadnéni spotieby.

S obalem souvisi i etiketa, pfedstavujici oznaceni, identifikaci produktu. Muze mit
rznou podobu, od obyCejnych nalepek, Stitkl i visatek po grafickou soucast obalu
(Kotikova & Zlamal, 2006).

Price (cena)

Cena je hodnota produktu, vyjadfena hodnotou financi, za kterou se produkt
prodava. BartoSova a Krajnikova (2011, p. 20) uvadi: ,Cena predstavuje sumu penéz,
kterou musi zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal“. (Vysekalova, Klikova, Surovcova &

Rozumova, 1997, p. 11) definuje cenu jako ,penézni vyjadieni hodnoty zbozi“.
12



Dle Karlicka (2013) je cena, tedy penézni ¢astka za produkt, jedinym nastrojem
marketingového mixu, ktery pro firmu pfedstavuje vynosy. VSechny ostatni nastroje
marketingového mixu jsou spojeny hlavné s naklady. Spravné stanoveni ceny ma proto
pro spole¢nost existenéni vyznam. Kotikova a Zlamal (2006) zmiriuji, ze obecna teorie
ekonomie vidi cenu jako stfet nabidky a poptavky. Vysoka cena produktu snizuje
poptavku, zvySuje nabidku a naopak. V okamziku rovnovahy, v bodé, kdy jsou kupuijici
ochotni za stanovenou cenu nakoupit ur€ité mnozstvi produktu, vznika rovnovazna
cena.

P¥i stanoveni ceny se primarné vychazi z nasledujicich faktd:

e pozice firmy na trhu,

e cen konkurence,

e cild a podminek firmy,

e kvality vyrobku a zplisobu jeho vnimani zakazniky

e fazi zivotniho cyklu, ve kterych se produkt nachazi (Kotikova & Zlamal,
2006).

Pfi stanoveni ceny se vyuziva rliznych zpusobl jejiho vypoctu, pouziti nebo
odvozeni. Jak uvadi Karlicek (2013), firmy netvofi své ceny pouze s ohledem na
vlastni marketingovou strategii. Pro spravné stanoveni cen je nutné, aby zahrnuly i
fadu dalSich faktord. NejvyznamnéjSimi faktory jsou naklady produktu, cena u
konkurence a hodnota produktu vnimana zakaznikem. Podle Kotikové (2006) mizeme
z tohoto hlediska rozlisit nasledujici zpGsoby stanoveni ceny, a to:

Nakladové orientovana cena — je zalozena na zjiSténa nakladu vynalozenych na
vytvofeni a odbyt produktu, pfedstavuje zakladni metodu stanoveni ceny. K nakladim
na vyrobu a produkci se pak pfidava kalkulovana zisk.

Cena orientovana na konkurenci — toto stanoveni ceny vychazi ze znalosti
podobnych (stejnych) vyrobk(, které nabizi konkurence, cena je tak stanovena dle
ceny konkurenénich produktil. Ridicim prvkem tohoto stanoveni ceny je pfizpisobeni
se cenam konkurence bez ohledu na vysi nakladd nasi produkce.

Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem — cena stanovena dle toho, jakou
hodnotu zakaznik produktu pfifazuje. Této metody se Casto vyuziva u produktd,
tvoficich urcitou charakteristiku profesi, socialni skupiny a podobné.

Cena orientovana na poptavku — vychazi z obecné teorie nabidky a poptavky
a jejich pohybu v disledku zmény ceny.

Podobné vymezeni ceny jako marketingového nastroje najdeme i u dalSich
autor(l, napfiklad u Caslavové (2009), Vysekalové et al. (1997) & Karlicka a Krale
(2011).

13



Place (misto, dostupnost)

Tato slozka marketingového mixu byva prekladana jako misto, dostupnost
Ci distribuce. Karlicek (2013) popisuje dostupnost (place) jako zplsob, jakym se
produkt dostava ke svym zakaznikim. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou skupinu
dostatecné dostupny, mohou byt veskeré dalSi marketingové snahy zbyte¢né. Dale
dodava, ze vyznam dostupnosti, jako marketingového nastroje, je velice patrny zvlasté
u maloobchodnich prodejen a provozoven sluzeb. Vhodné umisténi prodejny

Ci provozovny pfedstavuje kli¢ovou vyhodu oproti konkurenci.

Promotion (Marketingova komunikace)

Jak uvadi Paskova a Zelenka (2012, p. 39): ,Marketingova komunikace je
planovity kontinualni proces komunikace mezi firmou a potencialnim zakaznikem®.
Zaroven dodava, Zze marketingova komunikace vyuziva rizna komunika¢ni média, ma
rlizny obsah sdéleni, jeji frekvence a terminy jsou pfedem planované. Jeji efektivita
Uzce souvisi s vhodnou volbou komunikaénich kanald a je jednou z vyznamnych
podminek ucinnosti realizace zamérd marketingové strategie.

Cile marketingové komunikace, dle Stromka (2015), jsou nasleduijici:

e poskytnout informace

o vytvofit a stimulovat poptavku

e odlisit produkt (diferenciace produktu)
e zdlraznit uzitek a hodnotu produktu

e stabilizovat obrat

e vybudovat a péstovat znacku

e posilit firemni image.

Sportovni marketing

Pro potfeby diplomové prace je vhodné pfiblizit si dvé specifické formy
marketingu, a to sportovni marketing a event marketing. Céaslavova (2009) zmifiuje, Ze
v poslednich letech je evidentni vyznam a uplatiovani marketingu v oblasti sportu
a jeho projevy ve sportovnim prostredi jsou stale vyraznéjsi.

Beech a Chadwick (2007) uvadéji, Zze sportovni marketing tvofi jednu z mnoha
podoblasti tradi€niho marketingu. Jeho zaméreni se dotyka oblasti jako jsou sportovni
potfeby, sportovni udalosti nebo propagace sportovnich tyma.

Aplikace marketingu do prostiedi sportu je charakteristicka pfedevSim pro

organizace, které vyrabgji sportovni zbozi, marketingové agentury, které pfipravuji
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nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport nebo propaguijici
sportovni osobnosti, ale také samotné sportovni organizace (Caslavova, 2009).

Bedrich (2007) upozornuje, ze pojmem sportovni marketing se ¢asto rozumi jen
sponzorovani sportu a sportovni reklama. Sportovni reklama je vSak jako termin velice
nepresna, nebot pod timto pojmem si Ize pfedstavit také upoutavku na sport. Sportovni
marketing zahrnuje i dalSi oblasti jako jsou merchandising a licence.

Sportovni marketing, jako pojem, tedy zahrnuje pfijem finan¢nich prostfedkd od
sponzortl smérem ke sponzorovanému subjektu (sportovnimu tymu, sportovni akci),
ktery jako protihodnotu propujcuje své jméno, zazemi, dresy a podobné ve prospéch
motivl sponzora (napfiklad loga), ktery jej vyuziva ke své propagaci a PR (Kli¢ka,
2009).

Sportovnim marketingem se zabyva mnozstvi firem, které produkuji rtzné
produkty. Tyto produkty muzeme, podle Bedficha (2007), rozClenit do nékolika
kategorii.

e Produkty 1. stupné. Do této kategorie spada sportovni zboZi, které je pfimo
pouzivano, spotfebovavano nebo nasazovano pfi sportovnim vykonu. Patfi sem
firmy jako Nike, Adidas Specialized, Rossignol a jiné, které produkuji sportovni
potifeby (oble€eni, obuv, technické vybaveni pro rizné sportovni discipliny).

e Produkty 2. stupné. Témito produkty jsou ty, které nejsou pro sportovni vykon
bezprostfedné nutné, ale presto se vyuzivaji. Patfi sem ruzné tréninkové
pomucky, sportovni vyziva a dopliiky stravy, dopliky k obleeni (sportovni
tasky, kSiltovky), sportovni kosmetika (masazni emulze, regeneraéni sprchové
gely)

a dalSi. Tyto produkty jsou pouzivany pfi tréninku, pfed, béhem nebo po
zavodech/soutéZich.

e Produkty 3. stupné jsou sportovné vzdalenymi produkty, které nemaiji pfimy
vztah ke sportu. Tato chybéjici spojitost se sportem je nahrazovana spoleCnymi
image komponenty.

o Produkty 4. stupné jsou taktéz sportu vzdalené zbozi, které k nému nema
ani bezprostfedni ani nepfimy vztah. Nebyva tak jisté, je-li tato spojitost
hodnovérna. Nicméné, pfi sponzoringu se objevuje stale vétsi pocet produktd,
které nemaji se sportem nic spolec¢ného.

Caslavova (2009, p. 116) uvadi, ze ,za sportovni produkt Ize povazovat veSkeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potfeb zakazniku
pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu®.

Smyslem sportovniho marketingu by mélo byt dosazeni jednoho nebo nékolika z
nasledujicich cila:
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zlepSeni image spolecnosti

zvyseni povédomi o produktu

ziskat pFistup k masmédiim
[}

podpora prodeje konkrétniho vyrobku

zvySeni zajmu zakaznikd o vyrobek/produkt

upevnéni vztahu se zakazniky

zlepSeni vztahy s mistni komunitou (Bedfich, 2007).

V nasledujici tabulce jsou shrnuta pozitiva a negativa faktort, které pfinasi

marketing sportu.

Tabulka 1.

Co pfina$i marketing télesné vychové a sportu (Céslavova, 2009, p.98).
Pozitiva Negativa

Ujashuje, komu je urena nabidka Finance diktuji, co ma sport délat.
sportovnich produktd: ¢lentim,

sponzorum, divakam, statu.

Diferencuje nabidku sportovnich produktd
na cinnosti, které mohou pfinést finanéni

efekt a které nikoliv.

Pozice financi nerespektuje sportovni

odbornost.

Promysli propagaci sportu.

Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory omezuje

svobodnou volbu (napf. ve vybéru naradi

a nadini, v osobnostnich pravech
sportovce).
UrCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni Dosazeni ur€ité urovné sportovniho
cila V roviné cila ekonomickych, vykonu muze vést k pouzivani

sportovnich, socialnich.

zakazanych podpurnych prostredku.

Ziskava doplrikové finanéni zdroje, které

umoznuji rozvoj neziskovych aktivit.

Show (zaméfena napfiklad na reklamu).

Sponzoring

V pfedchozi kapitole byl nékolikrat zminén pojem sponzoring.

Karlicek a Kral (2011) ke sponzoringu uvadéji, Ze se jedna o situace, kdy firma

ziskava moznost spojit svou firemni Ci

produktovou znacku s vybranou akci

organizovanou tfeti stranou nebo se jménem instituce, sportovniho tymu, jednotlivce

a podobné. Za toto spojeni poskytuje firma tfeti strané finan¢ni i nefinanéni podporu.

De Pelsmacker, Guens a Van Den Bergh

(2003, p. 327) definuje sponzorstvi jako:
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.Investovani penéz nebo jinych vkladd do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné
vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a
znacky tim, ze je spojuji s uritymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami*.

Dos Santos, Calabuig a Montoro (2016) uvedli, ze sportovni sponzorstvi se stava
nastrojem, ktery je Siroce pouzivan a povazuje se za komunikaci v ramci obchodni
strategie spole¢nosti. Vyznamné zvySeni vydajl na sponzorstvi v poslednich letech
pak podporuje toto tvrzeni.

~oponzoring balancuje na pomezi reklamy a daru a Ize ho chapat jako pravni
vztah mezi tim, kdo poskytuje pfispévek (sponzorem) a tim, kdo takovy pfispévek
pfejima a plynou mu z toho va&i sponzorovi ur€ité povinnosti a zavazky
(sponzorovany). Tim se sponzoring odliSuje od reklamy, kdy platce — zadavatel
reklamy sleduje Umysl pfimo propagovat své podnikatelské aktivity. U&elem
sponzoringu je spiSe vytvofit kladny obraz podnikatelského subjektu u vefejnosti®
(Durdova, 2005, p. 55).

Obecné lze tedy sponzorstvi chapat jako poskytnuti prostfedkl (financnich,
materialnich) sportovni &i kulturni aktivité se kterou si subjekt pfeje spojit své jméno
(Klicka, 2009).

Mezi charakteristické typy sponzorovani patfi sponzoring jednotlivych sportovci
(nejvice rozSifeno u vrcholového sportu), sponzorovani sportovnich tymd a klubu,

sportovist’ a sportovnich akci (Klicka, 2009).

Sponzoring sportovnich akci

z hlediska aktivit, které lze sponzorovi nabidnout. To je dano tim, ze poradatelsky
sportovni klub disponuje nejen pofadanou akci, ale i sportovci, nékdy sportovisti
a produkty, které vznikaji prostfednictvim jeho &innosti (napfiklad nabidky rdznych
télovychovnych sluzeb). Sluzba nabizenych protisluzeb tak narGsta do velkého

rozmezi.

Event Marketing

Event marketingem rozumime sdéleni spojené s prozitkem, sdéleni, které je
vnimano vice smysly najednou. ,Event marketing neni samoziejmé nijak novym
pojmem. Je dlouhodobé etablovan, v nékterych statech ma i své profesni asociace.
Event marketing nam muaze pomoci pfenést symboliku nadlinkovych kampani do
realného zivota a dat odpovidajici stimul cilovym skupinam spotfebitel(®

(Frey, 2005, p. 45). Heskova a Strachon (2009) o event marketingu piSi, Ze je v ném
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vyuzivano emoci v marketingové komunikaci a je vychazeno z faktu, ze lidé si nejlépe
zapamatuji to, co realné proziji.

Na rozdil od konvencni komunikacni strategie, event marketing zahrnuje funkci
aktivni ucasti cilovych skupin v komunikaénim procesu (Drengner, Gaus & Steffen,
2008). Karlicek a Kral (2011) zminuji, ze event marketing byva Casto oznacovan
pojmem zazitkovy marketing a prozitky, které firma prostfednictvim event marketingu
zprostifedkovava cilové skupingé, maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak
na oblibenosti znacky.

Jednou z vyznamnych forem event marketingu jsou i sportovni udalosti.
Ristevska (2017) ve své studii uvadi, Ze sportovni eventy hraji vyznamnou roli
v marketingové strategii spole¢nosti, jelikoz pofadatelé mohou pfitahovat divaky
a ucastniky prostfednictvim pofadani sportovnich akci. Sport a sportovni eventy maji
navic zna¢ny socialni dopad. Podle Fila (2009) jsou sportovni eventy v mnoha zemich
zaroven hlavni soucasti cestovniho ruchu spojeného se sportem.

Podle Sindlera (2003) marketingovi odbornici vnimaji event marketing jako:

e jakoukoli akci provadénou na verejnosti

e propojeni marketingového cile a eventu

e propojeni znacky a eventu

e organizovani akci posilujicich vztah mezi zakaznikem a firmou

e prostfedek pfiblizeni produktu zékaznikovi;

e pusobeni na uréitou skupinu osob prostfednictvim kulturnich akci.

Sindler (2003) také dodava, Ze event marketing soudasti marketingového
mixu spadajici v ramci terminologie 4P pod promotion (propagaci) a je proto velmi
dilezité jej dusledné zarfadit do komunikaéniho mixu tak, aby mohla byt event
marketingova politika spoleCnosti Uspésné realizovana. Event marketing je tedy uzce
propojen s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu, diky ¢emuz dokaze u uc€astnikud
vyvolat intenzivni emocionalni prozitky.

