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Uvod

Plazovy volejbal neboli beach volejbal se v poslednich deseti letech stava velmi
znamym sportem jak na vrcholové urovni, tak na amatérské, ale i1 jako sport vhodny
pro aktivni traveni volného casu. Téma diplomové prace bylo vytvoieno ve spolupréci
s vedenim TJ Lokomotiva Plzen, aby jedno ze sportovist komplexu ,,Beach areal* bylo
piipraveno na budouci konkuren¢ni boj, ktery v Plzni a okoli velmi sili. Komunikacni

plan je tedy specifikovan na sluzby Beach aredlu TJ Lokomotiva Plzen.

Tyto sluzby byly doposud komunikovany pouze na internetové strance bez pravidelné
aktualizace a pro propagaci turnajii v Beach arealu byla vytvotena facebookova stranka.
Piedpokladem zadani diplomové prace je realizace navrhi praktické casti v beach

volejbalové sezoné 2017 s omezenym rozpoctem na maximalnich 10 000 K¢.

Diplomova prace je zpracovana za vyuziti dlouholeté praxe autorky prace v Beach
arealu, Sest let na pozici brigadnice a ¢tyfi roky na pozici manazerky provozu Beach
arealu. Informace jsou také zaloZeny na velké dostupnosti internich materiald a udajt

0 rezervacich z rezervac¢niho systému.

Cilem diplomové prace je vytvofit komunikacni plan pro Beach areal TJ Lokomotiva
Plzen, z.s. v sezoné¢ 2017, a to za vyuziti minimalné tfi komunikacnich kanalt
nenaro¢nych na naklady, v pravidelnych intervalech a zacileni na minimélné 5 cilovych

segmentl.

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky ke komunikacnimu
planu na zaklad¢ literarnich reSer§i a elektronickych zdroji. Nejprve je stanovena
struktura komunika¢niho planu a nésledné jsou jednotlivé ¢asti definovany na zakladé
tisténé literatury a elektronickych zdroji. Jednotlivymi ¢astmi jsou: situaéni analyza,
stanoveni cild, pfiprava sdéleni, stanoveni rozpoctu, vybér médii, casovy plan
arealizace a vyhodnoceni. Tato teoretickd vychodiska komunikaéniho planu piimo

koresponduji s praktickou ¢asti diplomové prace.

Druhé kapitola se zabyva jiz samotnym komunikacnim pldnem. Nejprve je vytvofena
v ramci ,Situaéni analyzy“ popisnou metodou charakteristika Beach arealu, jsou
vyhodnoceny sluzby dle marketingového mixu ve sportu a zijmu o sluzby

dle vytizenosti sportovist, je vytvorena sSegmentace zakaznikli, dale analyza
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konkuren¢nich beach aredlti na zéklad¢ internetovych stranek a nésleduje zhodnoceni
situacni analyzy. Situa¢ni analyza je vychodiskem pro dalsi podkapitolu ,,Stanoveni cil
komunika¢niho planu®. Je zvoleno 6 cili komunika¢niho planu, aby byl splnén cil

diplomové prace.

Ze stanovenych cili komunika¢niho planu vychazi dalsi podkapitola ,,Ptiprava sdéleni

3

komunika¢niho pldnu® spojena se ,.Stanovenim rozpoctu a vybéru médii.“ Jedna
se o0 takové casti komunikacniho planu, které byly planovany spolecné z divodu
omezeného rozpoctu. Vysledkem planu je schéma, které je zobrazeno na zacatku této
kapitoly. Schéma bylo vytvofeno za vyuziti programu ARIS Express. Stejné
tak organizacni struktura v charakteristice Beach aredlu, ktera bude TJ Lokomotivou
Plzen vyuzivana pfti prezentaci spole¢nosti. Navrzena sdéleni komunikaéniho planu jsou
graficky zpracovana v programu Adobe Photoshop autorkou prace, aby komunikaéni
plan mohl byt ihned pouzitelny v praxi. Znalosti o praci v programu photoshop ziskala
autorka prace az pro potieby realizace komunikacniho planu a samoziejmée pro dalsi
vyuziti v praxi.

Piedposledni podkapitolou komunika¢niho planu je ,,Casovy plan a realizace
komunikaéniho planu“. Casovy plan je podrobné rozepsan do pulro¢niho asového
planu za pomoci tabulky v MS Excel. Realizace je blize specifikovana pro zaméstnance

Beach arealu dle pozadavkt vybranych komunikac¢nich médii na realizaci.

Komunikaéni plan je zakoncen podkapitolou ,,Vyhodnoceni®, ktera obsahuje
tii kontrolni tabulky také v MS Excel k ohodnoceni splnéni komunika¢niho planu.

Soucasti tabulek jsou i komentare s vychozimi hodnotami stanovenych cila.



1 Teoreticka vychodiska komunikac¢niho planu

Komunikacni plan by mél byt soucésti kazdého marketingového mixu organizace
¢i obchodni spole¢nosti poskytujicich sluzby nebo prodavajicich produkty. Jedna
se 0 marketingovy nastroj, bez kterého poskytovatel ¢i prodejce nemiize spravné

komunikovat se zédkazniky.

Definovat pojem komunikac¢ni plan je z dostupné literatury slozitéjsi, nez se miize zdat.
Piesné slovni spojeni ,.komunika¢ni plan“ uvadi pouze Karli¢ek (2011) a Pelsmacker
(2003). Kotler (2007), Vastikova (2014), Foret (2006), Prikrylova s Jahodovou (2010)
a Bouckova (2003) popisuji komunika¢ni plan pod jinym ndzvem, ale s obdobnymi
postupy dil¢i ¢asti. Bohuzel ani jeden z autori neuvadi konkrétni definici, ale pouze
dil¢i postupy. Tyto postupy jsou uvedeny dale a z jejich zavérh je vytvotrena definice

a postup komunikacniho planu, kterymi se bude tato diplomova prace fidit.

Prvni, kdo uvadi postup komunikaéniho planu, je Karlicek. Karli¢ek (2011) fika,
ze komunikaéni plan nelze planovat bez marketingového planu, jelikoZz znéj
komunika¢ni plan vychdzi a je mu podfizen. Rozdil marketingového planu

a komunikaéniho planu rozlisuje takto:
Marketingovy plan obsahuje:

- Situacéni analyzu,
- marketingové cile,
- marketingovou strategii,

- Casovy plan a rozpocet. (Karlicek, 2011, s. 11)
Komunikaéni plan obsahuje:

- Situacéni analyzu,

- komunikacni cile,

- komunikacni strategii,

- Casovy plan a rozpocet. (Karlicek, 2011, s. 11)
Jednotlivé ¢asti marketingového a komunikaéniho planu sobé odpovidaji a mély by byt
sladény, protoze komunikaéni plan se odviji od komunikovaného produktu a jeho

cenove a distribucni politiky. (Karlicek, 2011)



Podobného nazoru je i Pelsmacker (2003, s. 49) definujici komunika¢ni plan také
Vv zéavislosti se strategickym marketingovym pldnem. Ale na rozdil od Karlicka definuje

jednotlivé ¢asti komunika¢niho planu s doplnénim tazacich otazek:

- analyza situace a marketingové cile: proc?

- cilové skupiny: kdo?

- komunikacni cile: co?

- nastroje, techniky, kanaly a media: jak a kde?
- rozpocet: kolik?

- meéfeni vysledka: jak efektivné?

Dalsi definice podobné obsahu komunikac¢niho planu, ale autory pojmenované jinak,

jsou:
Dle Kotlera (2007, s. 820) ,,kroky pii vyvoji efektivni komunikace®, které obsahuji:

- urceni cilového publika,

- stanoveni komunika¢nich cilu,
- ptipravu sdé€lent,

- vybér médii,

- ziskani zpétné vazby.

Dle Vastikové (2014, s. 127) ,,komunikaé¢ni strategie®, se sklada z téchto ¢asti:

- Situacni analyzy,

- Stanoveni cild marketingové komunikace,

- Stanoveni rozpoctu,

- strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu,
- Vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi,

- vVyhodnoceni ispé$nosti komunikacni strategie.

Dalsi postupy podobné komunika¢nimu planu uvadi i Foret (2006) jako ,,zakladni
predpoklady* marketingové komunikace, Ptikrylova sJahodovou (2010) jako
,komunika¢ni strategii“ a Bouckova (2003) jako ,,plan reklamni kampané“. VSichni
tito tfi autofi uvadéji casti postupti, které jsou kombinacemi postupi jiz vySe zminénych

autoru.

10



Dle postupi, které citovani autofi uvadeji, 1ze o komunika¢nim planu fici, Ze se jedna
0 urdity systematicky postup, jehoz cilem je na zakladé situa¢nich analyz, urceni
cilového publika, rozpoctu a vybéru médii navrhnout obsah a ¢asovou posloupnost
komunikaé¢nich sdéleni, jejich kontrolu a vyhodnoceni tak, aby bylo dosaZeno

poZadovanych cili. (Vlastni zpracovani, 2017)

Pro tuto diplomovou praci bude vyuzito postupu, ktery uvadi Vastikova (2014), jelikoz
se zabyva marketingem sluzeb, o kterych bude tato diplomova prace. Zaroven tento
postup bude doplnén o potiebné ¢asti, z postupu dle Kotlera (2007) o ptipravu sdéleni

a z postupu dle Karlicka (2011) o ¢asovy plan.
Vysledna struktura komunika¢niho planu je znazornéna na obrazku. ¢. 1:

Obr. €. 1 — Struktura komunika¢niho planu

Situaéni analyza

Stanoveni cil(

Ptiprava sdéleni

Urceni rozpoctu

Vyb&r médif

Casovy plén a realizace

Vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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1.1 Situacni analyza

Prvotnim krokem k vytvofeni komunika¢niho planu je situaéni analyza. Ukolem
situaéni analyzy je vytvofit pravdivy obraz o tom, v jakém prostfedi se dana firma

nachazi a jaké jsou jeji moznosti v marketingovém prostiedi.

Bouckova (2003, s. 17) definuje situacni analyzu hodnocenou podle minulého

a budouciho vyvoje a souc¢asného stavu jako:

- Lsystematické a dukladne, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni
vnitrni Situace podniku s diirazem na jeho marketingové cinnosti
a postaveni podniku ve vnéjsim prostredi s durazem na analyzu trhu

a analyzu konkurence. *

Kotler (2007, s. 129) situa¢ni analyzu nazyva marketingovym prostiedim, které definuje
jako: ,cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.” A toto prosttedi rozd€luje
na mikroprostiedi a makroprosttedi. Mikroprostfedi dle Kotlera (2007) zahrnuje pét sil
ovliviiujicich organizace slouzit zakaznikovi: spole¢nost, dodavatele, marketingové
zprostiedkovatele, zakazniky a konkurenty. Makroprostiedi je dle Kotlera (2007) takové
prostiedi, které svymi silami ovlivituje mikroprostfedi a zahrnuje: demografické,

ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory.

Na internetovém portale managementmania.com (Management mania, 2016) se lze
docist, ze: , situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vSechny podstatné
informace a faktory (vmitini i vnéjsi), které ovliviuji soucasnou a budouci hodnotu

organizace. A K vytvoreni jejiho obsahu se pouziva tzv. 5C:

- podnik (company),

- zékaznici (customers),

- konkurence (competitors),

- spolupracujici firmy, osoby (collaborators),

- makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi (climate/kontent).

Vastikova (2014, s. 127) s ohledem na marketing sluzeb definuje situa¢ni analyzu jako:
wanalyzu, ktera ma za ukol podrobné identifikovat firmu, jeji cinnost, sluzbu ¢i sluzby,

které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky
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a konkurenci, ktera ohrozuje jeji cinnost. “ Dale uvadi body, které tvofi situa¢ni analyzu

pro komunikac¢ni strategii a vV porovnani s managementmania.com si koresponduyji:

charakteristika vlastni spole¢nosti,
- vyhodnoceni sluzby,

- hodnoceni spotiebitele,

- hodnoceni konkurence,

- externi faktory.

Z téchto bodti bude vychazet struktura situacni analyzy této diplomové prace.

1.1.1 Charakteristika spole¢nosti

Predstaveni spoleCnosti je ¢asti komunikaniho planu, kterd identifikuje hlavni

vlastnosti firmy ¢i organizace.