,integrovany event marketing je proto chapan jako nastroj, ktery zahrnuje
vSechny prvky moderni komunikace pomahajici vytvaret Ci zprostfedkovavat
inscenované zazitky. Dochazi tedy k pfechodu od reklamniho monologu k dialogu se
zakazniky a tim padem se pasivni marketingovy proZitek méni na aktivni“ (Sindler,
2003, p. 38).

NejCastéji se, dle Kotikové a Zlamala (2006), jedna o zabavné, spoleCenské,
kulturni a sportovni akce. Velky duraz je vzdy kladen na jedine¢nost, urcity moment

prekvapeni a perfektni sluzby.
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2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, byva oznacovana
jako propagace a jejim cilem je zaujmout, upoutat pozornost spotiebitele. Je jednim
z nejviditelnéjSich a zakaznikem nejvice vnimanych nastroji0 marketingového mixu.
.Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalSi instituce své marketingoveé cile.“ (Karli¢ek
& Kral 2011, p. 9).

Dle Moiseho, Serbanica, Mihaela a Filipa (2008) komunikace v marketingu
predstavuje koncept, ktery se objevil v poslednich desetiletich dvacatého stoleti v
disledku velkolepého vyvoje, s nimz se marketing v tomto obdobi setkal a je rychle se
rozvijejicim prvkem.

Jak uvadi Golubkova a Rapoport (2017), vyuzZivani marketingové komunikace
firem v rlznych oborech je dnes jizZ nespornou skutenosti. Stejné tak Cerna a Vana
(2011) zminuji, ze kdo chce pfilakat a udrzet zakazniky, musi délat integrovanou
marketingovou komunikaci. Dale dodava, Ze na zakladé zmén v marketingové
komunikaci mizeme sledovat vyvoj marketingové komunikace z tradi¢nich zpusobl na
netradi¢ni, nové zplsoby marketingové komunikace a inovace v komunikaénim mixu.
To potvrzuji i Batra a Keller (2016) podle kterych s novymi moznostmi, které nabizi
média, posunem medialnich modell a rozdélenim pozornosti spotfebitell ma
marketingova komunikace neustale rostouci vyznam.

Pro realizaci efektivni komunikacni strategie, ktera by odpovidala preferencim
zakaznikl, by firmy mély porozumét, jak zakaznici vnimaji jejich marketingovou
komunikaci, coz je faktor, ktery ve finale ovliviiuje jejich nakupni chovani (Kihiun &
Kumar, 2018).

Fill (2017) uvadi, Ze zplsob, jaky vyuzivaji organizace k osloveni cilového
publika zakaznik( se v poslednich letech vyrazné zménil. Dfive byl kladen duraz na
propagaci “do publika“, zatim co nyni jde o komunikaci “s publikem®. TradiCni
komunikacni mix byl zalozen na péti hlavnich nastrojich, ale nyni se argumentuje, ze to
marketingového mixu 4P se, dle Filla, stal konvenénim zplsobem, jakym organizace
propaguji své produkty a sluzby. Vysledkem je, Zze marketingovy mix muize byt
sestaven rlznymi zpUsoby k dosazeni raznych cild. Nicméné mysSlenky, které by mély
organizace propagovat a tim presvédCit zakazniky, aby pfemysleli a chovali se
konkrétnimi zpusoby, se zménily. A pfesvédCeni je nyni povazovano za jeden z fady

ukoll, které musi organizace dosahnout prostfednictvim svych komunikacnich aktivit.
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Jakubikova (2012) uvadi nasledni ¢lenéni marketingové komunikace. Zakladni
déleni je na osobni a neosobni (masovou komunikaci). Osobni marketingovou
komunikaci pak dale rozdéluje na komunikaci podpurnou, odbornou a socialni.

Osobni marketingova komunikace je pfima komunikace vyuzivajici interaktivni
postupy a obraci se pfimo na zakaznika jeho (pfimym) kontaktovanim (osobni Ci
telefonicky rozhovor, =zaslani e-mailu & osobniho dopisu). Vyhodou osobni
marketingové komunikace je moznost reakce pfijemce vrealném Case a ziskani
okamzité zpétné vazby.

Podptrna osobni komunikace je ta, kdy prodejci kontaktuji zakazniky na cilovém
trhu. Komunikace odborna spociva v odborném kontaktu pfimo k zakaznikim v daném
odvétvi sluzeb/produktl (napfiklad cestovni a informaéni kancelafe doporucuji
zakaznikm ubytovani, restaurace, dopravce a podobné, se kterymi spolupracuiji).

Komunikace osobni socialni predstavuje ¢leny rodiny, pfatele, spolupracovniky i
zakazniky (hosté, klienti, navstévnici) pozitivné informujici ostatni o produktu.

Neosobni marketingova komunikace neboli masova, vyuziva osloveni velké
skupiny zakaznikd prostfednictvim vSemoznych médii (internetova reklama, socialni
sité, radiové vysilani, elektronicka média, tiskoviny, obrazova média jako billboardy,
plakaty, reklamni obrazovky). Masova marketingova komunikace se dotyka i PR
(Jakubikova, 2012). Srovnani masové a osobni marketingové komunikace je
v nasledujici tabulce.

Tabulka 2

Osobni a masova marketingova komunikace (De Pelsmacker et al., 2003)

Srovnani osobni a masové komunikace Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti:

Rychlost Nizka Vysoka

Naklady na jednoho pfijemce Vysoka Nizké

Vliv na jednotlivce:

e Hodnota dosazZené pozornosti. Vysoka Nizka
e Selektivni pfijeti Relativné vysoka Vysoké
e Ucelenost vysoka nizsi

Zpétna vazba:

e Pfimost Oboustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
e Mé&feni efektivnosti Pfesné Obtizné
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Karlicek a Kral (2011, p. 11) piSe: ,Komunikacni kampan nelze planovat bez
ohledu na celkovy marketingovy plan, Plati, Zze komunikacni plan z planu
marketingového vychazi a je mu podfizen.” Nastroje marketingové komunikace jsou

podobné jako u nastroji marketingovych, shrnuty pod odborny nazev komunikaéni mix.

Komunikaéni mix

Stejné jako slozky marketingového mixu musi byt i komunikacni mix integrovany
v ramci marketingu. Vysekalova et al. (1997, p. 25) definuje komunika¢ni mix jako
,komplex dil¢ich nastroju patficich do komunikaéni politiky jako soucasti
marketingového mixu“. Dle Karlicka a Krale (2011) zahrnuje komunika¢ni mix sedm
hlavnich komunikaénich disciplin, jsou jimi:

e reklama,

e direct marketing,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,

e osobni prodej

e on-line komunikace (on-line marketing).

Fill (2009) zmiriuje, Ze pravé reklama byva Casto a mylné oznaCovana
za marketingovou komunikaci, protoZze se ji lidé uvédomuji nejvice. Marketingova
komunikace ma v$ak k dispozici celou fadu nastroju, které spole¢né tvori komunikaéni
mix. Jednotlivé nastroje se pouzivaji v riznych kombinacich s rGznou intenzitou

za UcCelem oslovit cilovou skupinu.

Reklama

Reklama je €asto chapana jako nejdulezitéjSi prvek komunikace. Pfikrylova a
Jahodova (2010) uvadi, Ze jde o neosobni formu komunikace, kdy prostfednictvim
meédii ruzné subjekty oslovuji své soucasné i potenciondlni zékazniky, s cilem je
informovat a pfesvédcit o uziteCnosti svych vyrobkd, sluzeb & myslenek.

Karlicek a Kral (2011, p. 49) kreklamé& uvadi nasledujici. ,Reklama je
komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné pfedavat marketingova
sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat,
pfesvédCovat a marketingové sdéleni u€inné pfipominat.“ Dale KarliCek a Kral (2011)
pfirovnavaji reklamu k vlajkové lodi marketingové komunikace, zaroven v8ak uvadi, Zze
se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu snizuje. Za hlavni funkce reklamy

pak povazuje zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, coz se da
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shrnout pod pojem “brand building (budovani znacky)“, vtomto ohledu je reklama jen
tézko zastupitelna. DalSi funkci reklamy je posileni image znacky, zplUsob budovani
trhu Ci pfimé zvySovani prodeje.

Reklama je realizovana pomoci media planu, coz je nastroj, ktery podava
informace o cilové skupiné a stanovuje pfesny harmonogram realizace reklamy.
Zaroven popisuje, jaké sdéleni bude v reklamé predavano. Pfi tvorbé media planu, je
dle Kotlera (2007) vhodné:

e Urcit cil reklamy, tj. &eho chceme dosahnout.

e Stanovit rozpocet, jaky je mozné na reklamu pouZit.

e Urcit zpUsob, jakym cilovou skupinu oslovit. Vybér vhodnych médii.
e Stanovit si dobu a frekvenci oslovovani zakaznikd/klientd.

e Urcit zplsob vyhodnoceni vysledkud reklamy.

Za nedostatky reklamy KarliCek a Kral (2011) povazuji v dnesni dobé velké
vystaveni konkurenci, zahlceni cilovych skupin reklamami a tim snizeni pozornosti a

vnimani reklamy, ¢asto kratkodoby a tézko méfitelny efekt.

Direct Marketing

Neboli pfimy marketing, je pfima komunikace se zakaznikem. VétSinou se jedna
0 osloveni e-mailem, po telefonu, SMS zpravou, postou nebo osobné. Jak uvadi
Kihyun (2018), typicky pfimy marketing sméfuje své usili k tomu, aby spolecnosti
rychle poznaly vyhodnoceni marketingové komunikace zdkaznikem a pochopily tak, co
nejlépe ovliviiuje jeho nakupni chovani. To potvrzuje i De Pelsmacker et al. (2003),
podle kterého znamena pfimy marketing kontaktovani stavajicich a potencialnich
zakaznik( s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci.

Karlicek a Kral (2011) uvadi, Ze direct marketing se plvodné vyvinul jako levnéjsi
alternativa osobniho prodeje a je mozné jej definovat jako komunikaéni disciplinu, ktera
umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce
danych jedinct. Oproti reklamé se pak zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty ¢i dokonce
jednotlivce, coz umozriuje vyrazné pfizpusobeni marketingovych sdéleni cilové
skupiné. Tento fakt efektivitu direct marketingu zvySuje a pfiblizuje efektivité osobniho
prodeje.

Podle Jakubikové (2008) je direct marketing zalozeny na budovani stalého
vztahu se zdkazniky, ktefi jsou pozadani o reakci prostfednictvim rdznych

komunikacnich cest.
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Podpora prodeje

Podle Kotlera a Armstronga (2010), podpora prodeje zahrnuje soubor
motivacnich nastrojli, prevazné kratkodobého charakteru, které se pouzivaji pro
stimulaci vét§iho nebo rychlej§iho nakupu produktll zakazniky nebo obchodniky.

Stejné tak Genchev a Todorova (2017) uvadéji, ze podpora prodeje stimuluje
nakup spotrebitelt a efektivitu prodeje zprostiedkovatell, kratkodobé pridava produktu
hodnotu a je jednim z nejlepSich nastroji pro pfilakani novych a udrzeni starych
zakaznik(. Dale udava, ze mimo zvySeni prodeje produktu, tento nastroj
komunika¢niho mixu pomaha udrzovat a zlepSovat vérnost zakaznikd vuci znacce.

Salgovitova (2002) pak mluvi o podpore prodeje jako medialnim i nemedialnim
tlaku, ktery se vyuzZiva na pfedem urCenou dobu u spotfebitele, velkoobchodnika
i maloobchodnika a vZzdy vede ke stimulaci k provedeni prvniho nakupu s cilem
zvySeni dostupnosti produktu a zvySeni poptavky u spotfebitell.

Podle Karlicka a Krale (2011, p. 97) je podpora prodeje ,,soubore pobidek, které
stimuluji okamZity nakup®. Nastroje podpory prodeje pak pfedstavuji pfidanou hodnotu
produktu, ktera jde nad jeho ramec i ramec znacky. Vyznam podpory prodeje spociva
obzvlasté v pfipadé, kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit je od
konkurenénich pomoci znacky.

V praxi se u produktd jedna o akce tipu “tfi za cenu dvou, 1+1, darkové a

slevové poukazy k dalSimu nakupu a podobné (Krej¢i, 2013).

Public relations

Public relations, oznaCované zkratkou PR, v pfekladu vztahy s vefejnosti jsou
nastroje, kterymi instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim
a s vefejnosti, nahlizi na jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou
a cilevédomou cinnost, ktera ma zajistovat poskytovani informaci vefejnosti a zaroven
ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. Dulezitym aspektem PR
je obousmérnost komunikace (napfiklad na rozdil od reklamy), kterou zajistuji
(L’Etang, 2009).

Pfrestoze se nejedna o pfimou prodejni komunikaci, PR perspektivné ovliviiuje
nakupni chovani. Proto firmy zkoumaji vefejné minéni, které o nich existuje a tomuto
minéni se snazi pfizpusobit svou €innost. Tim se snazi dosahnout vétsiho uspokojeni
ze vzajemnych vztahu s vefejnosti (Vysekalova et al., 1997).

Karlicek a Kral (2011, p. 115) piSou, Ze se jedna o disciplinu komunika¢niho
mixu, ktera se v marketingovém svété setkava asi s nejmensim pochopenim, protoze
marketéfi ji vétSinou nejsou schopni definovat a ¢innost pracovniki PR byva rovnéz
pomérné Casto nesrozumitelna. PR dle nich byvaji definovany jako ,dialog mezi
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organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu &i neuspéchu organizace (tzv.
stakeholders)*

Stejné tak Tomandl (2011, p. 34) zminuje: ,Terminologicky jde o tekuty pisek,
pojmy nejsou jednoznacné, autofi se pfedhanéji v tom, kolik riznych definic ve svych
dilech zmini“.

,Naplni public relations je vytvareni dobrych vztahl mezi organizaci a verejnosti,
vytvareni kladnych postoju k organizaci, ziskavani vefejné podpory a ziskavani
a udrzovani pozitivni pozornosti pro organizaci, jeji zaméry, ideje ¢i produkty”
(Tomandl, 2011, p. 35).

Vysekalova et al. (1997, p. 33) k PR uvadi: ,Jde o komunikacni aktivitu, kterou
pusobi podnikatelsky subjekt na postoje verejnosti k sobé samému®.

Chang (2017) pak zjednoduSené tvrdi, Ze PR je obecné feleno vytvafeni
pozadované zpravy a image spole¢nosti smérem Kk vefejnosti. Dale dodava, Ze
z kratkodobého hlediska muze byt cil PR propagace pfi zavadéni nového produktu na
trh, zlepSeni prodeje nebo zvySeni poltu zakaznikd. Jeho dlouhodobé systematické
uzivani vSak mize byt pro spole¢nost cennéjSi. Nejvyznamné;jsi vliv PR na vefejnost je
dlouhodobé formovani obrazu spolecnosti, zvySovani jeji prestize a zlepSovani povésti
jak vramci svého odvétvi, tak vramci obecného védomi spotfebiteld. Tyto hodnoty
mohou mit velky celkovy dopad na postaveni spolec¢nosti na trhu.

V praxi se nejCastéji jako nastroje PR vyuzivaji tiskové konference, tiskové
zpravy, sportovni &i spoleCenské akce (Karli¢ek & Kral, 2011).

Kotler (2007) zmifiuje, Ze zvlastni pozici maji v dneSni PR komunikaci internetové
stranky, nebot v sou€asném svété je mize navstivit témér kdokoli a kdekoli, da se
Z nich ziskat spousta informaci ve vizualni i audio formé& a mohou také poskytovat

zpétnou vazbu. Pravé tato skuteénost posouva tuto formu PR do popfedi.

Osobni prodej

Stejné jako prodej je jednou z nejstarSich lidskych profesi, osobni prodej,
anglicky personal selling, je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu. Karli¢ek a Kral
(2011, p. 149) jej definuji jako ,Osobni prezentace doprovazena prodejci spole¢nosti za
ucelem prodeje a budovani vztahu se zakazniky*.

Podstatou osobniho prodeje je budovat dlouhodobé, hodnotné vztahy se
zakazniky. Proces osobniho prodeje Ize rozdélit na zakaznicky orientovany pfistup, kdy
prodejce pfedpoklada, ze potfeby zakaznika pro né&j pfedstavuji prodejni prilezitosti,
zakaznik oceni jejich navrhy a bude prodejci dlouhodobym prospéchem. Naproti tomu
prodejné orientovany pristup je takovy, kdy prodejce predpoklada, Ze zakaznici

nakupuji pod tlakem, jsou ovlivnéni jeho profesionalni prezentaci a nebudou nakupu
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litovat. Jedna se o tvrdSi prodejni techniku (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong,
2007).

.Nejvéts§i vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou pfinasi
i dalsi vyhody, jako jsou okamzitda zpétna vazba, individualizovana komunikace
a v kone¢ném dusledku i vétsi vérnost zakaznik(“ (Karlicek a Kral, 2011, p. 149).

Paesbrugghe, Sharma, Rangarajan a Syam (2018) ve své studii publikuji,
Ze funkce osobniho prodeje mezi obchodnimi partnery se v prubéhu let ménila a méni.
firmy postupovaly smérem ke konzultativnéj§imu pFistupu zaloZzeném na feSeni prodeje
se zakaznikem. Studie byla zaméfena na vyzkum interakce osobniho prodeje, Fizeni
prodeje a analyzu nakupniho chovani spotfebitell, porozuméni pozadavkim trhu
prodejci (firmami). Vysledky naznacuji, Ze nedostatek vyzkumi a porozuméni
potfebam trhu a nakupniho chovani ze strany prodejcu vede k snizeni ucinnosti

a efektivity prodeje.

On-line marketingova komunikace

On-line marketingova komunikace, ozna¢ovana takeé jako internetovy marketing
¢i on-line marketing, je dle Patrutiu (2017) v dneSni dob& novym rozmérem marketingu
a marketingové komunikace. Predpoklada, ze v blizké budoucnosti se stane
nejrozSifenéjSim nastrojem a bude pravdépodobné pouzita spolec¢nostmi na digitalnim
trhu, aby zUstaly pfed konkurenci. S timto tvrzenim se shoduje i Platon (2015), ktera
uvadi, Ze on-line marketingova komunikace predstavuje uspé&Snou metodu, ktera
pomaha spole¢nostem vytvaret komplexni a rozmanita spojeni mezi znackami a jejich
publikem.

Marketing na internetu je definovan rlznymi zpusoby. Dle Kotlera (2007) je
e-marketing (jak jej oznaluje) snaha spoleCnosti informovat o produktech, propagovat
je a prodavat na internetu. Nondek a Rendova (2000) pak zmifuji, Ze marketing na
internetu (on-line marketing) je formou marketingu, ktera maze byt charakterizovana
jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo zbozim
pomoci internetu.

,On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik.
Patfi mezi né zejména moznost pfesného zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuZitelnost multimedialnich obsahl, jednoducha méfitelnost uc€innosti a relativné
nizké naklady.” (Karlicek & Kral, 2011, p. 171).

Patrutiu (2017) popisuje, ze prestoze pro mnoho tradiCnich marketingovych

specialistd je online marketing stale mlhavym konceptem, pro svétové firmy a
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korporace z rlznych oblasti podnikani se digitalni a on-line marketing stava hlavni
zbrani, ktera jim pomaha pfitahovat své zakazniky. Patrutiu dale uvadi, ze spole€nosti
mohou diky on-line komunikaci rychle identifikovat své potencionalni klienty,
analyzovat jejich chovani a poté jim poskytnout obsah, sluzby, které potfebuiji.
Zavérem uvadi, ze spoleCnosti, které jsou schopny vyuzivat on-line marketingové
technologie a platformy budou v budoucnu jednoznaéné ovladat digitalni trh
a dosahnou téch nejlepsich obchodnich vysledki v extrémné konkurenénim prostiedi.

V dnedni dobé se on-line marketing zaméfuje zvelké c&asti na Google
vyhledavaé, konkrétni webové stranky a socialni sité jako je Facebook (s nim
souvisejici Instagram, YouTube) a také e-mail. Reklamy jsou cilené sméfovany na ta

mista na internetu, kde lidé travi nejvice ¢asu (Janouch, 2010).

Webové stranky, internet jako marketingové prostredi

Webové stranky jsou hlavnim komunikaénim nastrojem internetu. Oznacuji se
zkratkou WWW (World Wide Web) stranky. Tvofi zaklad veSkeré on-line komunikace
a jejich prostfednictvim lze vyuzit vS8echny nastroje komunikacniho mixu. Karlicek
a Kral (2011) uvadeéji: ,Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho
mixu firem, ale i vS8ech dalSich instituci. Pfedstavuji zakladni platformu, na kterou
odkazuji nejen veSkeré komunikacni nastroje v on-line prostfedi, ale stale Castéji
komunikacni nastroje mimo internet.”

To potvrzuji i Mafini a Dhurup (2014) v oblasti sportu. Internetovy marketing dle
téchto autord ziskal vyznamnou roli jako uc€inny nastroj ve sportovnim pramyslu, coz
vedlo k pfijeti internetového marketingu jako hlavniho nastroje fadou sportovnich
organizaci. Internetovy marketing jim totiz pomaha dosahnou globalnich trhu.

Pfipojeni k internetu je dnes dostupné téméF kdekoli na svété a vyuziva jej
bezmala polovina celosvétové populace. Jako pfiklad uvedme den 19. 3. 2018, kdy v
16 hodin a 30 minut SEC bylo na internetu podle Internet Live Stats.com aktivnich
3 873 986 276 uzivatell. Data z roku 2016 hovofi o 3,424,971,237 aktivnich uzivatelich
internetu (46,1 % celosvétové populace), pfitom pro srovnani v roce 2000 jich bylo
414,794,957 (6,8 % populace) a vroce 1994 to bylo 25473 639 uzivateli (1 %
populace) (Internet Live Stats). Internet se tak jevi jako vynikajici, neustale rostouci
marketingové prostfedi s obrovskymi mozZnostmi osloveni masovych skupin, cilené

vybrané ¢asti publika i jednotlivcll a ziskani novych i potencionalnich klientd.
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Obrazek 2: Pocet uzivatell internetu na svété (www.internetlivestats.com/active-

users/).

Uspé&ch on-line reklamy je zaloZen na chapani internetu jako komunikagniho
média a na vyuziti jeho odliSnosti od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Uzivatelé
internetu chtéji mit mi mnohem vétsi kontrolu a sami chtéji rozhodovat o tom, na co se
budou divat, vyhledavat a co budou poznavat (Frey, 2005).

Webové stranky jsou vytvareny podle svého ucelu a tomu se také pfizpUsobuje
struktura a obsah stranek. Kotler (2007) uvadi rozdéleni internetovych stranek, pro
potfeby marketingu, na dva zakladni typy:

e Firemni stranky — stranky obsahujici informace a dalSi funkce, kterymi zajistuji
interaktivni komunikaci se zakaznikem iniciovanou z jeho strany, rozviji
vzajemné vztahy, zajistuji firmé budovani dobrého jména.

e Marketingové stranky — stranky spolecnosti, jejichz ucelem je motivace
zdkaznika k ndkupu &i jinému marketingovému uc€elu. Na rozdil od firemnich
stranek je zde komunikace a interakce iniciovana ze strany marketéru.

Aby webové stranky plnily svij Gcel, musi byt pro (pfedem stanovenou) svou
cilovou skupinu dobfe vyhledatelné, coz je v dnesni dobé presycenosti internetu

klicové. Vyznamnym faktorem je také jednoduché uziti, odpovidajici graficky design
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a je dana tim, zda stranky cilové skupiné nabizeji pozadované informace, pfipadné

zabavu, uzite€nost a davéryhodnost poskytovanych informaci (Karli¢ek & kral, 2011).

Atraktivni
a presvédcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Obrazek 3: Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek (KarliCek & Kral, 2011, p.
173).

Reklama na internetu mGze mit formu webovych stranek, bannerové reklamy,
ktera se projevuje na riznych webovych strankach, nabidek rozesilanych elektronickou
postou, klicovych slov ve vyhledavacich, skyscraperu (bézi vlevo nebo vpravo na
webovych strankach) minisites pop-ups Ci velkoplosné reklamy zobrazené v celém

okné obrazovky i s moznostmi videa. (Frey, 2005).

Google Analytics

V praktické ¢asti diplomové prace bylo vyuzito nastroje Google Analytics
(zkracené GA).

Jedna se o nastroj webové analytiky spole€nosti Google, poskytujici vlastnikovi
webu statistické a analytické informace. Prostfednictvim GA je mozné sledovat aktualni
i historickou navstévnost webu, chovani uzivatelu a jejich vlastnosti, konverze, prodeje
a dal8i faktory. Statistiky ukazuji, Ze témér 50 % webovych stranek uziva k sledovani
navstévnosti pravé Google Analytics, coz z tohoto nastroje déla nejpouzivanéjsi nastroj
v této oblasti sluzeb (Sharif, 2012).

Clifton (2009) tvrdi, ze v dnesni dobé, kdy spole¢nosti akceptuji rostouci vyznam
své prezentace na internetu, vyvstava potfeba méfeni vysledného uc€inku — a uspéchu
¢i neuspéchu webu — na ostatni marketingové aktivity. O to se snazi i nastroj GA.

+~Webova analytika je teplomérem vSeho webu, protoze neustale kontroluje
a monitoruje jeho zdravi z hlediska pfistupu on-line. Jak jinak byste urcili, zda reklama

ve vyhledavacich uc€inné zasahuje maximalni mnozstvi vaSich potencionalnich

28



navstévnikl, nebo zda negativni komentare na blogu nesnizuji konverze?“ (Clifton,
2009, p. 19).

Socialni sité v on-line marketingu

Vytvareni dlouhodobych vztahl mezi znatkami a spotfebiteli je jednim
z nejdulezitéjSich cill marketingu. Jedna se o komunikaci znacky a vytvareni
vicenasobnych spojeni se zakazniky, a to i v prostfedi online. Z tohoto pohledu se
socialni sité ukazaly jako ucinny zplsob propojeni znacek a spotiebitell online (Platon,
2015).

,On-line socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji
a sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napfiklad osobni zkuSenosti,
zazitky, nazory, videa, hudba €i fotografie* (Karli¢ek & Kral, 2011, p. 182).

Socialni média jsou online media, kde je obsah vytvafen a sdilen uzivateli.
Socialni média se nepretrzit¢ méni tim, jak se méni (pfibyva) jejich obsah a také
pfidavanim mnoha funkci. Marketéfi mohou prostfednictvim socialnich médii pfimo
zjisStovat, co zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vic&i znacce a na co si stézuji
(Ungerman, 2014).

Pro marketingovou komunikaci se rozvoj socialnich siti shoduje se vznikem
nového zplsobu pfenosu zprav mezi spoleénostmi a spotfebiteli. Toto nové médium
poskytuje alternativu komunikace a poskytuje inovativni zplsob, jak propagovat
produkt (Platon, 2015).

Nejrozsitengjsi socialni siti nejen v Ceské republice je americky Facebook, ktery
umoznuje kromé bannerové reklamy také pfimou komunikaci s fanousky a do jisté miry
sledovani jejich chovani. Facebook navic stale rozviji statistické informace, které

provozovatelim Facebookovych stranek nabizi (Janouch, 2010).
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Obrazek 4. Statistika uzivani socidlnich siti mezi uzivateli internetu v CR, zafi 2017

(eMarketer.com).

Facebook

Jak plyne z pfedchoziho odstavce, Facebook je nejrozSifenéjsi socialni siti
(nejen) v Ceské republice a poskytuje inovativni zplsob propagace produkti.
Spolecnost Facebook Inc. je platforma socialnich siti, ktera umoznuje uzivatelim sdilet
myslenky, nazory, napady, obrazky, videa a dalSi aktivity. Spole¢nost prostfednictvim
svych hlavnich produktl Facebook, Instagram, Messenger a WhatsApp spojuje miliony
lidi se svymi prateli a rodinami po celém svété. Facebook Inc. provozuje kancelare
nebo datova centra ve vice nez 30 rGznych zemich. Centralu ma v Menlo Park,
Kalifornie, USA. (Market Line, 2017).

Vervnu 2017 byl sdvéma miliardami aktivnich uZivateld jednou
z nejpouzivanéjsi socialni siti na svété a je pIné pfelozen do osmdesati CtyF jazykua. Dle
statistiky Facebooku jej v Ceské republice vyuZziva na 4, 8 milionu uZivatell kazdy
meésic, ztoho 3, 7 milionu uzivateld kazdy den. Ztoho plyne, Ze Facebook v CR

vyuziva 59 % uzivatell internetu (Huskova, 2017).
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Facebook in Czech Republic
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Obrazek 5: Uzivatelé Facebooku v CR (Facebook data, 2017).
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Obrézek 6: UzZivatelé internetu v CR aktivni na Facebooku (Facebook data, 2017).
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3 Cile a ukoly

Hlavni cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza dopadu on-line marketingové
komunikace prostifednictvim webovych stranek a socialni sité Facebook pro sportovni
akci Mamut Tour a Bike 2018.

DilCi cile prace
e Dil¢im cilem diplomové prace je realizace marketingové komunikace sportovni
akce Mamut Tour a Bike prostfednictvim Facebooku a webovych stranek.

e Ziskani zpétné vazby na realizovanou marketingovou komunikaci od ucastnika.

Ukoly prace
e Na zakladé odborné literatury zpracovat prehled poznatk( vztahujicich
se k praci.
e Realizovat on-line marketingovou komunikaci akce Mamut Tour a Bike 2018
prostfednictvim internetovych stranek a Facebooku.
e Realizovat anketu mezi u¢astniky zaméfenou na jejich hodnoceni marketingové

komunikace.

Vyzkumné otazky

Ve vztahu k cili prace byly stanoveny vyzkumné otazky:

Jaky je dopad on-line marketingové komunikace, realizované prostfednictvim

Facebooku a webovych stranek u sportovni akce Mamut Tour a Bike 20187

Je marketingova komunikace prostfednim internetovych stranek u sportovni akce
Mamut Tour & Bike efektivngjSim nastrojem nez tradiCni nastroje marketingové

komunikace?
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4 Metodika

Metody pouzité v diplomové praci.