Predstaveni firmy ¢i organizace by mélo obsahovat ndzev a vymezeni pravni
zpusobilosti v obchodnim rejstiiku, piisobeni na trhu, geografické piisobeni, posléni,
cile, hlavni tkoly, finanéni moznosti a hospodatieni, piehled majetku, organizaéni

strukturu a jeji ukoly a stru¢ny piehled historie. (Vastikova, 2014)

1.1.2 Vyhodnoceni sluzby

Sluzby ve sportu jsou klasifikovany dle ekonomické cinnosti do terciarniho sektoru
spolu s naptiklad dopravou, obchodem, distribuci, finan¢nimi sluzbami, sluzbami
zdravotnimi, socialnimi a vzdélavacimi, sluzbami cestovniho ruchu a sluzbami v oblasti

zébavy. (Tuckova 2013)

K vyhodnoceni sluzby sportovni organizace musi byt nejdiive zndma obecna definice
sluzby. Pojem sluzba definuje napiiklad Kotler. , Sluzba je jakdkoliv aktivita
nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je Vzdasadé nehmotna
a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym

produktem. “ (Kotler et. al. 2007, s. 710)
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Kotler (2007, Vastikova (2014) i Tuckova (2013) se shoduji na stejnych

charakteristikach sluzeb, kterymi se odliSuji od hmotného zbozi:

- nehmotnost — sluzbu je nutné si prozit, nikoliv pfed koupi prohlédnout,
ochutnat, poslechnout ¢i se ji dotknout,

- neoddé¢litelnost — produkce a spotieba sluzeb probiha ve stejny cas
na stejném miste,

- promeénlivost — stejnou sluzbu neni nikdy mozné poskytnout stejné,

- pomijivost — sluzbu nelze uskladnit ve skladu,

- absence vlastnictvi — nehmotnou sluzbu nelze vlastnit, l1ze si zakoupit

pouze pravo na poskytnuti a proziti sluzby.

Jaky je vztah mezi sluzbou a hmotnym zbozim, definuji Kotler a Vastikova.
Kotler (2007) rozdéluje hmotné zboZi na €isté hmotné zbozi, hmotné zbozi doprovazené
jednou ¢i vice sluzbami, zbozi a sluzbu ve stejné mifte, sluzbu doprovazenou drobnym
zbozim a cCistou sluzbu. Vastikova (2014) v principu nehmotnosti rozdéluje sluzbu
na sluzbu zasadné¢ nehmotnou, sluzbu poskytujici ptfidanou hodnotu k hmotnému

produktu a sluzbu zpftistupiiujici hmotny produkt.

Sluzbu ve sportu rozliSuje Slepickova na placenou a neplacenou, jelikoz piinos
z poskytnuti sluzby ve sportu nemusi byt pouze finan¢niho charakteru, ale i z charakteru

emoc¢niho, z pomoci druhym lidem.

, U placenych sluzeb zakaznik zaplati financni castku primo tomu, kdo mu sluzbu
poskytuje. “ Slepickova (2000, s. 82) Jedna se o takovou sluzbu, pfi které zakaznik
vyuziva placenych prostor, kde soucasti muze byt recepce, internetovy rezervacni
systém, specialni technické a materidlni vybaveni, systém udrzby a tklidu, nebo sem
Ize zahrnout i poskytnuti poradenstvi sportovnich odbornikd, napiiklad squashové
centrum. ,,U neplacenych sluzeb se obvykle jedna o vihradu ve formeé dani nebo je sluzba
poskytnuta za relativné nizsi financni castku.” Slepickova (2000, s. 82) Ptikladem
neplacené sluzby je areal Skoda sport park v Plzni, ktery je podporovan finanénimi

prostiedky UMO?2 v Plzni. (Skoda sport park, 2017)

Pro ptedstaveni vlastnosti sluzeb sportovni organizace budou vyuzity Casti

marketingového mixu sluzeb ve sportu. ,,Marketingovy mix pfedstavuje soubor
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nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych

zakaznikiim.* (Vastikova 2014, s.21)

Vastikova (2014) v marketingu sluzeb zahrnuje do marketingového mixu zakladni 4P —
produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci, dale tento mix rozsifuje o dalsi
3P - lidé, materialni prostiedi a procesy. Caslavova (2009) v marketingovém mixu
ve sportu uvadi stejné zakladni P a k tomu rozsifené P, ale marketingovou komunikaci

nazyva distribuci a materialni prostiedi prezentaci.
K vyhodnoceni sluzby budou vyuzity dvé podkapitoly:

- sluzby dle rozsifeného marketingového mixu,

- zajem o sluzby dle vytizenosti sportovist’.

1.1.2.1 Sluzby dle rozsireného marketingového mixu

Sluzby sportovni organizace tedy vyhodnotime dle charakteristiky nabizenych
produktii, jejich cenové strategie, distribu¢nich moznosti, pouzivané komunikace,
zainteresovanych osob - zaméstnanci, pouzivaného procesu obsluhy zdkaznika

a prezentaci sportovisté a jeho zazemi.
Definice jednotlivych ¢asti marketingového mixu ve sportu zni takto:

Sportovni produkty ,,jsou veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani
prani a potieb zdkaznikii pohybujici se v oblasti télesné vychovy a sportu. “ (Caslavova

2009, s. 116)

Cena je jedinym nastrojem piindSejicim vynos. Odviji se od nakladi na sluzbu,
konkuren¢nich cen, hodnoty sluzby pro zdkaznika, ur€eni poptavky, urgence nakupciho
a jeho preferenci. Vzhledem k nehmotnosti sluzeb se cena stavd vyznamnym

ukazatelem kvality. (Vastikova 2014) (Fullerton, 2010)

Distribuce je dostupnost mista, kde se dana sluzba nachazi, jelikoz ,,u sportovnich
sluzeb si ji zdakaznik musi , proZit” ve sportovnim zarizeni, kam si musi za svym

produktem prijit. “(Caslavova 2009, s. 111)

Komunikace je , presvédciva komunikace, ktera md za ukol prodat produkty

potenciondlnim zdkaznikiim.* (Cdslavova 2009, s. 111)
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Lidé jsou osoby ucastnici se procesu sluzby. Jsou to jak zaméstnanci sportovnich
zafizeni, tak trenéfi a instruktofi, ale i samotni zékaznici. VSichni zacastnéni by se méli
chovat tak, aby dochazelo k pfiznivym vztahtim, a tim ke kvalitné poskytnuté sluzbé¢.

(Vastikova 2014) (Fullerton, 2010)

Proces , je sled cinnosti, které ovliviuji sluzbu od zacdtku do konce . (Caslavova 2009,
s. 113) Napiiklad doba obsluhy zakaznika, rychlost obsluhy zékaznika, doba ¢ekani,
forma obsluhy, oteviraci doba sportovniho zafizeni, jeho komunikace a informovanost

zakaznikd. (Vastikova 2014)

Prezentace je prostfedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany: velikost prostoru,
sportovni vybaveni, druh ndbytku, design, teplota, hluk, vinég, pach, svétlo, znacky,
symboly, barvy, atmosféra a ¢istota. (Caslavova 2009, Vastikova 2014)

1.1.2.2 Zdjem o sluzby dle vytiZzenosti sportovist

Soucasti vlastnosti sportovnich sluzeb je jejich vytizenost. Pozadavkem organizace
K této praci je vytvofit analyzu vytiZzenosti danych sportovist. K této analyze je potieba
sbér spravnych informaci, uréeni spravnych kritérii a jejich vhodné znédzornéni.
1.1.2.2.1 Druhy informaci
Informace v marketingu Bouckova (2003) rozlisuje na:

- primarni a sekundarni,

primarni informace jsou managementem firmy ziskdvany za ucelem vyzkumu k nové
danému tématu. Tyto informace nejsou vetejné dostupné. Sekundarni informace jsou
informace, které byly shroméazdény za jinym ucelem, neZ je dané téma, a jsou vetejné

pfistupné nebo pfistupné za Uplatu.
- kvantitativni a kvalitativni,

kvantitativni informace jsou informace, které je mozné zméfit a Ciselné vyjadrit.

Kvalitativni informace nejsou piimo meéftitelné, ale 1ze je popsat pomoci pojmd.
- externi a interni.

interni informace jsou ziskavany uvnitf podniku a naopak externi informace vné

podniku. (Caslavova 2009, Bouckova 2003)
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1.1.2.2.2 Kritéria k analyze sportovist
Analyzu sportovist’ je mozné provadéet podle dvou kritérii:

- poctu zarezervovanych hodin,

- objemu trzeb.
Ob¢ kritéria je mozné zjiStovat v ramci urcitych hodin, dnti, tydn, mésicl, roka
nebo sezonniho obdobi a poté je porovnavat s daty dle ur¢itého ¢asového pozadavku.
U druhého kritéria je dilezité zohlednit cenu za prondjem sportovisté, pokud se cena
Vv urcitych casech lisi.
Tato dvé kritéria muze ovliviiovat nékolik nezadoucich vlivi, pfirodnich i dalSich, jako
jsou technické zabezpeceni sportovist, mimofadné pofadané udalosti (olympijské nebo

republikové soutéze), sezoénnost, vSedni dny, vikendy nebo svate¢ni dny.

1.1.2.2.3 Znazornéni ziskanych informaci

Ziskané informace je dulezité spravné znazornit. Hendl (2014) popisuje znazornéni
informaci pomoci ¢tyt kroku:
Prvnim krokem je ur€it, co chceme znazornénim fici. Druhym krokem je vybér grafu.
V zavislosti na kritériich, které lze ziskat v analyze vytizenosti sportovist, je mozné
vybrat z téchto variant:

- porovnani dat - grafem sloupkovym, bodovym, kola¢ovym nebo ¢arovym,

- objasnéni ¢asti celku — grafem sloupkovym nebo kola¢ovym,

- dokumentace trendu — grafem sloupkovym nebo ¢arovym.

Ttetim a ¢tvrtym krokem je uspofadani dat, ptfipraveni grafu a formatovani grafu.

1.1.3 Hodnoceni spotiebitele

K hodnoceni spotiebitele dochazi tzv. segmentaci trhu. Diive se vyrabély vyrobky,
které byly ur€eny pro vSechny a firmy vyuzivaly hromadného marketingu. Dnes
uz tomu tak neni, firmy vyrabéji vice vyrobkli nebo produkuji vice sluzeb, u kterych

je potfeba vyuzivat cileného marketingu.
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Proces cileného marketingu probihd dle Bouckové (2003, s. 122) prostiednictvim tii

hlavnich ¢asti:

- segmentaci trhu (segmenting),
- trZznim zacilenim (targeting),

- trznim umisténim (positioning).

Pelsmacker (2003) nazyva tento proces procesem STP — slovy uvedenymi v zavorkach

— segmenting - targeting — positioning.

1.1.3.1 Segmentace trhu

,,Segmentace trhu je proces, kterym se zdkaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin
se shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové

a komunikacni aktivity. *“ (Pelsmacker et al. 2003, s. 128)

Shodna skupina se nazyva trznim segmentem, pro ktery Bouckova (2003) uvadi
zakladni dvé podminky. Trzni segment by mél byt uvnitf co nejvice homogenni,
ale vici ostatnim segmentum co nejvice heterogenni. V piipadé, Ze se firma orientuje
pouze na jeden segment, dochazi ktzv. koncentrovanému marketingu. Naopak,
pokud se rozhodne orientovat na vice segmentl, jedna se pak o diferencovany

marketing. (Bouckova 2003)

1.1.3.1.1 Rozdéleni spotiebnich trhii

Spotfebni trhy se rozdéluji dle Kotlera (2007) do segmentt podle nasledujicich

proménnych:

- Qeografickych,
- demografickych,
- psychografickych,

- behavioralnich.

Geograficka segmentace rozdéluje spotiebitele podle velikosti regionu, velikosti zemé,

velikosti mést, hustoty obyvatel a klima.

V demografické segmentaci jsou dilezitymi proménnymi vEék, pohlavi, velikost rodiny,

zivotni cyklus rodiny, pfijem, povolani, vzdélani, naboZenské vyznani, rasa a narodnost.
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Psychograficka segmentace se zabyva rozdélenim spotiebitelii podle spolecenské tridy,

zivotniho stylu nebo druhu osobnosti.