- Obsahova analyza.

- Primarni analyza dat.

- Anketa.

Metodou pfi zpracovani teoretické Casti prace, prehledu poznatki by obsahova
analyza. Jak uvadi Balikova (2003) jedna se o analyzu obsahu dokumentl, ktera
zahrnuje metody a pravidla pro stanoveni tématiky dokumentu. Slovni vyjadfeni
obsahu dokumentu v pfirozeném jazyce je pak transformovano do vécnych selekénich
udaja v procesu vécného poradani nebo do vét v procesu sémantické redukce textu
dokumentu.

Hlavni metodou pouzitou v praktické ¢asti diplomové prace byla primarni analyza
dat, coz je, jak uvadi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, p. 304) sbér dat
uskuteénény poprvé, pro konkrétniho zadavatele a konkrétni problém. Pfi dodrzeni
postupu je zajisténa pfesnost, spolehlivost ziskanych dat a vétSinou jsou informace
aktualni.

Jednalo se o statisticka data navstévnosti webovych stranek sportovni akce
Mamut Tour & Bike (www.miko-cycles.cz) pomoci analytického nastroje Google
Analytics. Méfena byla hlavné navstévnost stranek, pocet uzivateld navstévujici
stranky, zdroje a lokalita navstév Ci typ zafizeni, na kterém uZivatelé stranky zobrazuiji.

Spolu s webovymi strankami byla analyzovana i stranka Mamut Tour & Bike na
socialni siti Facebook, prostfednictvim analytickych nastroju, které poskytuje
spole¢nost Facebook. Hodnotil jsem pfedevSim dosah pfispévku, zobrazeni stranky,
pocCet aktivnich uzivatell, oblibenost stranky. Sbér téchto dat probéhl od 1. 4. 2018
do 27. 5. 2018.

V ramci analyzy on-line marketingové komunikace Mamut Tour & Bike byla také
mezi uCastniky realizovana anketa. ,Anketa je prlzkum nazord dotazem u skupiny
respondentd, jejichz vybér neumoznuje nalezité zobecnéni na celou populaci. Vyznam
ankety muze byt zejména v zajimavosti odpovédi, které jsou proto obvykle
zvefejhovany v plném znéni a umozriuji kvalitativni zkoumani“ (Petrusek, 1996, p. 76).

Ugastnikim byl rozeslan on-line dotaznik vytvofeny ve webovém prostredi
Survio.cz. V anketé bylo u€astniky akce zjiStovano subjektivni hodnoceni
marketingové komunikace ze strany pofadatele. Primarné Slo pomoci uzavienych
otazek o zjisténi, ktery komunikacni kanal ucastnici akce nejvice vyuzivaji, sleduji a jak
jej hodnoti. Zaroveh anketa obsahovala oteviené otazky, kde se ucastnici mohli
detailné vyjadfit k obsahu jednotlivych komunikaénich kanald. K rozsifeni ankety mezi

ucastniky bylo vyuzito elektronické posty, webové i facebookové stranky akce. Sbér
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dat ankety probéhl od 21. 5. 2018 do 27. 5. 2018 a byly ziskany odpovédi od
230 respondentu.
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5 Mamut Tour & Bike

Mamut Tour a Mamut Bike jsou cyklistické maratony, které se konaji tfeti vikend
v kvétnu, pro rok 2018 vySel termin na 26. kvétna. Mamut Tour je, dle nazvu, maraton
uréeny pro silniéni kola, Mamut Bike pak pro jezdce na horskych kolech (MTB),
zkraceneé silni¢ni a MTB maraton.

Jedna se o vefejné amatérské (hobby) zavody na delSi trati, kterou tvofi jeden
okruh (proto maratony). Klasické vrcholové cyklistické zavody se jezdi na uzavieném
okruhu (vétSinou o délce 10 az 20 km u silni€nich zavodu a kolem 5 km u olympijské
discipliny na horskych kolech cross — country, zkratka XCO), ktery se jezdi opakované
a vykonnostné slabsi zavodnici jsou ze zavodu rozhod¢imi odvolavani po odpadnuti
z hlavni skupiny, aby na okruhu nebranili v zavodéni rychlejSim, ktefi by je dojizdéli
o cely okruh. Start na vrcholovych silniénich i MTB zavodech pak vétSinou byva
podminén predloZenim zéavodnické licence, kterou vydava Cesky svaz cyklistiky gi
prisludna organizace. To se pfi cyklistickém maratonu, jako je Mamut Tour a Mamut
Bike nestane, kazdy si jej muze objet ve svém tempu a nemusi se stresovat ¢asovym
limitem nastavenym nejlepSimi zavodniky. Proto jsou pravé cyklistické maratony
vhodné pro v8echny bez rozdilu véku, pohlavi a fyzické zdatnosti. Ugastni se jich

vrcholovi sportovci i rodiny s détmi a kazdy si jej pojme a uzije po svém.

.

Obrazek 7: Logo Mamut Tour & Bike. (Zdroj: pofadatel).

Silniéni maratony Mamut Tour nabizi u€astnikim k vybéru ze tfi tras. NejdelSi
trasa “A* ma parametry horské etapy slavnych cyklistickych zavodu, jako je Tour de
France Ci Giro d” Italia a je ur€ena pro vrcholové, velmi zkuSené a zdatné cyklisty &i pro
ty, ktefi si chtéji sahnout opravdu na dno svych sil. Jeji délka je 212 kilometrd
a ucastnici vystoupaji 3 741 vySkovych metru.

Trasa “B“ je o néco mirngjsi, pfedevSim délkou. Nicméné stale ma parametry

naro¢ného silni¢niho zavodu a vyzaduje urcitou davku zkuSenosti se silni¢ni cyklistikou
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a fyzickou pfipravenost, délka 136 km a celkové vystoupani 2 263 vySkovych v kopcich
Hostynskych vrchid metrl neni prochazka rlizovym sadem.

Trasa “C“ je pak urena zacinajicim, méné zkuSenym, mladSim ¢&i naopak
star§im cyklistdm nebo zkratka tém, ktefi nemaiji tolik prostoru fyzicky se pfipravit na
absolvovani jedné z delSich tras. Jeji délka je 83 km, prevySeni 976 metrl a vyhyba se

VSechny silnicni trasy startuji na pferovském vystavisti, trasa “A“ startuje
spolecné s trasou “B* v 8:30 hodin, trasa “C* startuje zvlast o pll hodiny pozdéji.

Po slavnostnim startu za poradatelskym autem s doprovodem policie CR se
odmavne ostry start po vyjezdu z mésta smérem na Prosenice a pfes obce Prosenice,
Pavlovice u Pferova, Bezuchov se napoji na silnici smérem k Bystfici pod Hostynem,
ve které peloton uc€astniki projede po kostkach prfes namésti vstfic stoupanim
v Hostynskych vrSich (Kromé trasy “C* ktera jede pfes Hlinsko pod Hostynem na
Prusinovice a dale kopiruje dojezd trasy “B“). Kopce jako Tesak, Trojak, Hadovna
(U Dubu), legendarni Grapy, sjezd ze svatého Hostynu, zvinény terén okolim
Prusinovic dovede jiz znaéné roztfidény peloton na déleni tras “A“ a “B* za obci
Radkova Lhota. Trasa B uz tak pokracuje zvinénym terénem kolem Lipnika nad
Bec€vou pres posledni stoupani v Hlinsku do cile na Vystavisti Pferov, kde si to prvni
rozdaji o celkové vitézstvi a zbyli o “malé” vitézstvi ve své skupiné. NejdelSi trasa “A*
pokra€uje na druhou porci hostynskych kopcu, ¢eka je znovu Tesak, Lazy, stoupani
z Hranic na Partutovice a az pak pfes Hlinsko, po dlouhych 210 km vjedou zpét do
Prerova.

Trasy “D* a “E" jsou urCeny pro horska kola, takzvané MTB (z anglického

¥row

mountainbike). DelSi trasa “D“ ma délku 55 km a kratSi “E“ 35 km. Obé trasy jsou
vedeny lesnimi a polnimi cestami z Pferova smérem k obcim TrSice, Vykleky, kde se
kolem lomu ve Vyklekach (kratka trasa jiz dfive) vraci, pfes technickymi stezkami
protkany Cekyrisky kopec, kde je zname nalezi$té mamut z doby kamenné, zpét do
Pferova na vystavisté. Obé trasy jsou jezdivé a nejsou extrémné naro¢né, u kratsi trasy
“E" se pak pocita se zajmem ryzich hobby jezdc(, ktefi sednou na kolo jen parkrat za
rok, ale chtéji si uzit zavodni atmosféru. V roce 2018, je na 35 km trasu navic nové
zafazena kategorie na popularité rostoucich gravel bikd, coz jsou kola pfipominajici
svou stavbou klasické silni¢ni kolo, ale jsou ur€eny i pro jizdu v lehkém terénu.

Historii akce a poCatky zavodu popisuje hlavni pofadatel zavodu, Miroslav Kolaf:
»~Jako byvali cyklisté jsme od roku 1997 zacali pofadat jeden ze zavodu kritérijni ligy
CR. Upravy komunikace nam vak znemoznily v tomto zaméru pokracovat. Napadlo
nas proto uspofadat cyklistickou akci nejen pro jezdce kategorie Elite, ale i pro
"hobiky".
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V roce 2001 mél proto premiéru silni¢ni cyklomaraton Mamut Tour, ktery se po
kvalitnim zajisténi po dvou letech zaradil mezi Sest vybranych maratoni u nas a na
Slovensku a pozdéji byl soucasti série cyklomaratont 53x11 Marathon Cup. Postupné
jsme do naseho portfolia pfidali i zavod MTB na 50 a 30 kilometrli, zavody déti,
Nadaéni béh Pferovem a posledni roky i triatlon.”

Na startu Mamuta se za dobu jeho existence objevila fada Spi¢kovych domacich
i zahrani¢nich jezdcu, a to z fad amatéru i profesionald. Nejvétsi hvézdou je vsak,
pravidelné se ucastnici paralympionik Jifi JeZek, ktery k zavodu v roce 2016 uved|
nasledujici: ,Pferovsky cyklisticky zavod Mamut Tour ma v mém zavodnim kalendafi
své tradi¢ni misto uz spoustu sezén. Je to Uzasna sportovni akce! Profesional oceni
naro¢ny profil zavodu a bezpedi na silnicich a hobby jezdec zase mozZnost alespon
prvnich par desitek kilometri absolvovat s témi nejlepSimi. Ja sam se na tenhle zavod
vracim pravé nejen z tréninkovych ddvodu, ale hlavné kvili pohodové atmosfére,
obétavym organizatorim a kontaktu s mymi fanousky z fady amatérskych cyklistd,
kterym po zavodu mohu alespori chvili byt k dispozici. A véfim, Ze takovy kontakt
s fanousky v pfijemné atmosféfe musi kazdy profesionalni sportovec ocenit.
Je obdivuhodné, co pofadatelsky tym béhem vikendu dokaze zvladnout. Zviast pfi
naro¢nosti na organizaci a zabezpeceni tolika kilometr( silnic a cest, ob&erstvovacich
stanic, a podobné. To vSe délaji organizatofi s nadSenim a ve svém volném case.
A podle mé to délaji skvéle, o ¢emz svédCi i stovky unavenych, ale spokojenych
sportovch vech vékovych a vykonnostnich kategorii“ (CUS, 2016).

V poslednich tfech letech se k akci pfidal jesté triatlon Mamut Man, ktery se jede
vzdy v patek odpoledne. V letoSnim roce se navic povedlo stfedni a dlouhou trasu
Mamut Tour zafadit do nového serialu silni€nich maratond Road Cup 2018.
Ambasadorem seridlu je byvaly profesional a nékolikanasobny mistr Ceské republiky
v Casovce FrantiSek Rabori. Organizatorem seridlu je nejznaméjSi web o silniéni
cyklistice u nas, Roadcycling.cz, z tohoto hlediska se jedna o velice prestizni serial
zavodu. Je do n&j zafazeno 5 zavodd z Ceské republiky a jeden ze Slovenska.

Tradi¢ni souCasti akce jsou také zavody déti a mladeze s nazvem Détsky Mamut,
konajici se v sobotu dopoledne po odstartovani dospélych kategorii, kde v arealu
Vystavisté Prerov soutézi déti od predskolniho véku na odrazedlech az po kategorie do
15-ti let véku. Kazda kategorie jede zvlast, na zcela uzaviené trati, ktera je délkou
i povrchem uzpusobena véku déti.

Pocet ucastnikd je vzhledem k outdoorovému charakteru akce pravidelné
kvétnovy vikend, takzvané obdobi zmrzlych muzd. Z ddvodu c&asto destivého

a chladného pocasi, které se vyrazné projevilo na poklesu ucasti v roce 2016, byl

37



termin od roku 2017 pfesunut na pozdéjsi, posledni kvétnovy vikend. Pocet Ucastniku

v predchozich ro¢nicich, na jednotlivych trasach je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 3
Pocet aktivnich acastniki Mamut Tour a Bike v minulych roc€nicich.
Trasa A212km B136km C83km D55km E35km Celkem

ro¢nik ucastnikut
2017 75 170 135 144 139 663
2016 66 136 98 99 97 496
2015 104 176 126 152 125 683
2014 81 165 119 196 120 761

5.1 Marketingova komunikace akce Mamut Tour & Bike

Marketingovda komunikace akce je realizovana primarné prostfednictvim
webovych stranek pofadatele www.miko-cycles.cz, kde jsou pravidelné aktualizovany
informace smérem k akci. Aktuality zvefejnéné na strankach byvaji sdileny i na
Facebookové strance akce. Kromé tohoto druhu komunikace se poradatel snazi oslovit
vefejnost i dalSimi propagacnimi materidly. Sem patfi letaky, plakaty, billboardy nebo
tiskova zprava v regionalnim deniku.

Ve spolupraci sfirmou ART247 je vyuzivano reklamnich tabuli v Pferové,
Olomouci a nékterych dalSich méstech v regionu. Propagacni letéaky byvaji tistény

v nakladu okolo 1000 kusu, reklamni plakaty v nakladu do 100 kusu.
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Obrazek 8: Plakat Mamut Tour & Bike v reklamni tabuli v Pferové. Zdroj: vlastni

fotografie.

Poradatelé spolupracuji s regionalnim Denikem (Pferovsky Denik), kde v obdobi
pfed konanim akce vychazi informacni ¢lanek s pozvankou a v tydnu po akci reportaz
z prubéhu. Stejné tak probihaji kratké reklamni reportaze v Prerovské internetové
televizi. V minulosti bylo vytvofeno promo video ve spolupraci s pferovskou digitalni
firmou JVisual Production a umisténo na kanal YouTube, sdileno na webovych
strankach a v posledni dobé i socialni siti Facebook. V roce 2018 byla marketingova
komunikace realizovana primarné pres webové stranky a socialni sit Facebook.