Posledni segmentaci dle Kotlera je segmentace behavioralni, kterd vyuziva k rozdéleni
proménné, moznosti nakupnich pftilezitosti, oCekavany uzitek, uzivatelsky status,

frekvenci uzivani, loajalitu, pfipravenost a postoj k produktu. (Kotler, 2007)

1.1.3.1.2 Proces segmentace
Proces segmentace probiha ve ctyfech krocich:

- vymezeni daného trhu,
- postizeni vyznamnych kritérii,
- odkryti segmentt,

- rozvoj profilu segmenti. (Bouckova 2003)

U prvniho kroku ,,vymezeni dané¢ho trhu®“ je dulezité rozhodnout, ktery trh bude
segmentovan, k jakému produktu a uspokojované potiebé, na jakém geografickém

rozméru a pro jakého zakaznika.

Druhy krok ,,postizeni vyznamnych kritérii* je dilezity k vymezeni dilezitych odchylek

mezi zakazniky.

Tfetim krokem ,,odkryti segmenti* dochdzi k takové kombinaci a vystiZzeni kritérii,

které rozd¢li segmenty na uvnitt homogenni a vn€ na co nejvice heterogenni.

Poslednim ¢tvrtym krokem se rozviji profil segmenti pfifazenim spravnych spotiebiteld

a jejich popis podle stanovenych kritérii segmentu. (Bouckova 2003)
1.1.3.1.3 Persony

Digitalni gardZz doporuCuje pro predstavu klicovych zdkaznikli, kterym bude
marketingovy plan urcen, pouZzit vytvoreni person. (Digitalni gardz, 2017) Persony
Ize definovat jako profily imaginarnich zakaznikl typickych pro danou spolecnost.
(Hazdra a kol., 2013)

Duwvody, pro¢ vytvaret persony, uvadi Marketing journal (2014): ,, hlavnim prinosem je
jasna predstava o tom, kdo je na druhém konci nasi komunikace. Jedna se zejména
o predstavu c¢loveéka, kterd ma tvar, zvyky, motivaci, strach, nadvyky a podobné.

(Amstrong, Yu, 1996)
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Persony mohou obsahovat rizné informace, které jsou potfebné pro popis danych
zakaznikd. Nekteré informace jsou dulezité, jiné méné dulezité. Podstatné ovSem je
imaginarni zékazniky neidealizovat, ale tvofit na zakladé¢ pravdivych informaci

a vysledku analyz zakazniki realné profily. (Marketing journal, 2014)
Hazdra a kol. (2013) doporucuji postupovat pii vizualizaci profili nasledovné:

- provést vyzkum V terénu — nechat sluzbu vyzkouset nékolika lidmi a tyto lidi
pozorovat a nasledn¢ se jich dotazovat,

- ur¢it jednotlivé persony — odhadnout, kdo sluzbu vyuziva a jaka je jeho
motivace,

- rozpracovat profil kazdé persony — urcit informace, které je potieba o personach
veédét, napiiklad: informace o osobnim a pracovnim zivoté, informace
0 rodinném zazemi, pracovnich zkuSenostech, zplisobu rozhodovéni, ¢asovych
moznostech, IT dovednostech nebo osobni motivaci. Persona by méla mit i svoje
jméno a tvar,

- predstavit si konkrétniho ¢loveka, pokud je takovy znam,

- pro kazdy projekt vytvofit nové persony — kazdy projekt nemusi mit stejné

zakazniky.

Pocet person by mél byt takovy, aby vystihl co nejlépe klicové zakazniky, tedy

ani malo, ani moc.

1.1.3.2 Trzni zacileni

Druhou hlavni ¢asti je trzni zacileni neboli targeting. Jedna se o takovy proces,
kdy si firma podle jednotlivych kritérii danych segmentd vybere jednu nebo vice

cilovych skupin, na které se bude dale zaméfovat.
Pelsmacker (2003, s. 139) uvadi 5 mozZnych strategii pro vybér cilovych skupin:

- zaméfeni se na jeden segment — jeden segment,

- selektivni specializace — vice segment,

- vyrobkova specializace — jeden produkt pro vice segmentd,
- trZzni specializace — jeden segment, ale vice produktt,

- plné pokryti trhii — v§echny skupiny.
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Dale uvadi, zZe je potieba vybrat nejatraktivnéjsi cilovou skupinu na zakladé ¢tyt prvku:
rozsahu a ristu segmentu, strukturdlni atraktivity, cili a rozpoctu firmy a stability
segmentu.

1.1.3.3 TrzZni umisténi

Posledni hlavni ¢asti je trzni umisténi. V t€ dochazi k rozvijeni vybranych trznich
segmenti pomoci marketingovych nastroju tak, aby produkty nebo sluzby byly odlisené
od konkurentti v povédomi zédkazniki. (Pelsmacker 2003, Bouckova 2003)

1.1.4 Hodnoceni konkurence

Hodnoceni vlastnosti sluzeb konkurence je mozné hodnotit stejnym zplisobem jako
vlastnosti sluzeb vybrané organizace, tedy prostiednictvim rozsifeného marketingového
mixu. V této diplomové praci obdobné popisuje cela kapitola 1.1.2.1 - Sluzby
dle marketingového mixu ve sportu.

1.15 Externi faktory

Posledni ¢asti situacni analyzy, kterou uvadi Vastikova (2014), jsou externi faktory.

Mezi tyto externi faktory Vastikova (2014, s. 127) zahrnuje:

- legislativni prostiedi v oblasti marketingové komunikace,
- etické kodexy profesniho sdruzeni,

- miru oblibenosti a vyuZiti médii v dané oblasti.
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1.2 Stanoveni cilu

Druhym krokem pro vytvofeni komunikacniho planu je stanoveni cild, kterych ma
komunikac¢ni plan dosdhnout. Cile jsou vytvoieny na zaklad¢ vysledka situacni analyzy
a musi splnovat pét zakladnich podminek, tzv. SMART podminek. Cile tedy musi byt

specifické, méftitelné, akceschopné, realizovatelné a terminované. (Vastikova, 2014)

Dle Bouckové (2003) se jedna: ,,0 marketingové ukoly stanovené pro presné vymezené
casove obdobi.“ Dale ale upozoriiuje na skutecnost, ze: ,,cile neobsahuji pokyny

ani instrukce K jejich dosazent.

Jahodova s Prikrylovou (2010) zakladaji cile na sedmi zéakladnich vlastnostech

v souvislosti s danou organizaci, kterymi by se konkrétni cile mély zabyvat:

- poskytovat informace,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt,

- zdlraznit uzitek a hodnotu produktu,
- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image.

Velmi obdobné popisuje hlavni cile marketingové komunikace 1 Vastikova (2014). Tyto
uvedené vlastnosti cili nemusi byt v daném komunikaénim planu pouzity vSechny,
jelikoz zélezi na fazi Zivotniho cyklu sluzby nebo na nadfazenych cilech, které
vychazeji ze strategickych cili organizace. Vastikova (2014) uvadi, ze pro zavadéci
arastovou fazi jsou dulezité cile o povédomi o sluzbé a budovani znacky a ve fazi

zralosti o posilovani image a preferenci znacky pied konkurenci.
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1.3 Piiprava sdéleni

Ditlezitou c¢asti komunika¢niho planu je sdéleni. Sd€leni musi cilové segmenty
€O nejvice upoutat a primét je k akci. Podle Egera (2014) se ma jednat o takovy novy
namét sdéleni, které sdéleni diferencuje od sdéleni konkurence. Janouch (2014)
k sdéleni upozoriiuje, Ze musi byt vCasné a relevantni, aby v zakaznicich vyvolalo
predpokladany zajem. A dle Kotlera (2017) ma sdé¢leni obsahovat ¢tyfi faktory: mit
pro cilového zékaznika praktickou hodnotu, zaujmout, pfinést nové informace a posilit

jiz uplynulé ndkupni rozhodnuti.

Bouckova (2013) déli sdéleni na tfi druhy podle apeld, které jsou kombinaci
informativnich a pfesvédCujicich textt. Apely raciondlni, emocionalni a moralni.
Raciondlni apely zdlraziuji zékaznikovi prospéch propagované sluzby nebo zbozi,
emociondlni v zdkaznikovi vyvoldvaji pozitivni i negativni emoce a moralni apely

poukazuji na akce prospésné urcitému spravnému chovani. (Bouckova, 2003)

Sdéleni se v riznych komunikacnich médiich 1isi. Sdéleni v tisténé podobé zaujme
zakaznika na zaklad¢ velikosti textu, obrazki, pouzitych tvard, pohybt, volby formétu,
barvy a celkové originality. Sdé€leni v radiu musi byt zalozeno na vhodnych slovech,
zvucich a hlasech. V televizi zavisi sdéleni také na stejnych faktorech jako v radiu,
ale i na mimickych projevech, gestech, feci téla, postojich a tfeba i odévu. (Kotler,

2017)

Pokud by se jednalo o sd€leni na internetu a Vv nékterych piipadech konkrétné
na Facebooku, tak Treadaway a Smithova (2011) doporucuji predstavit si posloupnost

sd€leni jako interaktivni asopis, ktery bude dané spolecnost vydavat.

Dale uvadgji zpracovani stanoveni zasad pro vydavani obsahu, které by mélo zahrnovat:
ucel obsahu, typy obsahu, ton a jazyk, hledisko obsahu, komunikaci, organizaci, ¢etnost

a reklamu. (Treadaway a Smithova, 2011)
Zasady by tedy mély pfinést odpovédi na nasledujici otazky:

- Proc je obsah vytvaren a kdo je jeho cilovou skupinou?

- Jaké typy obsahu jsou zvefejiiovany (statusy, fotky, odkazy a dalsi)?

- Jakym tonem a jazykem jsou cilové skupiny oslovovany?

- Co bude zvetejiiovano a z jakych zdroji a naopak co zvetejiiovano nebude?

- Bude spole¢nost komunikovat se zakazniky?
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- Budou moci zdkaznici komunikovat mezi sebou?

- Najdou zdkaznici snadno to, co cht¢ji?

- Bude spole¢nost odkazovat na jiné zdroje?

- Jak casto bude obsah publikovan?

- Jaky bude odstup mezi zvefejiovanym obsahem?

- Bude soucasti obsahu inzerce vlastni znacky nebo i tieti strany?

(Treadaway a Smithova, 2011)

Po stanoveni zasad vydavani obsahu je nezbytné zapojit také vizualni stranku obsahu
na zakladé kreativniho zpracovani. Jak navrhnout brozury, loga, web, newslettery,
vizitky nebo plakaty popisuje napiiklad McWade (2011) v knize Jak na pusobivy
graficky design. Nasledné zpracovani je mozné naptiklad v grafickém programu Adobe
Photoshop, ke kterému je na trhu dostupny oficidlni vyukovy kurz (2013) — prakticka
uéebnice od tviurci softwaru v Adobe Systems. Existuje mnoho knih a vyukovych
kurzl, ale pro potfeby praktické casti diplomové prace budou pouzity pravé tyto

dv¢ knihy.

1.3.1 Nosice sdéleni

V praktické c¢asti diplomové prace bude vyuzito tfi komunikacnich nastroji, jejichz

prostfednictvim bude sdéleni pfenaseno k cilovym zékaznikiim:

- informacni text,
- podpora prodeje,

- marketing udalosti.

1.3.1.1 Informacni text

Informacni text je soubor pismen a slov, kterd nesou diilezita sdéleni cilovému publiku.
Jedna se o takové sdéleni, které muize byt pro urcitd média psané nebo mluvené,
v nékterych piipadech i vyjadieno obrazkem nebo graficky. Informacni text by mél byt

strucny, vystizny, zajimavy a bez gramatickych chyb.

1.3.1.2 Podpora prodeje

Dals§im prostiedkem pro pfenos sdéleni se mize stat podpora prodeje. Kotler (2007,
s. 880) uvadi, ze se jedna o: ,, krdatkodobé pobidky, které maji podporit zdakladni prinosy

nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.* Dale
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se zminuje, ze: ,,zatimco reklama nabizi ditvody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit,
podpora prodeje nabizi ditvody, proc si je koupit pravé ted. * (Kotler 2007, s. 880) Dalsi
definice Ize najit naptiklad ve Vastikové (2014, s. 136): ,, Podpora prodeje se pokousi
sdelit urcité informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle financni, zvyhodnujict

nakup. “

Nastroji podpory prodeje jsou dle Kotlera (2007) a Vastikové (2014): vzorky, kupony,
vraceni penéz, zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni piedméty, vérnostni odmény, akce

Vv prodejnach, soutéze, slosovani, loterie, hry, vystavy, veletrhy, akce v prodejnach.