Do roku 2017 se také pravidelné tiskly propagacni letaky, které byly pfedavany,
ve spolupraci s poradateli jinych zavodd, v reklamnich taskach a pfi prezentaci

uCastnikim pravé téch zavodu, které se konaji v terminu pfed Mamut Tour & Bike.
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TRIATLON MAMUTMAN 26. 5. s
PLAVANI: start Prerov, areél Laguna - 650 m

KOLO: depo Pferov, aredl Laguna parkovisté - 36 km
BEH: okruhy v aredlu Vystavists Prerov - 6 km

CASOVY HARMONOGRAM
15:00 - 16:30 Prezentace Vystovisté
17:30 Start plavani U Laguny Prerov
od 19:00 Vyhléseni vysledkd - Vystavisté Prerov

L KELLYS MAMUT TOUR & BIKE © MAMUTIK 27.5. &

TRATE TOURE TRATE BIKE

+ A 212 km, pfevySeni 3741 m « D 55 km, pfevyieni 850 m
+ B 136 km, pfevySeni 2263 m « E 35 km, prevyZeni 385 m
« C 83 km, pfevyfeni 976 m

DETSKY MAMUTIK
« odréZedla: klucl a holky
+ détské kategorie do 15 let odstupfiované po 2 letech

éASOV? HARMONOGRAM
6:00 - 8:30 Prezentace

8:30 Start silni¢niho maratonu A,B

8:40 Start silni¢niho maratonu C
9:00 Start MTB maratonu
9:30 Start détskych zavodd
10:25 Predpokladany dojezd trasy E
10:57 Predpokladany dojezd trasy C

TOUR & BIKE

ll 26-28.5. 2017

PREROV © VYSTAVISTE

TERMEINY

TRIATLON MAMUTMAN @ PATEK 26.5.
NADACNLBEH HAMUT =205, KELLYS MAMUT TOUR & BIKE ® SOBOTA 27.5.
PREROV, NAMESTi T. G. MASARYKA www.nfmamut.cz DETSKY ZAVOD MAMUTIK @ SOBOTA 27.5.
+ Trasy od 150 m po 8200 m dle kategori NADACNI BEH MAMUT @ NEDELE 28.5.
« Prezentace - nejpozdé&ji 30 minut pfed startem kategorie

9:30 Start - déti podle kategorie

12:00 Start - dospéli

11:10 Predpoklédany dojezd trasy C

12:24 Prepoklédany dojezd trasy B

12:45 VyhlaZeni vitéz0 tras C.E

13:30 Vyhla3eni vit#z0 trasy B,D

14:32 Predpokladany dojezd trasy A, vyhla3eni vitézd

15:30 Losovdni tomboly, vydévani v 15.30, 16.30, 17.30 ¢ 18.00
16:00 - 20:00 Hudebnl program v areélu vystavists,

WWW.MIKO-CYCLES.CZ

P Dl po

= 5 /“ 5
e i R
WWW.MIKO-CYCLES.CZ @ T MSEM ach:
PRODEJINA MIKO CYCLES. KOZLOVSKA 158, 750 00 PREROV, TEL 581217 18§ ~KeLLys — M g

DAVID KUBICEK 725 890 011 MIROSLAV KOLAR 602 543 766 E-MAIL: MAMUT@MIKO-CYCLES.CZ

Obréazek 9: Propagacni letdak Mamut Tour a Bike 2017. (Zdroj: vlastni).

Spolu sletdky se nechavaji tisknout i plakaty, které se vyvésSuji po
cykloprodejnach, nasténkach u sportovist, po dohodé s poradateli na zavodech a
okolo 1 000 kusu, plakaty pak v nakladu kolem 100 kusu. Letaky i plakaty byly tistény
pro vétSinu ro€niki Mamut Tour & Bike. V roce 2018 se v8ak kvlli pozdnim zménam
tras zapfi¢inénym rozsahlou opravou a uzavirkou silnic v hostynskych vrSich, nestihly
vytisknout v dostateném predstihu, a tak nebyly zadany do vyroby. Pro rok 2018 bylo
tedy vyuzito jen velkoformatovych reklamnich tabuli ve méstech (viz. Obrazek 8) a také

reklamnich ploch pro billboardy u silnic v okoli Pferova.
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Obréazek 10: Billboard u silnice v obci HenClov. Kvéten 2018. (Zdroj: vlastni fotografie).

Vroce 2018 je Mamut Tour zafazena do nové vzniklého seridlu silni¢nich
maratond Road Cup, jehoz organizatorem je nejnav§tévovanéjSi zpravodajsky web
z oblasti silniéni cyklistiky v Ceské republice, server Roadcycling.cz. Propagace akce je
tak realizovana i prostfednictvim tohoto webu s popisem vytvofenym autorem prace.

Do roku 2016 nebyla akce propagovana na socialnich sitich. Stranka Mamut
Tour & Bike byla vytvofena autorem prace v zafi roku 2015 za ucelem propagace akce
od roku 2016. Koncem mésice kvétna 2018 ma stranka pres 480 pravidelné sledujicich
uzivateld.

Propagaci akce jsem zacal realizovat v mésici dubnu, konkrétné jeho zaCatkem.
Z pocatku bylo cilem dostat potencionalnim u€astnikim do podvédomi, ze se akce
uskute¢ni. Jednalo se o obCasné pfispévky na web i Facebook a predbézné, nékdy
neuplné informace. Na intenzité se pak nabird poCatkem kvétna, kdy je jiz znama
vétsina podrobnych informaci, detailti. Ugastnici se jiz Sasto sami zadinaji zajimat a

vyhledavat informace.
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6 Vysledky

Analyza on-line marketingové komunikace Mamut Tour & Bike 2018.

V roce 2018 byla marketingova komunikace Mamut Tour a Bike realizovana
primarné formou on-line marketingové komunikace. V ramci této diplomové prace
analyzovana pomoci Google Analytics (webové stranky), statistickymi nastroji

spole¢nosti Facebook (stranka akce na Facebooku) a anketou mezi u¢astniky.

6.1 Webové stranky

Hlavnim komunikaénim nastrojem Mamut Tour a Bike jsou webové stranky
www.miko-cycles.cz. Dopad jsem analyzoval pomoci nastroje Google Analytics a to
v obdobi od 1. dubna do 27. kvétna, kdy je na propagaci kladen nejvy$$i duraz.
VSechna nasledujici data jsou tak z tohoto vymezeného obdobi.

Jiz v mésici dubnu, kdy je termin akce jesté relativné daleko a sdileni informaci
zacina a je méné pravidelné, Ize sledovat narust navstévnik stranek. BEéhem dubna
navstivilo stranky akce 2 096 navstévnika, stranky mély 2 398 navstév, je tedy zifejmé,

ze néktefi uzivatelé je navstévovali opakované.
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Obrazek 11. Graf navstévnosti webovych stranek. Duben 2018.
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Obrazek 12. Graf po¢tu navstévnik. Duben 2018.

Vyznamny narust pak zacina koncem mésice a zaCatkem nového, kvétna.
Béhem prvni poloviny kvétna, kdy zacCinaji byt zvefejfiovany detailni informace a
novinky se navstévnost i poCet uzivateli navstévuji stranky vice nez zdvojnasobuje.
Nejvy8Si navstévnost je pak vtydnu pFed konanim akce a obzvlasté v poslednl'ch
pFl’padné se na posledni chvili pfihladuji. NejvySSi navstévnost méli stranky pFl’mo
v den konani akce. V sobotu 26. 5. 2018 bylo zaznamenano 2 376 navstév od 1 488

uzivateld.
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Obréazek 13. Graf navstévnosti webovych stranek. Kvéten 2018.
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Obrazek 14: Graf poctu navstévnikl stranek. Kvéten 2018.

Internetové stranky mély od 1. k 27. kvétnu 13 362 navstév, coz je vice nez
pétinasobek dubnovych hodnot. BEhem analyzovaného obdobi 1. 4. 2018 — 27. 5.
2018 bylo na internetovych strankach www.miko-cycles.cz zaznamenano 15 760
navstév, které vyprodukovalo 12 337 navstévniku.
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B Duben m Kvéten

Obréazek 15. Graf navstévnosti stranek za analyzované obdobi
Z celkového poctu navstév tedy bylo 85 % v kvétnu, konkrétné v obdobi od 1. do

27. kvétna. Zbyvajicich 15 % z celkoveho poctu navstév, pfipadlo na mésic duben.

Primérna doba navstévy byla za sledované obdobi 3 minuty a 54 vtefin.

*e

Aktivni uZivatelé
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Denni doba v hodinach

Obrazek 16. Navstévnost dle denni doby.

Uzivatelé v pribéhu sledovaného obdobi nejvice navstévovali webové stranky ve
vec€ernich hodinach. Narlast navstévnosti zaCinal se zacatkem obvyklé pracovni doby,
to je rano mezi Sestou a sedmou hodinou, kolem poledne se rust ustalil a po patnacté
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hodiné nasledoval mirny pokles a nasledné zminény rast do 21 hodiny. Poté

nasledoval opét pokles aktivnich uzivatell.

5%

36%

59%

H Pocitac ® Mobilni telefon ® Tablet

Obrazek 17. Navstévnost internetovych stranek dle typu zafizeni.

NejCastéjSi pfistup na internetové stranky byl z pocitate a to v 59 % pripadu.
Nasledoval mobilni telefon s 36 % a tablet s 5 % podilem pfistupl. Presto, ze vyrazné
nejvy8si zastoupeni mezi zafizenimi, z kterych jsou stranky navstévovany jsou
pocitate, procento mobilnich telefon( neni zanedbatelné, tvofi vice nez tfetinu a pfi
tvorbé ¢&i upravé webovych stranek je proto vhodné myslet i na moznosti kompatibilniho

zobrazeni na mobilnich zafizenich.
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Obrazek 18. Zdroje navstév webu.

Daldim podstatnym faktorem k analyze a nasledné optimalizaci marketingové
komunikace webovych stranek, je zdroj navstévy. V naSem pfipadé stranku www.miko-
cycles.cz vyhleda 51 % navstévnikld ve vyhledavali Google. Druhym nejCastéjSim
pfistupem na web je taktéz pfistup pfes vyhledavacg, a to pfes Seznam.cz, celkem
v 19 % zastoupeni. V 16 % pfipadl navstév jde o pfimou navstévu, tedy zadani
pfesné adresy do prohlizeCe. Celkem 7 % navstév je pak z Facebooku, konkrétné 4 %
z webové stranky Facebooku a 3 % z mobilni aplikace.

Ostatni zdroje navstév jiz maji nizké procento. Patfi sem weby, kde byl
publikovan ¢lanek o akci Mamut Tour a Bike &i byla zvefejnéna v kalendafi akci, které
na strankach funguji. Patfi sem napfiklad web Roadcycling.cz, Horydoly.cz. Malé

zastoupeni mél také pristup z vyhledavace Bing.com, jenZ u nas neni pfili§ rozsifeny.

47



0,99% 0,96%
2,26%

94,56%

m Cesko ®Slovensko ® Polsko Némecko ™ Rakousko B USA ™ Francie

Obrazek 19. Graf lokality uzivatelu pfi navstévach webu.

Naprosta vétsina, 94 % pristupt na webové stranky byla z Ceské republiky. Po
domacich pfistupech nasledovali pfistupy ze Slovenska a to v 2,26 % z celkového
poctu. Necelé jedno procento je pak z Polska a také Rakouska. Nékolik pfistupu bylo

také z Francie a USA, avSak ve velmi malém mnozstvi.

6.2 Facebookova stranka Mamu Tour & Bike

Stejné jako webova stranka, byla v obdobi od 1. 4. 2018 do 27. 5 2018
analyzovana i marketingova komunikace prostfednictvim facebookové stranky Mamut
Tour & Bike.

Rovnéz jako u webové stranky, byl dosah pfispévkl vyrazné nizsi v dubnu, oproti
kvétnovym hodnotam, které dubnové nékolikanasobné prevySovaly. Tento fakt je dan
tim, Zze Cetnost pfispévkd v dubnu neni tak pravidelna a intenzivni, jako v kvétnu.
Zatimco u webovych stranek navstévnost rovnomeérné rostla s Casem blizicim se

terminu konani akce, na Facebooku skokové reagovala na zvefejnéné prispévky.
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Obréazek 20. Graf dosahu pfispévkl. Duben 2018.

Dosah prispévkl zobrazuje pocet lidi, kterym se na obrazovku dostal jakykoli

obsah z facebookové stranky nebo o strance. Takovym obsahem jsou pfispévky,

oznameni polohy, reklamy nebo socialni kontext o lidech, ktefi provedli interakci se

strankou. Jednd se o jedine¢né uzZivatele, to znamena, Ze kazdy uZivatel je do statistiky

zaznamenan pouze jednou. V dubnu byl celkovy dosah stranky Mamut Tour & Bike

2 041 oslovenych uzivatelu Facebooku.
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Obrazek 21. Graf dosahu pfispévk, kvéten 2018.
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V kvétnu, tedy obdobi od 1. 5. 2018 do 27. 5. 2018 byl dosah pfispévkl stranky
12 779 oslovenych uzivatell. Nejvétsi dosah, konkrétné 2 258 uzivateld bylo
zaznamenano 14. 5. 2018. V tento den bylo na strance Mamut Tour & Bike zvefejnéno

video z trati, natocené kamerou na fiditkach autorem této diplomové prace.
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Obréazek 22. Graf denniho poctu zobrazeni stranky v dubnu 2018.

Podobné jako dosah pfispévkl, mél pribéh i pocet zobrazeni stranky. Ten znaci
pocCet zobrazeni od uzivatell pfihlaSenych k Facebooku. To znamena, kolik uzivatelu
navstivilo pfimo facebookovou stranku Mamut Tour & Bike a prohlizelo jeji obsah.
V dubnu si stranku zobrazilo 107 registrovanych uzivatel(. Stranka je vSak vefejna a
jeji obsah si muze prohlédnout i neregistrovany uZzivatel, ty v8ak Facebook do své

statistiky nezahrnuje.
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Obréazek 23. Graf denniho poctu zobrazeni stranky. Kvéten 2018.

V kvétnu jiz byl narGst zobrazeni stranky rovnomérnéjSi, coz bylo dano i
pravideln&jSimi prispévky oproti dubnu. Nejvice uzivatelu, 295, zobrazilo stranku den
po konani akce, v nedéli 27. 5. 2018. Za kvéten ji zobrazilo 1 108 k Facebooku
registrovanych uzivatelU.
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Obrazek 24. Graf aktivnich uzivatel( v dubnu.
PocCet aktivnich uzivatelu je pocet lidi, ktefi se aktivné zapojili na strance,

napfiklad kliknutim “To se mi libi“, komentovanim nebo vytvofenim pfibéhu. Jedna se

taktéz o jedinecné uzivatele. V dubnu bylo na strance aktivnich 243 uzivatelu.
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Obrazek 25. Graf aktivnich uzivateld v kvétnu.

Kvéten znamenal 1 872 aktivnich uzivatell na strance Mamut Tour & Bike.
Nejvétsi aktivita byla 14. 5. 2018. Tento den, jak jiz bylo zminéno vySe, jsem uvefejnil
vlastni video z trati Mamut Tour, které vyvolalo velky a pozitivhi ohlas. Aktivhé se na

déni na strance tento den zapojilo 343 uzivatel.
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Obrazek 26. Graf rustu oznaceni stranky jako “To se mi libi“.

Na pocatku zahajeni marketingové komunikace akce v roce 2018 méla stranka
Mamut Tour & Bike na Facebooku 421 takzvanych “lajkd“ (Z anglického slova Like)
V Ceské verzi Facebooku oznaCované jako To se mi libi. Tato funkce zobrazuje pocet
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fanousku a odbératell stranky. V analyzovaném obdobi byl narlst fanousku na 485, to

je 0 13,2 %. Pocatkem Cervna 2018 se pocet fanousku jesté zvysil a to na 494.

6.3 Anketa k marketingové komunikaci Mamut Tour & Bike

Ankety se zucastnilo 230 respondentll. Respondenti byli zaroven ucastniky akce.
Anketa obsahovala 14 otazek, z toho dvé otazky byly oteviené a zarovern nepovinné
a 2 otazky se tykaly véku a pohlavi respondentl. Pfed realizaci ankety byla provedena
pilotni studie na vzorku 12 ti ucastnik(. Cilem ankety bylo zajistit zpétnou vazbu na
realizovanou marketingovou komunikaci a ziskat podklady pro jeji pfizpGsobeni,
pfipadné zlepSeni do dalSich let. Sbér dat ankety probéhl od 21. 5. 2018 do 26. 5.
2018.

Pohlavi a vék respondentti

Z celkovych 230 respondentt bylo 90 % muzu a 10 % Zen.

6,50% 1,30% 3,90%

19,60%

HDo18let W19-29let m30-39let ©m40-49let WM50-59let W60-69let W70 avice let

Obrazek 27: Graf vékovych skupin respondenta.

Nejzastoupenéjsi vékovou skupinou mezi respondenty byla skupina ve véku
40-49 let, kterych bylo 30 %. Nasledovala skupina respondentt ve véku 19 — 29 let,
sem patfilo 23 % z dotazovanych. Ve véku 30-39 let bylo 19, 6 % dotazanych, vékova
skupina 50-59 let méla zastoupeni v 15,7 % a 60-69 let pak 6,5 % respondentt. Do 18
let bylo 3,9 %, nad 70 let 1, 3 % ucastnik( ankety.
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Otazka 1. Znate facebookovou stranku Mamut Tour & Bike?
Uzaviena otazka, na kterou 51,7 % respondenti odpovédélo Ano, zbylych
48,3 % odpovédéla Ne.

Otazka 2. Sledujete tuto stranku (mate ji ozna¢enou jako “To se mi libi!“)?
Na tuto uzavienou otazku bylo 36,5 % pozitivnich (Ano) a 63,5 % negativnich

(Ne) odpovédi.

Otazka 3. Jak hodnotite stranku Mamut Tour & Bike na Facebooku? (pfispévky,

informace atd.)

50,40%

2,20% 1,40%

mDobfe = SpiSe dobfe = SpiSe Spatné Spatngé = Nesleduiji

Obrazek 28: Graf hodnoceni facebookové stranky Mamut Tour & Bike.

Na 50,4 % respondentd strdnku akce na socialni siti Facebook nesleduje.
DalSich 27 % hodnoti facebookovou stranku (pfispévky a informace na ni
zverejiované) akce jako spiSe dobrou a 20 % jako dobrou. Jako Spatnou ji hodnoti
2,2 % a piSe Spatnou 1,4 % ucastniku ankety.

Otazka 4. Znate internetové stranky zavodu (www.miko-cycles.cz)?

Z dotazovanych odpovédélo 95, 7 % Ano a pouze 4, 3 % Ne.
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Otazka 5. Navstévujete pravidelné webové stranky zavodu (www.miko-
cycles.cz)?

Na otazku pravidelné navstévnosti stranek odpovédélo 53,9 % z dotazanych Ne
a 46,1 % Ano.

Otazka 6. Jsou zde, na webové strance www.miko-cycles.cz, podle Vas vsechny
potiebné informace?

VétSina odpovédi byla pozitivnich. Ano odpovédélo 93,7 % ucastniki ankety,
odpovéd Ne pak 7,5 %.

Otazka 7. Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce NE, napiSte nam prosim,

které informace vam na webovych strankach chybi.

Respondenti uvedli nasledujici odpovédi:

e Interaktivni mapa zavodu (trasa v mapové aplikaci), lepsi pfehlednost mezi
zavody (triatlon je upozadén na ukor Tour a Bike), menu "Tour, Bike, Obchod,
E-shop" bych UpIné vypustil (pfipadné upravil na "Zavody, Prodejna, E-shop") a
zvétsil horni menu.

e Zavod by mohl mit vlastni webovou stranku. Tahle neni moc pfehledna ani
atraktivni.

e GPX soubory s trasou zavodu jsou neaktualni a navic ve Spatné kvalité (GPS
soufadnice jdou mimo komunikace, nesmysiné odbocCky a celkové jsou GPX
trasy nepfesné).

o Chybi mi mapa zazemi.

e Podle mé je vie OK.

¢ Mohl by tam byt odkaz na facebookovy profil.

e Popis doprovodného programu.
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Otazka 8. Jak hodnotite prehlednost webové stranky www.miko-cycles.cz?

7% 2,20%

43%

47,80%

mDobra mSpiSe dobra = Spise Spatna Spatna

Obréazek 29. Graf hodnoceni pfehlednosti webovych stranek.

Prehlednost webovych stranek akce hodnoti 47,8 % respondentl jako spiSe

dobrou. DalSich 43 % jako dobrou, 7 % zvolilo odpovéd spiSe Spatna a 2,2 % Spatna.

Otazka 9. Pokud hodnotite stranku jako nepirehlednou, napiSte nam prosim, v

¢em vidite nedostatky.

Odpovédi na otevienou otazku byly nasledujici:

VétSi pismena.

Malo pfehledné, zastaralé, chybi GPX novych tras, ty mapky a profil
taky nic moc.

Chtélo by to néjak sjednotit a rozhodne novy design. Pohfebni ¢erna
neni to pravé. Strukturu zjednodus$it. Mapy zavodu od Shocart jsou
super, ale nékteré znaky se Spatné tisknou jako by bylo Spatné
kodovani. Vynechat prazdné / neudrzované sekce.

Vzhled modernich webovek je dnes uz nékde jinde.

Strasné zastaraly design, v propozicich se Spatné orientuje.

Struktura, zastaraly design. Formatovani text(. Dobry je archiv fotek
ze starsich ro¢nikd.

Zastaraly design stranek.

Chtélo by to celkovy re-design.

Cervena na &erném podkladu malo gitelna.
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e Oldschool, celkové neprehledné, rlizna pisma, menu ve dvou fadcich,
barvy zrovha nepomahaji.

e Drobné Cervené pismo na ¢erném pozadi je napfiklad na telefonu huf
Citelné.

e Tmaveé pozadi, mala pismena, hodné informaci najednou.

o Cerny podklad mné nevyhovuije.

e Prehlednost neni Spatna, ale muze byt lepSi. Design odpovida
strankam vytvarenym pred 10lety.

e Zmatené dlenéni

Otazka 10. Jak hodnotite grafické zpracovani webové stranky www.miko-

cycles.cz?

2,20%

20,90%

mDobré mSpiSe dobré. = SpiSe Spatné. Spatné.

Obrazek 30: Hodnoceni grafického zpracovani webovych stranek.
Nejvice odpovédi, 39,6 % bylo jako dobré. Jako spiSe dobré hodnoti grafické

zpracovani webu 37,4 % respondentl. SpiSe $patné hodnotilo 20,9 % a Spatné 2,2 %

zuCastnénych ankety.
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Otazka 11. Pro ziskani informaci k zadvodu navstévujete castéji webové stranky

(www.mikocycles.cz) nebo stranku akce na Facebooku?

10,40% 2,60%

10,90%

76,10%

B Webové stranky www.miko-cycles.cz. M Stranku Mamut Tour a Bike na Facebooku.

1 Obé stejné Ani jednu

Obrazek 31: Zdroj Cerpani informaci o Mamut Tour a Bike.

Z vysledkl odpovédi je zfejmé, Ze naprosta vétSina respondentl k ziskani

informaci o akci navstévuje webové stranky, a to konkrétné 76,1 %. Stranku na

Facebooku jich pak jako hlavni zdroj informaci vyuziva 10,9 % a obé souc¢asné 10,4 %.

Ani jednu ze stranek nesleduje 2,6 % ucastnik ankety.

Otazka 12. Zaregistrovali jste nékdy (i v minulosti) tyto propagaéni materialy?

(moznost vice odpovédi).

Na vybér bylo z moznosti:

Letaky Mamut Tour a Bike

Plakat

Billboard

Clanek v médiich (na internetu, v novinach apod.)
Ne

Jiné (vlastni odpovéd)
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1,30% 9,10%

53,90%

17%

27%

m Letadky Mamut Tour a Bike mPlakat m=Billboard = Clanek v médiich mNe mJiné

Obrazek 32: Graf vnimani propagacnich material(.

Vice nez polovina 53,9 % zuc€astnénych odpovédéla, Ze si nikdy nevsimli zminénych
propagacnich materiald. Nejvice pak byly vnimany ¢&lanky v médiich, které
zaznamenalo 27 % respondentll. Z hmotnych propagacnich materidli byl nejvice
vnimany plakat k akci, ktery zminilo 17,8 % uc€astnik( ankety, dale pak billboard, 17 %
a nejméné odpovédi bylo pro propagacni letaky, které zaznamenalo jen 9,1 %
z dotazovanych. Pouze 1,3 % uvedli jeSté vlastni odpovéd, které byly: ¢lanek na
Roadcycling.cz, video a reportaz v internetové TV a reklamni banner v Olomouci. Tyto

odpovédi vSak spadaji do uvedenych kategorii.
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7 Diskuze
spousté oblasti lidského zivota. Obzvlasté co se tyka informaci a jejich ziskavani,
popularni je byt on-line a mit v8e hned, v redlném Case. To se tyka i marketingové
komunikace. Jak zmifuje i Partutiu (2017), on-line marketingova komunikace
je v dnedni dobé novym rozmérem marketingu a marketingové komunikace.

Internet a socialni sité jsou dnes neoddélitelnou soucasti Zivota lidi, a proto je
i z pohledu pofadatelll akce Mamut Tour a Bike nejjednodussim, nejefektivnéjSim
a zaroven nejlevnéjSim prostfedkem, jak komunikovat se svymi (i potencionalnimi)
ucastniky. Za analyzované obdobi 1. 4. 2018 az 27. 5. 2018 bylo prostfednictvim
webovych stranek akce osloveno 12 337 uzivatell internetu a stranky mély 15 760
navstév. To je na akci regionalniho charakteru, ktera je zaméfena na pomérné
specifickou skupinu (amatérsti, hobby cyklisté) velky dosah. Nejvétsi navstévnost byla

v den konani akce, sobotu 26. 5. 2018, a to 2 376 navstév. V den zavodu obvykle

vysledky.

Fakt, Ze naprosta vétSina (85 %) navstév webu je v mésici kvétnu a postupné
graduje az do dne konani akce, je zplsoben pravé blizicim se terminem konani.
ZvysSuje se vlastni zajem o akci a zaroven se také marketingova komunikace ze strany
poradatele stava intenzivnéjSi. Uzaviraji se posledni dohody se sponzory, ziskavaji
finalni povoleni k pofadani pfedevSim silniéniho maratonu od pfislusnych statnich
slozek a informace jsou tak jiz konkrétni, aktualni, vétSinou neménné a je jich vice.

Nadpolovi¢ni navstévnost stranek, co se tyka zafizeni, je z poCitaCe — konkrétné
59 %. Mobilni telefony (36 %) a s nimi tablety (5 %), v8ak zaujimaji zbylych 41 % a pro
realizaci on-line marketingové komunikace je to velmi podstatny faktor. Webové
stranky dnes jiz musi byt pfipraveny na zobrazeni na mobilnich zafizenich.

Pfistup na stranky je z53 % pfes vyhledavaé Google a z19 % pfes
vyhledavace. Z tohoto zjisténi vyplyva dulezitost kliCovych slov, ktera jsou pouzita
k odkazani na pozadované webové stranky. VyraznéjSich 17 % pfistupu je jesté pres
pfimou webovou adresu zadanou do prohlize¢e. Naopak vice pfistuptl bych ocekaval
z Facebooku, z mobilni aplikace a webu Facebooku bylo dohromady 8 % navstév.
Faktem v8ak je, Ze stranka na Facebooku €asto obsahuje stejné informace, které jsou
zaroven publikovany na webu akce a neni tak tfeba na internetové stranky pfechazet.

Lokalita uzivatell, ktefi stranky www.miko-cycles.cz navstivili, je dominantné
(94,6 %) Ceska republika. Zde je to pochopitelné zjisténi, které se odrazi i v podtu

60



zahrani¢nich uc€astnikd. Akce neni mezinarodniho charakteru, spiSe regionalniho,
presto se pravidelné ucCastni cyklisté z okolnich statll, nejvice ze Slovenska, dale
Polska, Némecka ¢i Rakouska a presné toto poradi odrazi i pfistupy na stranky akce.
Po téch z Ceska byla 2 % navstév ze Slovenska a po 1 % z Polska, Némecka a necelé
procento z Rakouska. V metrice procent se zda zahraniéni navstévnost jako nizka,
pokud vS8ak vezmeme v potaz, Ze se jedna o procenta z 12 337 uzivatelll, nejedna se
o tak malé Cislo. Zaznamenany byly i pfistupy z USA, Velké Britanie, Francie Ci
Ukrajiny.

Informace, aktuality a veSkeré déni bylo vramci marketingové komunikace
sdileno i na socialni siti Facebook, ktera je po webovych strankach druhym
nejvyuzivangjsim komunikacnim kanalem akce Mamut Tour & Bike. Stranku jsem
zaloZil na podzim roku 2016 smérem k pofadani akce v roce 2017. Do této doby akce
Mamut Tour & Bike na Facebooku propagovana nebyla.

NejpodstatnéjSim méfitelnym faktorem je zde dosah pfispévkl, to znamena
pocCet registrovanych uzivatelld Facebooku, kterym se zobrazi pfispévek na jejich
monitoru, obrazovce. Za analyzované obdobi bylo formou pfispévki na Facebooku
osloveno 14 820 uzivatell. To je dokonce o 2 483 uzivatell vice nez byl za dané
obdobi pocet navstévnikid webové stranky. Podstatny rozdil je vSak vtom,
Ze na Facebooku se zobrazuji i pfispévky, které uzivatel sam od sebe nechce vidét,
pFispévek ma viralni charakter a jeho komentovanim, ozna¢ovanim jako “To se mi libi®
a sdilenim se Sifi mezi pratele reagujicich uzivatell, ktefi tak prispévek sice vidi,
ale nemusi je zajimat. Naopak je vS8ak muze také zaujmout a vzbudit tak jejich zajem
o stranku a tim i akci. A to je pravé cilem a vyhodou marketingové komunikace na
Facebooku. Dosah pfispévkd v dubnu byl vyrazné nizSi nez v kvétnu, protoze
pFispévkld bylo méné a kvétnové prispévky jsou také atraktivnéjSi (napfiklad video
a fotky ztrati zavodu). V kvétnu byl vyrazny skok vzhuru v dosahu pfispévkl dne
14. 5. 2018, kdy jsem na stranku Mamut Tour & Bike vlozil video natoCené z kamery na
fiditkach, které jsem nékolik dni pfed tim nato€il a zpracoval. Video mélo pfes
1 900 shlédnuti.