Janouch (2010) pro dlouhodobou spolupraci se zakazniky doporucuje vytvofit vérnostni

program, ktery bude pro dosazeni ispéchu obsahovat tfi kroky:

- rozdéli zdkazniky podle jejich motivace — na zakladn¢ analyzy zdkaznik,
- zvoli spravny zpisob odmény - z pohledu zakaznika i pohledu firmy,

- zjisti vnimanou hodnotu programu.

Nevyhodou podpory prodeje je jeji Casové kratkodobé puisobeni a usly zisk v podobé

slev nebo poskytnuti sluzeb zdarma.

1.3.1.3 Marketing uddlosti

Marketing udalosti neboli event marketing je dal$im dualezitym komunika¢nim
nastrojem. Vastikova (2014) tikd, Ze: , marketing uddalosti prestavuje zinscenovani
zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci V ramci firemni kultury. ©“ Eger (2014)
uvadi, ze ,, even marketing se soustieduje na vyvolani a naslednou stimulaci emoci
a zazitkii pri poradani eventu ruzného druhu. “

Eventy mohou byt kulturni, spolecenské nebo sportovni. Dle financi je lze rozdélit

na neziskove orientované, komerén¢ orientované a charitativni akce.

Klicem uspéchu eventl je vybrat mezi GcCastniky cilové segmenty, pro které je event
urcen. Dalsi faktory pro uspéSnou udalost uvadi Vastikova (2014), podle niz by udalost
méla mit dobrou organizaci, kreativni myslenku, jiz minéné spravné ucastniky, dany
scénaf a vhodné umisténi akce, pravni zajisténi, program odpovidajici tématu, zajisténé
pozvanky, obcerstveni, dodavatele, darkové predméty a nakonec zhodnoceni akce

a podporu médii.
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1.4 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet je hlavnim faktorem komunika¢niho planu, ktery odpovida na otazku ,,Kolik
finan¢nich prostfedki mtize byt vynalozeno?* Zpusob, jak stanovit rozpocet pro urcity
plan, je n¢kolik. Néasledujici definice typl rozpocti byly zvoleny na zaklad¢ autorti
Vastikové (2014), Bouckové (2003), Clow a Baack (2008) a Egera (2014). Nejcasté&ji

zminované typy rozpoctil jsou nasledujici:

Prvnim typem rozpoctu je, ,,co si miizeme dovolit®. Jedna se o takovou metodu, kdy
Jsou nejprve stanoveny vSechny ostatni rozpoCty firmy, a poté je na komunikaci dan
urcity objem penéz bez ohledu na trh, zdkazniky nebo konkurenci. Jedna se metodu
strategicky neefektivni a cCasto vyuzivanou novymi firmami s omezenymi zdroji.

(Vastikova, 2014), (Clow a Baack, 2008)

Dal$im typem rozpoctu je procento z objemu prodeje nebo obratu. Tato metoda je
na jednu stranu jednoduchd, ale na druhou stranu jde o neefektivni metodu. Divodem
jesituace firmy, ktera nastane. Pokud firm¢& stoupa objem prodeje nebo obratu,
marketingové vydaje také stoupaji, naopak pokud objem nebo obrat klesa,
marketingové vydaje také klesaji, a to by mélo byt naopak. Touto metodou také neni
mozné dlouhodobéji planovat. (Vastikova, 2014), (Clow a Baack, 2008), (Bouckova
2003)

Treti moZnosti stanoveni rozpoctu je porovnani s konkurenci. Cilem této metody
muze byt udrzet podil na trhu nebo podil viici konkurenci zvysit, poptipade udrzet
publicitu na urovni konkurence. Nevyhodou metody je riziko takové situace, kdy bude
na marketingové aktivity vynakladano zbytecné moc finan¢nich prostredki. (Vastikova,

2014), (Clow a Baack, 2008), (Bouckova 2003)

Rozpocet lze také urcit na zdklad¢ metody cil a ukol. Tato metoda je zaloZena
na navrhu cili a nasledném vypocitani nakladt, které jsou potieba pro jejich splnéni.
Celkovy rozpocet je poté souctem jednotlivych nakladt stanovenych cilti. Tato metoda
ovSem muzZe nastat ve Spatném stanoveni ndkladli, konecny rozpocet se poté miize
vyrazné liSit od planovaného. (Vastikova, 2014), (Clow a Baack, 2008), (Bouckova
2003)

26



Dalsi typy rozpocti jsou uvadény autory odlisné. Vastikova (2014) uvadi také
nete¢nost neboli konstantni rozpoCet na marketingové aktivity nebo libovolnou
alokaci, ktera je urCena na zaklad¢ rozhodnuti vedouciho manaZera bez ohledu
na pottebné analyzy nebo podminky trhu. Clow a Baack (2008) rozlisuji také rozpocet
na zakladé planovani vynosi nebo podle kvantitativnich modelia. Poslednim autorem
zabyvajicim se touto problematikou, ale v souvislosti ptimo s reklamou, je Eger (2014).
Eger (2014) uvadi rozpocet podle stadia Zivotniho cyklu, podle potieby frekvence

reklamy a moznosti nahradit produkt nebo sluzbu jinou znackou.
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1.5 Vybér médii
Po stanoveni rozpo¢tu komunikac¢niho planu nasleduje vybér médii. ,,Média jsou

komunikacni kandly, kterymi se reklamni sdéleni rozsiruje. (Vastikova s. 133, 2014)

U vybéru médii je nutné rozhodovat tak, aby sdéleni byla co nejefektivnéji zobrazena
cilovému segmentu. Vybér médii je zalozen dle Bouckové (2013) na zvyklostech
cilového publika, na charakteru vyrobku, obsahu sdé€leni, cilech reklamni kampané
a finan¢nich prostiedcich. Vastikova (2014) uvadi tii informace, které musi marketér
0 danych médiich znat: dosah, frekvenci a dopad. Déle vyzdvihuje nékolik faktorti
pro vhodny vybér médii: geograficky dosah, spravny vybér segmentu, frekvenci média,
pocet zapojenych smysli, didvéryhodnost, moznost plsobeni znamé osobnosti

a néklady. (Vastikova, 2014)
Druhy médii rozlisuje Kotler (2014) na komunika¢ni kanaly osobni a neosobni.

Osobni komunika¢ni kanaly jsou zalozeny na komunikaci tvaii v tvar, které
se zucCastiuji minimalné dvé osoby. Za osobni komunikaci je rovnéz povazovéana
komunikace prostiednictvim telefonu, pevné linky, poStou nebo pies moznosti
internetové komunikace, napiiklad online konverzaci nebo konverzaci za pomoci
webové kamery a mikrofonu. Vyhodou osobni komunikace je okamzita zpétna vazba

a moznost rychlé reakce pro piesvédceni k opaénému nazoru. (Kotler, 2007)

S osobni komunikaci souviseji dva pojmy ,,word-of-mouth* a buzz marketing. ,,Word-
of-mouth® je ,, 0sobni komunikace zahrnujici vymenu informaci o produktu mezi
cilovymi zdakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy.* (Kotler 2007, s. 829)
Zatimco ,,buzz marketing“ je zalozen na podpote , ndzorovych lidrii a jejich
presveédcovani, aby SiFili informace o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi

ve své komunité. * (Kotler 2007, s. 830)

Neosobni komunikacni kanaly nabizeji Siroky vybér médii, ale jedna se o média
bez osobniho kontaktu a zpétné vazby. Kotler (2007) rozdéluje neosobni komunika¢ni
kanaly na Ctyfi skupiny: tiSténd média, vysiland média, obrazova média a online
a elektronicka média.

Tisténymi médii jsou noviny a ¢asopisy. Vyhodou tisténych médii je jejich geograficka
selektivita, flexibilita, divéryhodnost a pravidelnost. Nevyhodou je kratkd zivotnost,
$patna moznost zacileni a konkurence internetu. (Clow a Baack, 2008)
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Mezi vysilana média patii televize a radio. Televize je médium s vysokym zasahem
a vysokou potencialni frekvenci, ovsem s ohledem na ndklady je televize spiSe
pro velk¢ firmy. Pozitivem radia je vysokd moznost segmentace a podpora
zapamatovani, ale jedna se o médium pusobici pouze na sluch, a tak snadno muze

dochazet k nepozornosti. (Clow a Baack, 2008)

Tteti skupinou médii jsou obrazova média neboli tiSténa média, do kterych lze zaradit
billboardy, plakaty, letdky, brozury nebo propagacni materidly. Vyhody mohou byt
chapany v pestrych formach zobrazeni, v moznosti opakovani, nizké ptimé konkurenci
a nizké cené. Nevyhoda pak miize byt spatfovana v nizké moznosti zacileni, dlouhé

realizaci nebo omezeném mnozstvim informaci. (Vastikova, 2014)

Posledni skupinou dle Kotlera (2007) jsou online a elektronicka média. Jejich
pozitivem jsou kreativni moZnosti, jednoducha segmentace, zajem zakaznikii o webové
stranky a nizkd cena. Nevyhodou medii je nutnost internetového pfipojeni, technicka

omezeni a obtiznost udrzet pozornost zakaznika. (Vastikova, 2014)

15.1 Vybrana média

T4

Pro ucely praktické ¢asti budou blize specifikovana nasledujici vybrana média:

internetova komunikace — internetové stranky,

socialni média — Facebook,

- pfimy marketing — e-mailing,

- tiS§tén4 komunikace — plakaty a letacky,

1.5.1.1 Internetovd komunikace

Pod pojmem internetova komunikace se skryva mnoho pojmi, nasledujici ¢ast se bude

zabyvat internetovou komunikaci prostfednictvim internetovych stranek.

Podstatou internetové stranky je hypertextovy odkaz, ptes ktery se uzivatel dostane
do rozsiteného tématu. Prvnim ukolem firmy musi byt snadné ziskani pfistupu
na webovou stranku. Ziskani pfistupu na webovou stranku lze nékolika zpisoby:
zadanim hypertextové adresy piimo, pokud ji uZivatel znd, zadanim klicovych slov
do vyhledavace nebo kliknutim na odkaz na jiné internetové strance. Dle vyuky

v online digitalni garazi (2017) je doporucovano vytvorit firm¢ profil na ,,moje firma“
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prostfednictvim google aplikace, zdkaznik se tak k internetové strance dostane snadnéji

a ziskd zakladni informace dfive nez pted vstupem na stranku. (Digitalni garaz, 2017)

Internetové stranky hraji dilezitou roli pro firmu nebo organizaci, spolecnost se nachazi
v dob¢, kdy nejvice novych informaci se hleda pravé na internetu. Vznik internetové

stranky by mél mit sviij cil, ne jen existencni, ale naptiklad:

- vybudovat znacku,

- poskytovat informace o produktech nebo ¢innostech pro zékazniky, obchodni
zastupce nebo zajmové organizace,

- prodej reklamni plochy,

- prodej produktti a sluzeb pies internet,

- vyd¢lavani na partnerskych programech,

- poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim,

- ziskévani informaci od zékaznik o jejich preferencich, potiebach, pozadavcich

a zkusenostech s produkty. (Janouch, 2010)

Dle Digitalni garaze (2017) je nékolik typu, jak spravné vytvofit obsah. Néazev stranky
by mél co nejvice korespondovat s klicovymi slovy, ktera bude uzivatel vyhledavat
ve vyhledavacich. Stejné tak by mély byt slozeny prvni tfi véty, jelikoz ty se zobrazi
v seznamu vysledku vyhledavace. Zajimavé pravidlo je i o vkladani fotek, kazda
vlozena fotka by méla byt pojmenovana z klicovych slov, nikoliv z nazvi, které fotkam
vygenerovalo fotici zafizeni. Co poté bude obsahem internetové stranky, je otazkou
stanovené¢ho cile. Mohou to byt informaéni texty, fotky, videa a dal$i komunikacni

prostiedky. (Digitalni garaz, 2017)

Obsah webovych stranek by mél mit urcitd pravidla, kterda budou dodrzovana
a dosdhnout tak uspéchu u zdkazniki. Pro dosazeni uspéchu, je doporucovano,
aby stranka méla né&jaky prospéch, ktery bude oproti konkurenci nenapodobitelny
a silny. (Janouch 2010) (Vastikova, 2014)

1.5.1.2 Socialni média - Facebook

Socialni média jsou rozliSovéana na tfi typy webovych stranek: jediny trik, miSenci, vse
v jednom. Socialni média ,,S jedinym trikem® jsou ta, kterd umoznuji pouze jednu
aktivitu. Napiiklad Twitter umoziuje zvetejnovani pouze kratkych zprav. Socialni

média ,,miSenci® jsou ta média S jednou primarni funkci, ale obsahuji i dalsi méné
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vyuzivané funkce. Piikladem je YouTube, kde se sdileji hlavné videa, ale také
Ize komunikovat a piidavat se ke skupinam. Posledni skupinou jsou ,,vSe vjednom®,

kam je fazen i Facebook. (Treadaway a Smithova, 2011)
Facebook umoznuje mnoho funkci na jenom miste:

- spojovat se s prateli,

- komunikovat s prateli,

- nahravat nebo sdilet jednotlivé fotografie i alba a videa,
- aktualizovat stav,

- Vytvaret skupiny nebo se k uréitym skupindm piipojovat,

- potadat udalosti.

Facebook lze také povazovat za médium vyjadiujici lidské potieby: hledani lasky,
vyjadieni emoci, sdileni ndzord a ovliviiovani lidi, pfedvadéni, zabaveni, vzpominani

a nostalgie, vydélavani penéz. Nejvétsim konkurentem Facebooku je MySpace.

Vyhodou pro marketéry je na Facebooku specidlni aplikace umoziujici vytvareni
sponzorovanych kampani. Kampané mohou zahrnovat Sponzorovanou propagaci
facebookové stranky, udalosti, piispévku nebo ankety. Dulezitou roli G¢innosti kampané
hraji jeji konfiguracni nastaveni, které zahrnuje vybér okruhu uzivateli z moznosti:
zacileni cilové skupiny, fanouskl stranky nebo fanouskl stranky a jejich pratel,
dale pak rozpocet a délka kampané. Soucasti konfigurace je také zaplaceni

sponzorované reklamy.

1.5.1.3 Primy marketing - e-mailing

Dal$im komunikaénim nastrojem pro praktickou ¢ast diplomové prace je e-mailing,
ktery se fadi do ptimého marketingu. Jedna se o komunikaé¢ni nastroj, ktery oslovuje
zakazniky prostfednictvim elektronické posty. Cilem pouzivani e-mailu muze byt
budovani a posilovani loajality pfi komunikaci se stalymi klienty, informovani
je o novinkach a dulezitych upozornénich, prodavani sluzeb nebo pobizeni k vyuziti

prosttedkl podpory prodeje. (Vastikova, 2014)

Obsahem elektronické posty mohou byt: informacni zpravy, barevné katalogy,

videoklipy, hudba, kupon k vytisténi, vstupenka na koncert nebo piihlaskovy formulaf.
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Petrtyl upozorniuje, ze e-mail marketing je Casto spojovan se slovem ,,spam‘. Této
skuteCnosti se prodejci zbozi nebo sluzeb musi vyvarovat, a to nejlépe tim, ze ziskaji
kvalitni databazi e-maili od svych opravdovych zakaznikt. Za pouziti ,,opt-in“ se zada
e-mailova adresa do databaze. Ovsem poté kazdy e-mail zaslany prostiednictvim e-mail
marketingu by mél obsahovat ,,opt-out™ — moznost odhlaseni z databaze e-mailovych
adres. Pro e-mailing je vhodné vyuzit n¢které z technickych podpor e-mailingu, jelikoz
béznym e- mailem neni vhodné e-maily posilat. (Petrtyl, 2014)

Dale Petrtyl (2014) uvadi vyhody e-mail marketingu:

- $pickovou personalizaci,

- vysokou miru relevance,

- vyborné moznosti pro spravu databazi kontaktt,
- optimalizované Casy rozesilek,

- vysokou miru dorucenti,

- perfektni moznost vyhodnocovani kampani.

1.5.1.4 Tisténa komunikace - plakaty a letacky

Tisténa komunikace je masovym komunikaénim prosttedkem, do kterého jsou
zahrnovany piedevSim noviny a Casopisy, ale také bulletiny, vyro¢ni zpravy, letaky,
plakaty, letacky, brozury nebo venkovni reklama ve formé billboardi. Obsah tisténé

komunikace miize byt riznorody: informativni, upominaci, reklamni nebo inzertni.

Podminkou pro Uuc¢innost tisténé komunikace je predev§im ve zpracovani,
jak formatovém, tak v grafickém. Podstatny vliv hraje u této komunikace volba pisma,

barev, znakd, kvalité obrazku a dalSich grafickych prvkd.
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1.6 Casovy plan a realizace

V této fazi komunikacniho planu jsou jiz stanoveny cile komunikace, vytvoteno sdéleni
pro cilové publikum, je rozhodnuto o finanénich prostiedcich a komunika¢nich

kanalech a nyni zbyva urcit casovy pldn komunikace a nésledna realizace.

Jak nacasovat komunikacni plan, uzce souvisi na vlastnostech zdkaznikl, na jejich
chovani, zvyklostech nakupovani, frekvenci nakupu, mife zapominani, mnozstvi
propaga¢nich podnéti a hlavné¢ na Casovém obdobi v souvislosti s propagovanymi

produkty nebo sluzbami. (Vastikova, 2014)

Na malamarketingova.cz (2017) uvadgji ¢tyti body, na které pii nacasovani planu nelze
nezapomenout: zjistit terminy uzavérek reklamniho prostoru, naplanovat terminy tvorby
obsahtl, stanovit ¢asovy harmonogram uvefejnéni jednotlivych sdéleni a na zavér

vyhodnotit naklady a stanovit cenu.
Bednat (2011) rozliSuje ¢asovy plan na tii faze komunikace:
- pocateéni fazi,
- saturacni fazi,
- pretrvavajici fazi.
Pocatecni faze je z téchto tfi fazi nejdalezitéjsi, jelikoz se nesmi podcenit. Je to faze,
ktera buduje znacku a ziskava budouci dlouhodobé zékazniky. Typickou vlastnosti jsou

vysoké investice, ne vzdy pozitivni zpétné vazby a nutnost cilit na vetejnost. Pfi

Spatném zacatku neni cesty zpét. (Bednat, 2001)

Saturac¢ni faze je faze sUspéSnou prezentaci a komunikaci. Investice jiZ nejsou
tak vysoké a dostava se zpét pozitivni zpétna vazba. Pocet zakazniki se ustaluje a firma

ma svoji klientelu, na kterou cili. (Bednat, 2001)

Treti Casti je pretrvavajici faze, nastdva v dobé, kdy propagace splnila sviij ucel,
uz nepodporuje prodej vyrobki, ale stale je v interakci se zakazniky. V této chvili
je nutné od komunikace odstoupit, ale nejlépe bez ovlivnéni zakazniku.

Pro casovy plan jsou dulezité vSechny tfi casti, stejné Cast zavedeni UspéSné
komunikace 1 jeji ukonceni.

Dalsi rozdé€leni ¢asového planu je mozné podle obdobi vyse objemu nakupi na:

- kontinualni ¢asovy plan,
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- pulzuyjici casovy plén,
- narazovy plan. (Clow a Baack, 2008)
Kontinudlni casovy plan je idealni pro sluzby, které se prodavaji celorocné bez ohledu

na sezonni obdobi. Pfikladem jsou bankovni sluzby, ty si lidé zfizuji v dob¢, kdy

je zrovna potiebuji. (Clow a Baack, 2008)

Pulzujici ¢asovy plan se tyka sluzeb, které se prodavaji po cely rok, ale v urcitém
obdobi vice. Typickym piipadem jsou fitness sluzby, prodavaji se cely rok, ale nejvice
po Novém roce, kdy si lidé davaji vanocni piedsevzeti, coz je piilezitosti pro zvySeni

frekvence propagace. (Clow a Baack, 2008)

Poslednim typem casového planu je narazovy plan, ktery se vyuziva pii uréitych
udalostech. Naptiklad pneuservis nabizi vyménu kol pouze dvakrat do roka. (Clow
a Baack, 2008)

Jak uchopit ¢asovy plan doporucuje Bplan.cz (2017), a to prostfednictvim jednoduché

tabulky v MS Excel s informacemi o:

- cilech komunikace,

- dtlezitych milnicich,

- kratkodobych tkolech a cilech,

- odpovédnych osobach za jednotlivé cile,
- pouZiti barev pro vétsi piehlednost,

- 0 stanoveni vyhodnocovani postupu. (Bplan.cz, 2017)

Obsah casového planu mulze byt obohacen V danych Casech o informace stanovené

Vv komunika¢nim plénu, viz predesl¢é kapitoly:

- kdo bude pfijemcem komunikace v urc€ity cas,
- co bude komunikaci sdélovéano v dany cas,
- jaké finan¢ni prosttedky budou vynalozeny v dany ¢as,

- jaky komunikac¢ni kanal bude pouZit v dany cas.

Casovy plan je mozné planovat v raznych casovych obdobich: denni, tydenni,
¢trnactidenni, mési¢ni, Ctvrtletni, ptlrocni, roéni atd. a nasledna realizace je poté zavisla

na osobé¢, kterd ma zodpoveédnost za dané ¢asti komunikaéniho planu.
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1.7 Vyhodnoceni

Posledni ¢asti komunika¢niho planu je vyhodnoceni. Vyhodnoceni uspéSnosti
komunikac¢niho planu je zalozeno na zvolenych cilech a kritériich tispéSnosti, ktera byla

formulovéna na zahdjeni projektu.

Spolecnost zvoli Casovy horizont, viz milniky v ¢asovém planu, ve kterych bude
kontrolovat plnéni komunikacniho planu a analyzovat pribézné vysledky. Také
je vhodné urcit den, kdy spole¢nost rozhodne, zda postupovat dale podle planu, nebo

néjaké ¢asti komunikacniho plédnu upravit.

Pro priibéznou kontrolu planu se doporucuje vytvofit kontrolni dokument, ktery zvoli
urcita kritéria a nasledné dovoli data mezi jednotlivymi Casovymi useky porovnavat.

Nevznikne tak situace riznych zapisi a nemoznosti data fadné zanalyzovat a porovnat.

Vyhodnoceni by tedy mélo byt odrazem jednotlivych kontrolnich ¢asti
na zaklad¢ pravdivych dat a cisel, které komunikacni plan ptinesl. At uz Uspésné
¢i netispesné vyhodnoceni komunika¢niho pladnu se stane podkladem pro upravu planu

nebo jako vychozi dokument pro dalsi komunikaéni aktivity.
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2 Komunikaéni plan Beach arealu TJ Lokomotiva Plzen

Postup komunikacniho planu byl definovan v kapitole ¢. 1 — Teoretickd vychodiska
komunika¢niho planu, kde byly stanoveny jednotlivé cCasti komunika¢niho planu,

se kterymi tato kapitola bude korespondovat. Jednotlivymi ¢astmi jsou:

- situacni analyza komunika¢niho planu,

- stanoveni cilti komunikac¢niho planu,

- navrh sdéleni, stanoveni rozpoctu a vybér médii komunika¢niho planu,
- Casovy plan a realizace komunikaéniho planu,

- vyhodnoceni komunika¢niho planu.

2.1 Situacni analyza komunika¢niho planu

Tématem diplomové prace je komunikaéni plan TJ Lokomotiva Plzen, z.s.,
ale vzhledem Kk velkému poctu sluzeb TJ Lokomotiva Plzen, z.s. bude prakticka ¢ast
diplomové prace vénovana pouze sluzbam Beach areilu TJ Lokomotiva Plzen, z.s.
(dale jen Beach aredl), aby bylo mozné komunikaéni plan rozpracovat do podrobné

podoby.