Zobrazeni strdnky Mamut Tour & Bike na Facebooku bylo také velmi rozdilné
v dubnu, oproti kvétnu, a to z jiz vySe zminénych dlvodu. V dubnu si stranku zobrazilo
107 a v kvétnu 1 108 registrovanych uzivatel(. Tato data se zdaji jako nizka, oproti
dosahu pfispévku. Je vSak dulezité zminit, Zze k tomu, aby uzivatel vidél pfispévek
stranky, nepotfebuje si ji zobrazovat celou (tedy klikat na ni). Pfispévky jsou viditelné
v kanalu vybranych pfispévkl, jehoz obsahem je pravé viralné Sifeny obsah prateli
a strankami. Pfesto je zvlasté kvétnovych 1 108 zobrazeni stranky (a tim zobrazeni

veSkerého obsahu stranky) vysokou hodnotou.
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Stejné tak pocet aktivnich uzivatel(, tedy uzivatell, ktefi na strance vyvinuli
néjakou aktivitu (komenta¥, sdileni, To se mi libi) byl za analyzované obdobi vysoky.
V dubnu bylo aktivnich 263 a v kvétnu 1872 uzivateld. NejvySSi aktivitu budily
prispévky s novymi mapami tras, fotografiemi ztrati a zcela nejvySSi aktivitu
(343 uzivatelll za den) podnitilo 14. 5. 2018 jiz zminéné video.

V prabéhu celého analyzovaného obdobi (1. 4 2018 - 27. 5. 2018) ziskavala
stranka Mamut Tour & Bike na oblibé. Zatim co na pocatku méla 421 oznaceni jako
To se mi libi, na konci obdobi to bylo 485. | po tomto obdobi pocet pfiznivcu rostl,
k 5. 6. 2018 méla stranka 494 To se mi libi. Na zakladé tohoto faktoru si troufam
hodnotit zde realizovanou marketingovou komunikaci pozitivné, nebot kdyby byly
pFispévky nezajimavé &i nesdilené, nedoslo by k narlistu fanouskl stranky.

K ziskani zpétné vazby k realizované marketingové komunikaci, navrhim na jeji
zmény Ci zlepSeni byla realizovana mezi u€astniky anketa. Ta byla realizovana formou
dotazniku rozeslaného e-mailem k akci pfihlaSenym uc€astnikiim, Dotaznik vyplnilo 230
ucastnikl a fanouskl akce. Z nich bylo 90 % muzl, nejCastéji ve véku 40-49 let,
kterych bylo 30 %, druhou nejzastoupenéjsi skupinou byli respondenti ve véku 19-29
let, konkrétné 23 % a 19,6 % bylo tficatnikd.

Na otazku ohledné znalosti facebookové stranky Mamut Tour & Bike odpovédélo
51, 7 % pozitivné, tedy ze stranku zna. Pfesto, Ze se jedna o lehce nadpolovi¢ni &ast,
oCekaval jsem mezi ucCastniky vétSi povédomi o této strance, zvlasté vzhledem
k dobrym analytickym vysledkim stranky, které jsou popsany vySe. Pouze 36,5 %
dotazanych pak odpovédélo, ze ma stranku oznacenou jako To se mi libi. O néco
pozitivnéjsi pak bylo hodnoceni stranky, tedy pfispévkd a informaci na ni
zverejhovanych, uzivateli. Pfestoze 50 % odpovédi bylo, Ze Facebookovou stranku
Mamut Tour & Bike nesleduji, coz odpovida pfedchozim udajum, zbyla ¢ast ji majoritné
hodnotila pozitivné, konkrétné 20 % jako dobrou a 27 % jako spi$e dobrou.

Zcela jina byla situace povédomi o webovych (internetovych) strankach akce.
Tady 95, 7 % respondenti odpovédélo pozitivng, tedy ano, znam webové stranky
akce. Tento fakt potvrzuje dominantni pozici internetovych stranek v marketingové
komunikaci akce.

Nasledujici otazka zjistovala pravidelnost navstévy stranek, zde 53,9 %
z respondentl odpovédélo, Zze ano. Pozdéji pfi vyhodnocovani dotazniku mi doslo,
Ze otazka mozna nebyla poloZzena spravné. VétSina totiz stranku akce navstévuje
pravidelné, ale jen v dobé& pfed a chvili po konani akce. Tato odpovéd vSak nebyla
nabidnuta, a to mohlo vysledek otazky zkresilit.

Velmi dllezité je pak z pohledu pofadatele zjiSténi, zda ucastnici na webu najdou
vSechny potfebné informace. Z pozitivniho vysledku (93,7 % odpovéd ano) Ize
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vyhodnotit obsah stranek velmi pozitivné, pfesto bylo uvedeno nékolik pfipominek,
tykajicich se predev§im mapovych podkladl tras pro nové cyklistické pocitace (GPX
a interaktivni mapa zavodu).

Dobrym vysledkem je také pozitivni hodnoceni pfehlednosti webovych stranek,
coz je pro marketingovou komunikaci jeden z klicovych faktor(. Jako pfehledné
hodnotilo stranky 43 % dotazovanych a jako spiSe pfehledné 47,8 %, coz je v souctu
opravdu dobry vysledek. PFfipominky, ziskané formou otevienych odpovédi, byly
pfedevSim ke vzhledu stranek, i kdyz jsou pfehledné a obsahové aktualni, jejich design
je star$i a vdnedni dobé jiz ne pfili§ atraktivni. Pfesto i hodnoceni grafického
zpracovani nedopadlo Spatné, 39, 6 % jej hodnotilo jako spide dobré a 37,4 % jako
dobré. Nicméné po této strance by mély byt internetové stranky pfepracovany
a zlepSeny.

Jako hlavni zdroj ziskavani informaci byly se 76 % oznafeny pravé internetové
stranky akce www.miko-cycles.cz, z Facebooku primarné cCerpa informace 10,9 %
respondentl a obé stranky stejné sleduje 10,4 %. | zde se nam potvrzuje primarni role
webu v marketingové komunikaci. Je v§ak dobré zminit, Ze na Facebook jsou Casto
pridavany jiné pfispévky s cilem nalakat, zaujmout a rozsifit povédomi o akci. Webové
stranky plni vylozené informacni roli.

Velice zajimavou informaci je pak vysledek otazky tykajici se vnimani ostatnich
propagacnich materialu, tedy ostatnich forem marketingové komunikace akce Mamut
Tour & Bike, do kterych se vkladaji finanéni prostfedky (pfedevsim tisk letaku, plakatd,
billboardu). Vice nez polovina, konkrétné 53,9 % respondenti odpovédélo,
Ze nezaznamenali zadné propagacni materialy. Nejvice, 27 % z dotazovanych pak
uvedlo, ze zaznamenali ¢lanek v médiich, tedy na jinych internetovych strankach nebo
v novinach, 17 % zaznamenalo billboard, 17,8 % plakaty a pouze 9,1 % letaky, které
se v minulosti tiskly v po¢tu az 1 000 kusu!

Z tohoto hlediska, kdy ¢lanky v médiich jsou ze strany pofadatele neplacené
a jsou predevSim na webech vénujicich se cyklistice, je on-line marketingova
komunikace jednoznacné nejefektivnéjSim a ekonomicky nejvhodnéjSim nastrojem. Jeji
dopad byl 12 337 uzivatelu oslovenych prostfednictvim webovych stranek a 14 820
uzivatelu prostfednictvi Facebooku.

Doporu€enim pro budouci ro¢niky z hlediska marketingové komunikace akce je,
na zakladé ziskanych vysledkl, pokracovat v primarnim zaméfeni na on-line
marketingovou komunikaci. Zachovat dobrou uroven obsahu a pfehlednosti webovych
stranek a zaroven vylepsit, modernizovat jejich grafické zpracovani. Vhodné by bylo

také doplnit interaktivni mapové podklady jednotlivych tras. Komunikace
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prostfednictvim Facebooku je na dobré urovni, zde by bylo dobré predevSim rozSifit

povédomi o strance mezi u€astniky, ktefi ji Casto nesledui;i.
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8 Zaver

Cilem prace byla analyza on-line marketingové komunikace sportovni akce
Mamut Tour & Bike 2018. Ta byla analyzovana pomoci nastroje Google Analytics
(webové stranky akce), analytickych nastroju spole¢nosti Facebook (stranka Mamut
Tour & Bike na Facebooku) a anketou mezi u€astniky akce.

Prokazal jsem, ze realizovana marketingova komunikace ma velky a pozitivni
dopad, coz je patrné z vysledkl, kdy navstévnost stranek i dosah pfFispévkd na
Facebooku presahovaly za analyzované obdobi 12000 uzivateld v pfipadé
internetovych stranek, respektive 14 000 uzivateld u Facebooku, coz jsou u akce
regionalniho charakteru vysoké hodnoty. Diky realizované anketé také vim,
Ze uCastnici a fanouSci akce hodnoti tuto formu komunikace pozitivné a jako
dostatecnou.

Zaroven se v8ak nachazi prostor pro Upravy a zlepSeni, pfedevSim v oblasti
designu webovych stranek akce a interaktivnich mapovych podkladu tras.

Zajimavé a pfFinosné bylo zjisténi tykajici se ostatnich forem marketingové
komunikace akce Mamut Tour & Bike, které jsou v tomto pfipadé propagacéni materialy
(propagacni letaky, plakaty, billboard &i medialni &lanky). Ukazalo se, ze vnimani
téchto materialt je oproti on-line marketingové komunikaci velmi nizké a investované
finan¢ni prostfedky, které pofadatel do téchto materiald vklada, nemaji vyrazny efekt.
On-line marketingova komunikace je tak v pfipadé Mamut Tour & Bike efektivnéjsi nez
ostatni nastroje marketingové komunikace.

Informace a data ziskana analyzou marketingové komunikace akce, budou
pfedana hlavnimu poradateli a do budoucna vyuzita pfi realizaci marketingové
komunikace v dalSich letech.

Sportovni akce Mamut Tour & Bike se nadale téSi oblibé mezi amatérskymi
a hobby cyklisty, v roce 2018 se zucastnilo celkem 615 cyklisti ve vSech vékovych

kategoriich. Détskych zavodu se pak zuc€astnilo 125 déti ve véku do 14 ti let.
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9 Souhrn

V diplomové praci se zabyvam marketingovou komunikaci sportovni akce,
konkrétné se jedna o cyklistickou akci pro vefejnost Mamut Tour & Bike 2018.
Primarné se pak zabyvam on-line marketingovou komunikaci akce, ktera je pro tuto
akci stézejni.

Cilem diplomové prace byla analyza on-line marketingové komunikace
realizované prostfednictvim webovych stranek a Facebooku.

Teoreticka cast obsahuje nezbytné zakladni pojmy jako je marketing,
marketingovy mix a marketingova komunikace. Vétsi pozornost je zde, vzhledem k cili
prace, zaméfena na on-line marketingovou komunikaci.

V praktické €asti je zpracovan podrobny popis akce Mamut Tour & Bike, popis
jeji marketingové komunikace a pfedevsim analyza on-line marketingové komunikace
realizované v roce 2018. Analyzovany byly internetové stranky akce, Facebookova
stranka akce a také byla mezi uc€astniky a fanouSky realizovana anketa, tykajici
se zpétné vazby a hodnoceni marketingové komunikace.

Vysledky analyzy webu, Facebookové stranky a vysledky ankety ukazuji, ze
internetové stranky spolu s Facebookem se v tomto pfipadé jevi jako stézejni nastroj

marketingové komunikace.
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10 Summary

In my diploma thesis | deal with the marketing communication of a sport event,
namely a cycling event for the public Mamut Tour & Bike 2018. First of all, | deal with
the online marketing communication of the event that is main for this event.

The aim of the diploma thesis was the analysis of on-line marketing
communication realized through websites and Facebook.

The theoretical part contains essential basic terms such as marketing, marketing
mix and marketing communication. Greater attention is focused on online marketing
communication due to the objective of the work.

In the practical part is a detailed description of Mamut Tour & Bike event,
a description of its marketing communication and especially the analysis of on-line
marketing communication realized in 2018. The web pages of the event, the Facebook
page of the event were analyzed and also a survey was made among the participants
and fans, regarding feedback and evaluation of the realized marketing communication.

The website, along with Facebook, appears to be the key marketing

communications tool in this case.
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12 Prilohy:

Dotaznik Mamut Tour & Bike

Dobry den,

vénujte prosim chvili svého ¢asu dotazniku k Mamut Tour & Bike.

Dotaznik se vénuje hodnoceni webové a facebookové stranky Mamut Tour & Bike.

Informace z dotazniku poslouZi pofadateli ke zkvalitnéni komunikace smérem k Vam.

Znate facebookovou stranku Mamut Tour & Bike?
° Ano
) Ne

Sledujete tuto stranku (mate ji oznaéenou jako “To se mi libi!“)?

o Ano

. Ne

Jak hodnotite stranku Mamut Tour & Bike na Facebooku? (prispévky, informace
atd.)

o Dobre

o spiSe dobre

o Spise Spatné

. Spatné

o Nesleduiji

Znate internetové stranky zavodu (www.miko-cycles.cz)?

o Ano

. Ne

Navstévujete pravidelné internetové stranky zavodu (www.miko-cycles.cz)?
. Ano

. Ne

Jsou zde, na webové strance www.miko-cycles.cz, podle Vas vSechny potirebné

informace?
° ANno
° Ne

Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce NE, napiSte nam prosim, které

informace vam na webovych strankach chybi.

Jak hodnotite prehlednost webové stranky www.miko-cycles.cz?
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. Dobra

o SpiSe dobra

o SpiSe Spatna

. Spatna

Pokud hodnotite stranku jako neprehlednou, napiste nam prosim, v €éem vidite

nedostatky:

Jak hodnotite grafické zpracovani webové stranky www.miko-cycles.cz?

o Dobré

o SpiSe dobré

o SpiSe Spatné

. Spatné

Pro ziskani informaci k zavodu navstévujete castéji webové stranky

(www.miko-cycles.cz) nebo stranku akce na Facebooku?

o Webové stranky www.miko-cycles.cz

o Stranku Mamut Tour & Bike na Facebooku
o Obé stejné

o Ani jednu.