2.1.1 Charakteristika Beach arealu

TJ Lokomotiva Plzen, z.s. (dale jen TJ Lokomotiva) pfedstavuje jednu z nejvétSich
a nejvyznamngéjsSich sportovnich organizaci mésta Plzné vykonavajici svoji piisobnost
vramci celého tzemi Ceské republiky. Dle zakladniho ustanoveni se jedna
0: ,,dobrovolné sdruzeni, které sdruzuje obcany, kteri maji zdjem o sportovni
telovychovnou a turistickou cinnost rekreacniho, vykonnostniho i vrcholového
charakteru.” (Stanovy TJ, 2017) Zaroven se jedna o sdruzeni fyzickych osob
respektujicich demografické zasady a postupy v Ceské republice. (Stanovy TJ, 2017)

Poslanim TJ Lokomotiva je: ,vSestranné podporovat rozvoj veskerych aktivit, které
podporuji rozvoj télovychovy, rekreacnich, vykonnostnich i vrcholovych sporti.*
(Stanovy TJ, 2017) Snahou TJ Lokomotiva je vytvaftet pro tyto aktivity co nejvhodné&jsi
podminky a diky tomu TJ Lokomotiva sdruzuje 11 sportovnich oddili: basketbal,
hazenou, volejbal, tenis, Serm, jachting, kanoistiku, zdpas, ASPV a lyzovani.

(www.tjloko-plzen.cz, 2017)
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pro jejich pasobeni. Podpora sportu a mladeze se v ramci TJ Lokomotiva zaméfuje
i namensi sportovni odvétvi, jako jsou pravé zapas, jachting, kanoistika, Serm

a lyzovani.

Hlavnimi dkoly organii TJ Lokomotiva Plzen je obhajovat z4jmy svych oddilt a ¢lent,
zajiStovat ¢innost a hospodateni celé organizace, zlepSovat vSechny aktivity na zékladé
vyhodnocovéani, propagace a zavadéni novych poznatkti a zkusenosti a dale organizovat,
rozvijet a prosazovat veskeré Cinnosti sportovniho, kulturniho a spolecenského razu,
které propaguji t€lovychovu a sport. (TJ Lokomotiva Plzen, 2017) Na zaklad¢ smlouvy
s méstem Plzen musi TJ Lokomotiva zajistovat také fadny provoz svéfeného majetku.

(Rozhovor s piedsedou TJ, 2017)

V ramci ¢innosti TJ Lokomotiva mtze byt k dosazeni stanoveni svych cili vykonavéana
obchodni a odborna c¢innost, ovSem vynosy zni musi byt bez vyjimky pouzity
pro potieby a cile TJ Lokomotiva, a to na zéklad¢ stanov TJ Lokomotiva a vSe ve shodé

s pravnim fadem Ceské republiky. (TJ Lokomotiva Plzen, 2017)
Majetek, sportovisté a hospodaieni TJ Lokomotiva Plzen

, Majetek TJ tvori movity i nemovity majetek spolu s jeho prislusenstvim, pohledavky
ajina majetkova prava TJ.“ (Stanovy TJ, 2017) Majetek, se kterym vedeni
TJ Lokomotiva hospodati, se pohybuje ve vySi né€kolika stovek milioni korun

a lze ho rozd¢lit na vlastni a svéfeny majetek k provozovani. (Rozhovor s piedsedou TJ,
2017)

Celkové hospodareni na urovni hlavni (sportovni) 1 vedlejsi (hospodarské) cinnosti
je vzdy za kazdé zdanovaci obdobi mirné ziskové a fadi tuto télovychovnou jednotu

mezi nejvetsi a zdroven nestabilnéjsi sportovni organizace Plzenského kraje.

Vlastnim nemovitym majetkem TJ Lokomotiva jsou c&asti sportovniho aredlu
na Slovanech: Beach areal, tenisovy areal a administrativni budova. Dal$im majetkem
TJ Lokomotiva je aredl kanoistiky na fece Radbuze, areal Jachtingu u Boleveckého
rybniku a lyzafska chata v lyzafském arealu Sumavského Spi¢aku. Tento majetek &ini
ptiblizné 30 mil. K¢ Provoz a tdrzba téchto sportovist v majetku TJ Lokomotiva
je predevsim zavisla na podpore MSMT, Ceské unii sportu (CUS) a na dotadnim

programu Plzeniského kraje a mésta Plzné.

37



Movity majetek TJ Lokomeotiva zahrnuje ¢lenské a oddilové prispévky, dotace a dale
piijmy z vlastni t€lovychovné ¢innosti, z obchodni ¢innosti a jiné ¢innosti, jako jsou
kulturni, spoledenské a dalsi akce. (Stanovy TJ, 2017) Clenské piispévky jednotlivych
¢lent TJ Lokomotiva jsou nedilnou soucasti zajisténi hlavni Cinnosti sportovnich
oddili. Vyse téchto prispévkl je pfimo umérnd naro¢nosti daného sportu

a ekonomickym narokiim pro ucast v nejvyssich soutézich CR.

TJ Lokomotiva je dale provozovatelem svéfeného nemovitého majetku méstem Plzen
na zaklad¢ dlouhodobé smlouvy o pronajmu. Tento majetek zahrnuje M¢éstskou
sportovni halu na Slovanech, tréninkovou halu s horolezeckou sténou, squash, bowling,
malou télocvi¢nu, venkovni hfisté, nové od 1. 1. 2016 sportovni areal Prokopavka
véetné ubytovny a od 1. 9. 2016 i halu, télocviény a atleticky tunel po byvalém
Sportovnim gymnéziu v Taborské ulici. Svéfeny majetek se ke konci roku 2016

pohybuje v hodnoté 500 mil. K¢&.

Provoz pronajatého majetku je naopak od vlastniho majetku zasadné zavisly na strategii
podpory tohoto méstského sportovisté za strany mésta Plzn¢ a na thradach zékladnich
provoznich nékladi (el. energie, tepa, vody) svého rozpoctu pro dany rok. Vysledkem
této finan¢ni politiky jsou piijatelné ceny prondjmu pro obCany a sportovni organizace

pusobici na uzemi mésta Plzné¢.
2.1.2 Vyhodnoceni sluZeb Beach arealu

K vyhodnoceni sluzeb bude vyuzito nasledujicich analyz,

- analyza sluZeb dle rozsifeného marketingového mixu,

- analyza zajmu o sluzby dle vytiZenosti sportovist’,

aby bylo co nejlépe vystizeno, co vSe se tyka sluzeb Beach arealu - jak jsou sluzby
komunikovany, vyuZivdny a co vSe je mozné zahrnout do komunikaéniho planu.
Pro lepsi predstavu o dané problematice je nize zahrnut kratky odstavec o beach

volejbale.
Beach volejbal

Beach volejbal je plazovy sport, ktery je modifikaci klasického volejbalu. Hraje se na
pisCitém hiisti o rozméerech 8x16 m s beach volejbalovou siti a micem. Na hfisti hraji

dva hraci proti dvéma hracim, a to ve sloZzeni muzi, Zeny nebo mixy (Zena s muzem).
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Beach volejbal se hraje na beach volejbalova pravidla, kterd se od volejbalu lisi tim,
ze prvni a posledni odbiti nesmi byt odehrano prsty, pokud hrad¢ neni ve spravné ose
téla. Nahravka mice ma také sva pravidla pro odbiti, ale u amatérského beach volejbalu

se pii nahravce mice piihlizi k drobnym nepiesnostem.

Pokud je beach volejbal hrany na uplné amatérské turovni, dochazi k takovym
kombinacim, kdy hract je na hfisti vice a hraje se na volejbalova pravidla. Tato

modifikace pravidel pak umoziiuje hrat beach volejbal vSem, ktefi projevi zajem o hru.

2.1.2.1 Analyza sluZeb dle rozsireného marketingového mixu

Analyza rozsifeného marketingového mixu bude vychézet z casti, které¢ definuje

Caslavova (2009): produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, proces, prezentace.

2.1.2.1.1 Produkt

Produktem Beach aredlu je moznost prondjmu péti htist’ na beach volejbal s vecernim
osvétlenim a jedno antukové hfisté na volejbal. Beach areal umoziuje rezervaci kurtl
jednotlivym skupindm nebo organizacim pro uspofadani turnajl, Skolnich sportovnich

dnt, firemnich akci, oslav narozenin ¢i zakon¢eni sezoény sportovnim skupinam.

Zazemi Beach areéalu proslo na podzim 2016 zasadni rekonstrukci. Pivodné mél areal
pouze tzv. ,barové okénko®, které mélo funkci recepce a také moznost zdkladniho
obcerstveni, dale pak sezeni kolem hfist a budovu se Satnami. Nyni je budova
se Satnami pfestavéna, zvétSena o dal$i Satny v prvnim patie a Soucasti budovy je také

nova recepce S barem a vnitfnim sezenim.

Zakaznikiim Beach aredlu je k dispozici jiz zminéna recepce s moznosti obcerstveni.
Obcerstveni zahrnuje v nabidce nealkoholické i alkoholické ndpoje, nanuky a néco

malého k snédku.

Beach aredl je idedlnim mistem pro potadani turnajii. Béhem kazdé sezony, ktera trva
zhruba od poloviny dubna do konce zéfi, se v aredlu uskuteciiuje nékolik tradi¢nich

turnajt naptiklad:

- Kilby cup — vysokoskolsky studentsky turnaj potfadany katedrou télesné
vychovy fakulty strojni ZCU.

- Kirajské stfedoskolské turnaje potadané Stiedni primyslovou skolou strojnickou.
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- Beach volej nez opustim kolej — turnaj urceny pro vysokoskolské studenty
pti ukonceni letniho semestru, konany pod zastitou spole¢nosti Redbull.

- Jul¢a CUP — turnaj pro dvojice Zen organizovany tymem volejbalu Zen.

Dale jsou autorkou této prace a zarovenn manazerkou Beach aredlu organizovany turnaje

pro zaplnéni volnych hodin o vikendech:

- Noc¢ni turnaj — amatérsky turnaj pro nékolik hernich skupin hrany v no¢nich
hodinach.

- Lokomotiva Beach CUP — série turnaji uréena pro zakazniky Beach arealu.

V Beach aredlu jsou také k dispozici sluzby trenérti a tréninkové hodiny pro amatéry,

které nabizi externi organizace Beach Skola Plzei, z.s.

2.1.2.1.2 Cena

Beach areal ma pomérné jednoduchy cenik, znazornény na V tabulce ¢. 1. Cenik
zobrazuje ceny za pronajem jednoho kurtu na jednu hodinu a zohlednuje tfi druhy cen,
normalni, kreditové, které jsou podminéné nabitim kreditu na ucet v rezervacnim
systému a nasledném Cerpani levnéjsi ceny, a ceny studentské, které plati pti predloZeni
studentskych karet alesponn dvou hraci. Tyto podminky jsou pod cenikem uvedeny
pod tzv. hvézdi¢kou. Ceny jsou také rozdéleny do Casovych pasem, dle atraktivnosti

casového vytizeni kurtd.

Tab. ¢. 1 — Cenik Beach arealu

Cena za pronajem 1 kurtu na 1 hodinu NORMALNTI KREDIT* STUDENT*
9:00-14:00 90,- 80,- 80,-
Po-P4 14:00-17:00 130,- 110,- 100,-
17:00-21:00 150,- 130,- 110,-
21:00-23:00 150,- 130,- 110,-
So-Ne 9:00-21:00 130,- 110,- 90,-
21:00-23:00 130,- 110,- 110,-

Zdroj: TJ Lokomotiva Plzen, online 2017

2.1.2.1.3 Distribuce

Beach areal se nachazi v jedné z hlavnich ¢tvrti mésta Plzefi na adrese Uslavska 75
ve ¢tvrti Slovany, kterd je velmi dobie dostupna hromadnou dopravou. Dopravit
se do Beach arealu je mozné tramvaji ¢. 2, trolejbusem €. 12 nebo autobusy ¢. 29 a 30.
U arealu je také mozné zaparkovat. Areal TJ Lokomotiva ma své parkovisté a je také
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mozné parkovat v blizkém okoli. Zakaznici Beach aredlu se ¢asto dopravuji i pomoci
cyklistickych kol nebo koleckovych brusli, k ¢emu pfispiva dostupnost cyklistickych

stezek v okoli.

Beach areal ma svou pozici vyhodnou v tom, ze se nachazi blizko dalSich sportovnich
areald. Nejen ze je soucasti dalsich sportovist’ arealu TJ Lokomotiva Plzen, ale také je
Vv blizkosti Bazénu Slovany a sportovniho arealu SK 1894, se kterymi tvoii dojem

velkého sportovniho komplexu.

Nedaleko Beach arealu jsou také dalsi zajimavé instituce, které do této mestské Casti
ptivadi mnoho navstévnikd. Napiiklad obchodni centrum Galerie Slovany, Kotelna
Slovany, nékolik zdkladnich Skol a dvé gymnéazia, Cirkevni a Mikulasské. Sportovni
gymnazium bylo v pifimé blizkosti s arealem, ale na podzim 2016 bylo piestéhovano
do méstské Ctvrti Skvriany. Touto skute¢nosti bude Beach areal v dalSich letech jisté

negativné ovlivnén, jelikoZ mnoho studentli bylo zdkazniky Beach areélu.

2.1.2.1.4 Komunikace
Informace o Beach arealu jsou komunikovany nékolika zpiisoby:

- nainternetovych strankach TJ Lokomotiva Plzen www.tjloko-plzen.cz,
- na facebookové strance Beach areal TJ Lokomotiva Plzen,

- prostiednictvim e-mailu stalym zakaznikdm.

Dalsi komunikacni prostfedky Beach aredl nevyuziva. Do komunikace Beach aredlu
nebyly doposud vkladany Z4dné financni prostiedky, kromé zfizeni internetovych
stranek, které jsou pro celou TJ Lokomotivu. Beach areal nema ani své logo. Logo maji
v TJ Lokomotiva pouze jednotlivé sportovni oddily a poté je jedno logo spole¢né pro

celou sportovni organizaci, viz obrazek €. 2.

Obr. ¢. 2 — Logo TJ Lokomotiva Plzen

#Ti) LOKOMOTIVA

PLZEN

Zdroj: Interni dokumenty, 2017
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Internetové stranky

Internetové stranky TJ Lokomotiva Plzent jsou moderni a stranku Beach aredlu lze
snadno najit pod zalozkou ,,sportovni areal”. Pfesna podoba internetové stranky Beach

arealu je zobrazena v ptiloze A.

Stranka Beach aredlu ma na uvod umisténou Google maps prohlidku. Tato prohlidka

ovSem nema pohled na nové zrekonstruované zdzemi arealu.

Pod Google prohlidkou je v levém sloupci umistén kratky text o Beach aredlu a nékolik
bodl, které souvisi saredlem: pocet kurtd, povrch, vybavenost, pujcovna, dalsi

studentské slevy, kreditové slevy a poznamka.

V pravém sloupci je umisténa provozni doba. Dale odkaz na online rezervacni systém,
telefonni Cislo pro rezervaci a e-mailova adresa, ktera je stejna pro cely areél
TJ Lokomotiva, nikoliv konkrétn¢ pro Beach areal. Pod provozni dobou a informacemi

0 rezervaci je umisténo telefonni ¢islo a kontakt na manazerku Beach areélu.

Dale jsou na strance Beach arealu umistény fotografie arealu. Ovsem tyto fotografie
jsou z doby, kdy byl Beach areal otevien, jedna se tedy o minimaln¢ 10 let staré
fotografie. Neni zde ani fotografie antukového hiiSt¢ nebo fotografie znazoriujici

konané udalosti.

Pod fotografiemi je umistén cenik, ktery je na prvni pohled v pofadku, ale véty
pod cenikem, které jsou tzv. ,,s hvézdickou®, si protife¢i. Nejen Ze jsou zde uvedeny
dvé stejné véty s odliSnou minimalni hodnotou kreditu, ale také jsou vyznamové odlisné

s informacemi uvedenymi pod bodem ,,kreditové slevy“ v ivodnim textu.

Na internetové strance chybi informace o aktualnostech Beach arealu. Napiiklad takové
aktuality, které by zékazniky informovaly o novinkach, o upravé oteviraci doby
nebo o konani sportovnich udalosti. Tyto informace je mozné na internetové stranky

vlozit, ale pouze do aktualit, které jsou spolecné pro celou TJ Lokomotivu.

Facebook

Beach aredl mé facebookovou stranku Beach areal TJ Lokomotiva Plzen, kterd byla
zalozena pro sezénu 2016 pravé za ucelem propagace novinek a hlavné informaci

0 pofadanych turnajich.
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Podoba facebookové stranky ke dni 16. 2. 2017 je zobrazena v ptiloze B. Facebookova
stranka ma 147 lik( a ani jedno hodnoceni nebo ptispévek od zakaznikl, a to i pfesto,

Ze na stranku je vefejnosti umoznéno pridavat prispévky i hodnoceni.

Ptispévky od administratora facebookové stranky byly v letni sezoné zvetejnovany
nepravidelné a jednalo se pouze o piispévky o turnajich, ptihlaSeni na turnaje, inzerat
na moznost brigady ve sportovnim areédlu a piispévek shrnujici sezonu 2016. Piispévky

byly zvetfejiiovany pouze organicky, nebylo vyuzito placené reklamy.

Do fotogalerie byly vlozeny 4 alba z turnajii: 2x album z Lokomotiva Beach CUP,
1x z No¢niho turnaje, 1x z Kilby CUPu a 1x album s fotkami zobrazujici Beach areal.
Do uvodni fotky byly pouzity pouze dvé fotky, a to jedna letni s pfehledem turnajt
a jedna zimni zobrazujici nové zrekonstruované zazemi. V profilové fotce je zobrazena

fotka s dvéma mici zna¢ky Mikasa, na kterych je napsano Beach Lokomotiva.

Informace zvetejnéné v zalozce informace se textem shoduji s obsahem na internetové

strance, pouze na cenik je vlozen odkaz na internetovou stranku.

V zaloZce udalosti byly vytvofeny pouze tii udalosti, 2x Lokomotiva Beach CUP

a 1x No¢ni turnaj.

E-mail

Poslednim komunika¢nim nastrojem je vyuZzivan e-mail, kterym jsou informovani stéli
zakaznici zhruba 5x za celou sezénu. Stalymi zakazniky jsou ty skupiny zdkaznikd,

ktefti si pozadaji o rezervaci kurtu na celou sezonu. Zde se jedna zhruba o 40 skupin.

Nevyhoda e-mailingu je ovSem takova, Ze e-maily jsou posilany pouze jednomu ¢Elenu
beach skupiny, coZ znamend, Ze je oslovena pfimo pouze v priméru 1/6 téchto

zakaznik.
2.1.2.1.5 Lidé

Organizacni struktura TJ Lokomotiva je tvofena vykonnymi organy, manazery,
zaméstnanci, brigaddniky, pfedsedy jednotlivych oddilt, trenéry a hrai. Organy
TJ Lokomotiva jsou: valna hromada, vykonny vybor a kontrolni komise. Nejvyssi
osobou z nich je pro dalsi urovné predseda TJ Lokomotiva. Organizaéni struktura,
za kterou se ptedseda TJ zodpovid4 je zndzornéna na obrazku ¢. 3. V obrazku jsou

oranzové znazornény ty Urovné, které se tykaji Beach areélu.
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Celkovou odpovédnost za Beach arecal tedy nese piedseda TJ Lokomotiva. Jemu
se zodpovida manazer Beach arealu, ktery ma na starost provoz arealu S pfislusnou
recepci a obCerstvenim. V recepci pracuje nékolik brigadniki, za které manazer také
zodpovida. Brigadnici jsou studenti plzenskych stfednich a vysokych kol nebo hraci
ze sportovnich oddilt TJ Lokomotiva. O ucetnictvi Beach aredlu se stard ekonomka

TJ Lokomotiva.

Obr. €. 3 — Organizacni struktura TJ Lokomotiva Plzen

Predseda TJ J Ekonom
Spravci, udrzbari M~ Predseda basketbalu | | Trenéfi a hradi
NManazer provozu a }_/— pravci, udrzpari,... : e ske ! reneri a nraci

restaurace 1

Cisnici, kuchafi \_| Predsedavolejbalu |~ | Trenéiia hradi
— ¥ i | — P In—
slE Ry T Vratni \_| Predseda hazené Trenéfi a hradi
hal a marketingu . .
i - .| Predsedatenisu | Trenéiia hrati
N ManaZer ubytovani, —[_ s bt i )
squashe, bowlingu | \_|  PredsedaSermu | Trenéfiahradi
— v — L s -
\ ManaZer beach arealu Brigadnici \_ [Predsedajachtingu | Trenéii a hradi
a indoor golfu — :
\__|  Predsedaturistiky |~ Trenéfi a hradi
\ Y Sm—— ||
ManaZer tenisového | — ) | Predseda ASPV Trenéii a hrati
areilu Udrzbari 3 —
\_| Predsedalyfovani | | Trenéi'iahrad
\ > =

ManaZer rehabilitace Fyzioterapeuti, recp&ni - -
I Trenéri a hraci

\_|  Predsedazapasu |

"= Predseda kanoistiky [ | Trenéfia hradi

Zdroj: Interni dokumenty, vlastni zpracovani v ArisExpress 2017

2.1.2.1.6 Proces

Beach volejbalové kurty je mozné zarezervovat kazdy den od 9:00 do 23:00. Beach
areal je oteviran podle danych rezervaci, a to vzdy zhruba dvé hodiny pfed prvni

rezervaci, kdy dochazi kuklidu a pripravé aredlu. Kurty je mozné rezervovat
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telefonicky nebo pfes online rezervacni systém. Sezona v Beach aredlu probihd zhruba

od poloviny dubna do konce zaii. Beach areal nedisponuje halou na zimni obdobi.

2.1.2.1.7 Prezentace

Prostfedi Beach arealu je zobrazeno na fotografiich. Na obrazkych ¢. 4 a 5 je mozné
vidét pét beachovych hfist’ a jedno antukové hfisté. Na zbylych fotografiich je zazemi

Beach aredlu: Satny, klubové sezeni a recepce.

Obr. €. 4 — HifiSté na beach volejbal TJ Lokomotiva Plzen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obr. ¢. 5 — Antukové hiisté a zazemi Beach arealu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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2.1.2.2 Analyza zajmu o sluzby dle vytiZzenosti sportovist Beach aredlu TJ

Lokomotiva Plzen

Vytizenost sportovist je kazdy rok velmi obdobnd, stdlé rezervace jsou do poctu
rezervaci stejné a udalosti se kazdy rok pravidelné opakuji, proto pro néasledujici
analyzu budou pouzity udaje zroku 2016. Odlisnosti v rezervacich vznikaly pouze

v disledku klimatickych zmén, které nelze doptedu piedvidat.

Beach areal je otevien od poloviny dubna do konce zafi, coz tedy v Cislech znamena,
ze letni sezona ma zhruba 5 mésicli neboli 24 tydnt ¢i 168 dni. Tyto dny jsou tvofeny

120 dny vSednimi a 48 dny o vikendech. (Interni dokumenty, 2017)

2.1.2.2.1 Vytizenost beach kurtii
Beach kurty lze rozdé¢lit do péti ¢asovych skupin:

- vSedni dny dopoledne (9-15 hod),
- vSedni dny odpoledne (15-21 hod),
- vSedni dny vecer (21-23 hod),

- soboty,

- nedéle.

Pro spravnou vypovidaci hodnotu budou pro analyzu VSednich dnti odpoledne (15-21

hod) vyuzity interni dokumenty a pro dalsi ¢asova pasma tidaje z rezervacniho systému.