Zaregistrovali jste nékdy (i v minulosti) tyto propagacni materialy? (moznost vice

odpovédi)

o Letaky Mamut Tour a Bike
. Plakat

. Billboard

o Clanek v médiich (na internetu, v novinach apod.)
. Ne

o Jiné:

Jste:

. Muz

. Zena

Je Vam:

. do 18 let

. 19 - 29 let

o 30 - 39 let
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° 40 - 49 let
. 50 - 59 let
° 60 - 69 let

. 70 let a vice

PROPOZICE MAMUT TOUR & BIKE 2018

18. ro€nik silni€niho cyklomaratonu KELLYS Mamut Tour
Kdy: sobota 26. kvétna 2018
Kde: Prerov — Vystavisté
Poradatel: Cyklisticky oddil MIKO CYCLES Pterov, z.s.
Generalni sponzor: KELLYS BICYCLES CZECH REPUBLIC s.r.o.
Hlavni sponzor: MSEM, a.s.
Traté:
* A 220km, pfevySeni 3891m,;
* B 148km, prevySeni 2517m,;
» C 80km, prevySeni 976m;
Pro letoSni roCnik je zruSena volba traté A, nebo B pfi zavodé. Na kterou trat’ bude
zavodnik prihlasen, tak na té bude i klasifikovan.
Serial Road Cup 2018
Trasa A — Road Marathon
Trasa B — Road Race
Kategorie:
220 km Muzi:
AM1: 19 - 29 let (1999 — 1989)
AM2: 30 — 39 let (1988 — 1979)
AMS3: 40 — 49 let (1978 — 1969)
AM4: 50 - 59 let (1968 - 1959)
AMS5: 60 let a starSi (1958 a starsi)
220 km Zeny
AZ: zeny bez rozdilu véku
DruZstva:
Zavod smiSenych druzstev na trati A bez ohledu na vékové kategorie a pohlavi.
Hodnoti se soucet 3 nejlepsich ¢asu jeho €lend. Druzstva nutno pfihlasit jmenovité pfi

prezentaci.

148 km Muzi:
75



BML1: do 29 let (do 1989)

BM2: 30 — 39 let (1988 — 1979)

BM3: 40 — 49 let (1978 — 1969)

BM4: 50 — 59 let (1968— 1959)

BM5: 60 let a starSi (1958 a starsi)

148 km Zeny:

BZ1: 19-39 let (1999 — 1979)

BZ2: 40 a starsi (1978 a starsi)

80 km Muzi:

CML1: do 18 let (do 2000)

CM2: 19-39 let (1999 — 1979)

CM3: 40 — 49 let (1978 — 1969)

CM4: 50 — 59 let (1969 — 1959)

CM5: 60 let a starSi (1958 a starsi)

80 km Zeny:

CZ1: do 18 let (do 2000)

CZ2: 19-39 let (1999 — 1979)

CZ3: 40 a starsi (1978a starsi)

Déti:

* Pro déti do 15 let jsou détské zavody v arealu vystavisté. Juniofi a juniorky od 15 do
18 let maji zavod na trase 83 km. Podminkou ucasti v zavodu je podpis zakonného
zastupce.

Casovy limit dojezdu do cile:

Casovy limit dojezdu do cile 18:00 hod (spog&itano na priimérnou rychlost 22km/h).
Uzavirka traté v 13.45hod na rozcesti pfi déleni na dlouhou trasu!! Obd&erstvovaci
stanice budou na zavodniky ¢ekat do doby spocitané na primérnou rychlost 22km/h.
Startovné:

Splatné do 18.5.2018: jednotlivec: trasa A, B: 500 K&. Trasa C 400 K&. Po tomto
terminu a v den startu:trasa A, B: 600K¢, trasa C 500 K&. Rozhoduje podaci razitko.
Pfihlaska odeslana spolu se startovnym do 18.5.2018. Jinak za zvySené startovné!
Ti, kdo budou mit startovné uhrazené do 18.5.2018, budou mit své jméno na
startovnim Cisle.

Startovné zahrnuje: startovni Cislo; méfeni ¢asu Cipovou metodou; ob¢erstveni na
trase; hlavni jidlo; pivo nebo limo; celodenni pobyt v arealu vystavisté; vstup na vecerni
koncert; upominkové pfedméty, tombola. Startovné se nevraci!

MozZnosti zaplaceni:

Hotové: v obchodé MK Bike sport, nebo pfi prezentaci na vystavisti.
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Pfevodem na ucet €.: 1883196389/5500. Variabilni symbol bude vygenerovan
automaticky systémem. Splatné do 18. 5. 2018

Pro platby v cizi méné:

Cislo Gétu IBAN: CZ6755000000001883196389

Upozornéni: pozor na poplatky za pfevod, ¢astka na nasem uc¢tu musi vzdy souhlasit
s vySi uvedeného startovného v propozicich.

Pro zavodniky ze Slovenska: odchozi platby z Tatra banky jsou do Raiffeisen banky
bez poplatkd.

Zahranicni u€astnici mohou platit pfi prezentaci hotové v Eurech. Trasa A, B = 24
Euro, trasa C = 20 Euro. Vratky pouze v CZK: 1 Euro = 25 K¢.

Méfeni Casu:

Méfeni Casu zajistuje firma RK Electronics- Sport Base. K méfeni se pouziva
nalepovaci elektronicky ¢&ip, ktery bude umist&n na pfilbu zavodnika. Cip je
jednorazovy a odpada tedy zaloha a problémy s vracenim Cipu.

Prezentace: Pferov — vystavisté

+ 25.5.2018: 15:00 — 21:00

* 26.5.2018: 6:00 — 8:00

Start:

Pferov — vystavisté 26.5.2018

- v 8:30 spole¢ny pro vSechny kategorie traté C

- v 8:35 spole¢ny pro vSechny kategorie traté A+B

Cil:

Pferov — vystavisté

Horské prémie:

» Lazy — 40 km — vitéz bez rozdilu tras (A, B) a kategorii

* Hadovna - 83 km — vitéz bez rozdilu tras (A, B) a kategorii

* Grapy - 91 km — vitéz bez rozdilu tras (A, B) a kategorii

* Lazy — 172 km — vitéz z dlouhé traté (A) bez rozdilu kategorii

Rychlostni prémie:

* u pomni¢ku mezi obcemi Chomyz a Hlinsko pod Hostynem — 104 km - vitéz bez
rozdilu tras (A, B) a kategorii

Pamétni a vécna cena Michala Klasy pro nejaktivnéjSiho jezdce na trati 220km,
vyhodnoti rozhod¢&i na trati.

Obcerstveni na trati:

* na trati A: 58 km, 108 km, 154km, 183km

* na trati B: 58 km, 108 km

* na trati C: 37 km
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Casovy harmonogram: 26.5.2018

6:00 — 8:30 — prezentace

8:30 — start silni¢niho maratonu A+B+C
9:00 — start MTB maratonu

9:30 — start détskych zavodu

10:25 — predpokladany dojezd trasy E
10:50 — pfedpokladany dojezd trasy C
11:10 — pfedpokladany dojezd trasy D
12:45 — pfepokladany dojezd trasy B
13:00 — vyhlaSeni vitéza tras Ca E
13:30 — vyhlaSeni vitézl trasy Ba D
14:50 — predpokladany dojezd trasy A, vyhlaseni vitéz( trasy A po dojezdu 3. prvnich

jezdcl v dané kategorii

15:30 — losovani tomboly, vydavani v 15:30, 16:30, 17:30 a 18:00

15— 20h hudebni program v arealu vystavisté

Ceny:

vécné ceny pro prvni tfi v kazdé kategorii na kazdé trase. Pro vitéze HP a druzstev
vécné ceny. Cena + finanéni odména pro nejrychlejSi Zenu a muze na trase A a D.
Cena Michala Klasy pro nejaktivnéjsSiho jezdce na trati 220km.

Tombola:

Tombola startovnich Cisel. Vefejné losovani tomboly (10 cen) probéhne v 15:30 na
vystavisti. Vydavani tomboly bude probihat v ¢asovych intervalech a to v 15:30, 16:30,
17:30, 18:00 hod.

Doprovod na trati:

Doprovod na trati zajistuje motorkarska skupina WASPS racing. Na tratich bude po
dobu celého zavodu sanitka. Pfed hlavnim polem pojede oznaceny doprovodny vz,
motospojky a vozidlo. Na konci zavodu pak ,sbérak”. Doprovodna vozidla zavodniku
jsou povolena pouze s fadnym oznacenim a zaplacenim poplatku 100K&. Na trati jsou
useky se zakazem vjezdu vozidel. Pokud na tyto mista vjedou neoznacena vozidla
hrozi jim pokuta.

Informace k maratonu:

Trasy jsou na dulezitych mistech znaceny Zlutou barvou na vozovce a doplfikovymi
smérovymi tabulkami umisténymi na sloupech dopravniho znaceni a na exponovanych
mistech regulovéici. Na tratich jsou prujezdni kontroly!

V prostoru vystavisté jsou pro maratonce k dispozici sprchy a WC. Po celou akci je

zajisténo bohaté obCerstveni.
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Placené parkovisté (20 K&) ve vyhrazeném prostoru pfimo v objektu Vystavisté.

Hlavni jidlo — rizoto, kufeci Fizek s chlebem — se bude vydavat na vystavisti od 11:30.
Na zabezpe&eni maratonu spolupracuje Policie CR + Méstska policie v Prerové a
Bystfici pod Hostynem.

Smérovani na vystavisté: mala mapa (250 kB); velka mapa (500 kB)

Ubytovani:

Poradatel nezajistuje! Na této strance najdete ubytovaci moznosti na Pferovsku.
Podminky:

Maraton se jede pod zastitou mésta Pferova za plného silniéniho provozu dle mapy v
ptiloze. Organizace je provadéna za spoluprace s PCR a MP danych okrest, kraju,
meést a dobrovolnych hasi€u. Cela trasa maratonu je v rezimu zvlastniho uzivani na
pozemnich komunikacich.

Hlavni peloton maratonu jede pod ochranou tzv. ,plovouci uzavéry“ v délce cca 20
minut. Na zaCatku této plovouci uzavéry jede zavadéci auto oznacené vystraznym
majakem oranzové barvy a oznacené ceduli ,Cyklisticky maraton®. Na konci plovouci
uzavéry jede motospojka v oranzove vesté oznacena ceduli konec plovouci uzaveéry.
Doprovod celého pelotonu zajistuji motospojky ve vystraznych oranzovych vestach,
které pomahaji uzavirat s predstihem kfizovatky a reguluji dopravu. Na vytypovanych,
¢i neprehlednych kfizovatkach mame své proskoleni regulov€iky ve vystraznych
vestach a za souginnosti PCR usmérfiujeme dopravu. VSichni regulovéici a motospojky
jsou uvedeny ve zvlastnim uzivani jako osoby opravnéné regulovat dopravu.

Zbyla €ast ucastnik( maratonu, ti ktefi propadnou za plovouci uzavéru, musi dodrzovat
pravidla silnicniho provozu. U kazdé vétSi skupiny se pohybuje doprovodné vozidlo i
motospojka.

Na konci celého maratonu se pohybuje sbérny viz a na trase maratonu se pohybuje
doprovodna sanitka. Kazdy u€astnik maratonu ma na startovnim Cisle telefonni Cisla
na sbérny viz a sanitku.

Kazdy ucastnik maratonu stvrdi souhlas s podminkami a rezimem maratonu, viz nize,
v okamZziku odeslani online pfihlasky nebo pfi fyzickém, papirovém pfihladeni v dobé a
misté prezentace. Pfed startem jednotlivych tras budou také ucastnici informovani a

bude jim pfipomenut rezim maratonu komentatorem.

Poradatel se zavazuje, ze Vase osobni Udaje neposkytne tfeti osobé a zajisti jejich
ochranu v souladu se zakonem €. 101/ 2000 Sb., o ochrané osobnich udaju.
Poradatel si vyhrazuje pravo udélat zmény ve vedeni trati a v €asovém harmonogramu
v pfipadé nepfedvidanych udalosti.

Odeslanim pfihlasky ucastnik souhlasi s podminkami zavodu!
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Kontakty:
Prodejna MK Bike sport, Kozlovska 15b, 750 00 Pferov, tel.: 581 217 155,

Reditel zavodu: Miroslav Kolai mobil 602 543 766; e-mail: mamut@miko-cycles.cz

15. roénik MTB maratonu KELLYS BICYCLES Mamut Bike

Kdy: sobota 26. kvétna 2018

Kde: Pferov — Vystavisté

Poradatel: Cyklisticky oddil MIKO CYCLES Pferov, z.s.
Generalni sponzor: KELLYS BICYCLES CZECH REPUBLIC s.r.o.
Hlavni sponzor: MSEM, a.s.

Traté:

* D 55km, pfevyseni 980m;

* E 35km, pfevyseni 650m;
Kategorie:

55 km Muzi:

DM1: do 29 let (do 1989)

DM2: 30 - 39 let (1988 — 1979)
DM3: 40 - 49 let (1978 — 1969)
DM4: 50 let a starSi (1968 a starsi)
55 km Zeny:

DZ1: do 39 let (do 1979)

Dz2: 40 a starsi (1978 a starsi)

35 km Muzi:

EM1: do 18 let (do 2000)

EM2: 19-39 let (1999 — 1979)

EM3: 40-—49 let (1978 — 1969)
EM4: 50 —59 let (1968 — 1959)
EMS5: 60 let a starSi (1958 a starsi)
35 km Zeny:

EZ1: do 18 let (do 2000)

EZ2: 19-39 let (1999 — 1979)

EZ3: 40 a starsi (1978 a starsi)

35 km Gravel bike:

G: bez rozdilu véku a pohlavi
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déti:

* Pro déti do 15 let jsou détské zavody v arealu vystavisté. Podminkou ucasti v
zavodu je podpis zakonného zastupce. Vice informaci v zalozce détsky zavod.
Startovné:

Splatné do 18.5.2018: jednotlivec: trasa D: 400 K¢, trasa E: 350 K¢&. Po tomto
terminu a v den startu: trasa D 500 K¢, trasa E: 450 K&. Rozhoduje podaci razitko.
Prezentace: Pferov — vystavisté

+25.5.2018: 15:00 —21:00

* 26.5.2018: 6:00 —8:30

Start:

Prerov — vystavisté. v 9:00 spoleCny pro v8echny kategorie a traté.

Cil:

Pferov — vystavisté

Obg¢erstven na trati:

* na trati D: 26 km,

* na trati E: 18 km

Casovy harmonogram: 26.5.2018

6:00 — 8:30 — prezentace

8:30 — start silni€éniho maratonu A+B+C

9:00 — start MTB maratonu D+E

9:30 — start détskych zavodu

10:25 — predpokladany dojezd trasy E

10:50 — predpokladany dojezd trasy C

11:10 — pfedpokladany dojezd trasy D

12:45 — prepokladany dojezd trasy B

13:00 — vyhlaSeni vitéza tras Ca E

13:30 — vyhlaSeni vitéza trasy Ba D

14:50 — pfedpokladany dojezd trasy A, vyhlaseni vitéz( trasy A po dojezdu 3. prvnich

jezdcl v dané kategorii
15:30 — losovani tomboly, vydavani v 15:30, 16:30, 17:30 a 18:00
15 - 20 hod. hudebni program v arealu vystavisté

Ceny:

Vécné ceny pro prvni tfi v kazdé kategorii na kazdé trase. Cena + finanéni odména pro

nejrychlejSi Zzenu a muze na trase D.
Tombola:

Tombola startovnich Cisel. Vefejné losovani tomboly (10 cen) probéhne v 15:30 na
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vystavisti. Vydavani tomboly bude probihat v ¢asovych intervalech a to v 15:30, 16:30,
17:30, 18:00 hod.

Informace k maratonu:

Trat je znaCena smérovymi tabulkami, mlékem s ozna¢enim KELLY’S a na trati budou
regulové€ici. V prostoru vystavisté jsou pro maratonce k dispozici sprchy a WC a myti

kol. Po celou akci je zajisténo bohaté obclerstveni.
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Obrazek 38: profil trasa D 55 km MTB.
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Obrazek 39: Profil trasa E 35 km MTB.
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