Vsedni dny dopoledne (9-15 hod)

VSedni dny dopoledne jsou nejméné Zadané hodiny, jelikoZ se jednd 0 Cas pracovni
doby a skolni vyuky. V roce 2016 vyuzily téchto hodin pouze Stfedni primyslova skola
strojnicka pro dva stfedoSkolské turnaje, Fakulta télesné vychovy a sportu fakulty
strojni ZCU pro vysokoskolsky turnaj, spole¢nost Ceské drahy pro firemni akci,
Masarykova ZS + 13. ZS pro sportovni den na zavér $kolniho roku a tfi piiméstské
tabory: basketbalovy, tenisovy a beach volejbalovy. Dopolednich hodin také vyuzivalo
Sportovni gymnazium Plzenn pro hodiny télocviku a sportovni oddily pro ptfipravné

soustiedéni sportovcl oddili basketbalu, volejbalu a Sermu. (Rezervacni systém, 2017)
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Vsedni dny odpoledne (15-21 hod)

Na rozdil od dopolednich hodin jsou naopak odpoledni vSedni dny nejvice zadané.
K rezervaci téchto hodin dochdzi po domluvé svedenim Beach aredlu jesté
pied otevienim online rezervacniho systému vetejnosti, V prab¢hu ledna a unora. Beach
skupiny si rezervuji kurty na celou sezénu a jsou jim vytvoieny dlouhodobé rezervace.
Po vytvofeni rozvrhu rezervaci jsou volné hodiny nejprve zvetejnény na internetovych
strankach a facebookové strance pro dalsi ptipadny zajem a az poté je rezervacni systém
spustén vetejnosti. Cilem tohoto procesu je predejit vznikajicim mezerdm v rezervacich

a také v prani vyhovét co nejvice zadajicim skupinam. (Interni dokumenty, 2017)

VytiZzenost rezervaci po domluvé s vedenim Beach aredlu znazoriiuje ptiloha C.
Po spusténi rezervacniho systému jsou volné hodiny na obrazku rtizné dopliovany
nepravidelnymi zakazniky. Obsazenost v danych dnech se odviji od pfizné pocasi.
V roce 2016 bylo na dlouhodobé rezervace zamluveno 99 hodin a pro sezéonu 2017
je zamluveno 97,5 hodin. Zde je vidét, Ze se pocty dlouhodobych rezervaci piili§

neméni. (Interni dokumenty, 2017)

Beach skupiny, které maji dlouhodobé rezervace, maji urcené specidlni podminky
pro tuto rezervaci. Kazda skupina musi mit na kreditu v rezerva¢nim systému slozen
kredit v hodnoté 500 K¢&, ktery tvoii tzv. zalohu pro piipad, Ze skupina rezervaci nezrusi
V den rezervace 6 hodin pfedem. Pokud rezervaci nezrusi, jsou skupiné penize ze zalohy
strzeny. Tyto podminky jsou vedeny z toho diivodu, aby se nebranilo v rezervaci kurtu
nepravidelnym zakaznikiim a aby Beach areal neptichazel o trzbu. (Interni dokumenty,

2017)

V sezon€é 2016 pfichazelo do Beach aredlu mnoho nepravidelnych zakaznikd,
ovSem V Castych piipadech se stavalo, ze obsluha Beach arealu nebyla schopna
odhadnout obsazenost v odpolednich hodinach, protoze 6 hodinova lhita ke zruSeni
byla pfili$ kratka. (Interni dokumenty, 2017)

Vsedni dny vecer (21-23 hod)

Poslednim ¢asovym padsmem ve vSednich dnech jsou vecerni hodiny. Tyto hodiny jsou
obsazovany nejvice v zavislosti na podminkach piizné pocasi. Beach aredl disponuje
vecernim osvétlenim, a pokud jsou teplé vecery, je o tyto hodiny velky zajem hlavné

z tad nepravidelnych zakaznikd. (Rezervacni systém, 2017)
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Soboty, nedéle

Sobota je den v tydnu, kdy Beach areal jiz nékolik let nema ani jednu dlouhodobou
rezervaci. Nedéle ma oproti soboté alespon tfi dlouhodobé rezervace ve vecernich
hodinach. V ostatnich hodinach se jedna o dny, které jsou volné, poptipad¢ zaplnéné
nahodnymi rezervacemi V riznych casech béhem celého dne. Také se jednd o dny,
kdy je idedlni poradat turnaje nebo oslavy narozenin ¢i firemni akce. V téchto dnech
slouzi Beach areal také jako zazemi nebo hlavni misto s obCerstvenim pro akce
potadané na vedlejSich tartanovych hfiStich. V loniském roce zajistoval Beach areal
zdzemi tfem akcim na tartanovych hfiStich, a to basketbalovému Streetbalu,

fotbalovému turnaji firmy Panasonic a festivalu sportu Sport’acku. (Rezervacni systém,

2017)

Dale se v téchto dnech konalo nékolik turnajii, které byly jiz zminény V kapitole
¢.2.2.1.1. — Produkt. Také bylo uspotadano nékolik oslav narozenin a firemnich akci.

(Rezervacni systém, 2017)
Pocty rezervaci v sobotu a v nedéli v roce 2016 znazoriuje tabulka ¢. 2:

Tab. ¢. 2 — Poclty rezervaci v sobotu a ned¢li

ROK 2016/22 tydnii SO NE
Rezervace 28 rezervaci 71 rezervaci
Oslava, firemni akce 4 1

Turnaje 4 turnaje / 100 hodin 3 turnaje / 98 hodin

Zdroj: Interni dokumenty, 2017

Vroce 2016 v 22 tydnech bylo o sobotdch provedeno 28 rezervaci a o nedé€lich
71 rezervaci Vv ¢asovém rozmezi na hodinu a pul nebo dvé hodiny. V sobotu byly
usporadany 4 oslavy nebo firemni akce, v nedéli pouze 1. Turnaji bylo uspotadano
celkem 7, ztoho 4 vsobotu a 3 vnedéli. Na téchto 7 turnaji bylo vyuzito celkem

198 zarezervovanych hodin.

2.1.2.2.2 Vytizenost antukového hristé

Beach aredl disponuje jednim antukovym hiistém na Sestkovy volejbal nebo nohejbal.
Toto htiste¢ neni uméle osvétleno, coz znamend, Ze 1ze vyuzivat pouze do urcitého Casu.
VytiZenost hfist¢ je minimalni. Hfi$t€¢ vyuzivaji hlavné volejbalist¢ TJ Lokomotiva,
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ktefi na hiisti odehravaji zapasy méstského pieboru ve volejbale muzli a samoziejmeé
také na hristi trénuji. Déle htisté navstévuji dvé pravidelné skupiny hract na nohejbal.

Jiné rezervace nejsou bézné. (Rezervaéni systém, 2017)

2.1.3 Segmentace zakaznikii Beach areilu

Beach areal navstévuje nékolik skupin zakaznikd, které je mozné na zakladé teoretické
casti segmentace definovat podle daného trhu, vyznamnych kritérii, odkryti segmentt

a profilu segmentt.

Z pohledu na trhu se jedna o trh beach volejbalistt, volejbalisti a skupin, které chtéji
volny cas stravit sportovné v Plzni nebo blizkém okoli. Pro definovani vyznamnych
kritérii se jedna o sportovce se vztahem k volejbalu, ve veékové skupiné 15-55 let

a moznosti hrat kolektivni sport, jelikoz beach volejbal neni pro jednotlivce.

Pii odkryti segmenti Beach arealu jsou zakaznici rozdé€leni na stalé zakazniky,
nepravidelné zadkazniky, Beach Skolu, Skoly a organizace potaddajici firemni akce
a oslavy. Organizace potadajici firemni akce a oslavy budou dale nazyvany vefejnosti.

Pro profil segmenti jsou vyuzity persony u jednotlivych segmentt.

2.1.3.1 Segment stdli zakaznici

Prvni a zaroven nejvétsim segmentem zakaznikl jsou stali zakaznici. Stali zakaznici
jsou beach skupiny zhruba po 4-6, v ojedinélych ptipadech az 8 osobach, které maji
pravidelnou rezervaci jednou aZ tfikrat za tyden na hodinu a pll nebo dvé hodiny.

Téchto skupin je kazdy rok okolo étyficeti. (Interni dokumenty, 2017)

VSechny beach skupiny stalych zékaznikli je moZzné definovat na tfech skupinach,
které nejlépe vystihnou vlastnosti vSech skupin spadajici do této kategorie segmentu.

Pro vystizeni vlastnosti byly pouzity nasledujici persony. (Interni dokumenty, 2017)
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Obr. €. 6 — Persona segmentu stalych zadkaznikt

Pavlova beach skupina
Charakteristika skupiny:

Pavel chodi hrat beach
volejbal s rodinnymi
prislusniky a doplnuiji je

jejich kamaradi.

Vék skupiny: 35-55 let

Déti: ano

Pracujici/studenti:

pracujici

Sport: Byvali volejbalisté

a volejbalistky

Herni pravidla: Beach

volejbalova

Pocet hraca skupiny: 4 - 6

Komunikaéni moznosti:

internet, email

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tyto ti1 persony zobrazuji vlastnosti skupin stalych zdkaznikl. Spolecné se jedna
0 skupiny ve v€ku 25-50 let, pracujici a hrajici beach volejbal na dobré Grovni. Tyto
skupiny hraji volejbal v pfesném poctu hraci a na beach volejbalova pravidla. VSechny
skupiny lze oslovit pies internetové stranky. E-mail také lze pouzit, ale jak jiz bylo
zminéno v kapitole 2.1.2.1.4. - Komunikace, Beach areal ma k dispozici e-mail pouze

na jednu osobu z kazdé skupiny. Hrace z Pavlovy skupiny nelze oslovit prostfednictvim

Martinova beach
skupina
Charakteristika skupiny:
Martin chodi hrat beach
volejbal se svymi
byvalymi spoluzaky
z vysoké skoly.

Vék skupiny: 25-35 let
Déti: ne
Pracujici/studenti:
pracujici

Sport: Volejbal na drovni
télocvikl a sportovnich
kurzu, kolo, in-line
brusleni

Herni pravidla: Beach
volejbalova

Pocet hraca skupiny: 4 - 8

Komunikaéni mozZnosti:

internet, email, facebook

Facebooku. (Interni dokumenty, 2017)
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Andrei beach skupina
Charakteristika skupiny:

Andrea chodi hrat beach
volejbal se svymi
kamarddy z volejbalu.

Vék skupiny: 25-35 let
Déti: ne
Pracujici/studenti:
pracujici

Sport: Soucastni
volejbalisté a
volejbalistky, beach
volejbalisté a beach
volejbalistky

Herni pravidla: Beach
volejbalova

Pocet hraca skupiny: 4

Komunikaéni moznosti:
internet, email, facebook



2.1.3.2 Segment nepravidelni zakaznici

Nepravidelni zadkaznici je segmentem obsahujici skupiny zakaznikl, které dopliuji

Vv jednotlivych dnech stalé zdkazniky, a to ve vétsiné pfipadl v zavislosti na pocasi a na

vytizenosti ostatnich konkurenénich arealt. Pro doplnéni vytizenosti sportovist’ se jedna

o dalezité cilové skupiny.

Vlastnosti skupin nepravidelnych zakaznikti zobrazuji také nasledujici persony.

Obr. €. 7 — Persona segmentu nepravidelnych zakaznika

A

Vérky beach skupina

Charakteristika skupiny:

Vérka chodi hrat beach
volejbal se svymi
spoluhrackami
z basketbalu z kategorie
Zen. Beach volejbal je
sport, ke kterému
nepotiebuji 10 hracek
tak jako pfti basketbale.
Je to pro né tedy skvély
sport, ke kterému se
sejdou v dostatecném
poctu misto tréninkd.

Vék skupiny: 18-50 let
Déti: ano/ne
Pracujici/studenti:
pracujici/studenti
Sport: Basketbal

Herni pravidla:
Volejbalova

svo

Pocet hraca skupiny:
4-8, na hristi ve vice
lidech nez ve 4

Komunikacni moZnosti:
internet, (Facebook)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

()

Terezy beach skupina

Charakteristika
skupiny:

Tereza je studentka a
chodi hrat beach
volejbal se svymi

kamarady ze stredni i

z vysoké skoly. Maji radi
beachvolejbal a hraji ho
na beach volejbalova
pravidla.

Vék skupiny: 15-25 let
Déti: ne
Pracujici/studenti:
studenti

Sport: Volejbal i jiné
sporty

Herni pravidla: Beach
volejbalova

Pocet hraca skupiny:
4-6

Komunikacni moznosti:
internet, Facebook
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Mirova beach skupina
Charakteristika skupiny:

Mirova skupina je

typicka parta lidi, ktera

hleda aktivni straveni
volného cCasu. A jelikoz
beach volejbal je skvély

sport i pro vice lidi a
v pfijemném plaZzovém

prostredi, zvoli obcas

variantu beach
volejbalu.

Vék skupiny: 15-35
Déti: ne
Pracujici/studenti:
pracujici/studenti
Sport: Rlzné rekreacné

Herni pravidla:
Volejbalova

Pocet hracu skupiny:
4-8, na hristi ve vice
lidech nez ve 4

Komunikac¢ni moznosti:
internet, Facebook



O téchto skupinach zakaznikl lze tedy tvrdit, Ze se jedna o amatérské hrace, ktefti
zvladaji hrat na beach volejbalova pravidla nebo hraji na volejbalova pravidla, a to ve
¢tyfech nebo vice lidech na hiisti. VSechny tyto skupiny Ize oslovit pfes internet.
Facebook lze pouzit také, ale u Vérciny skupiny se miize stat, ze Facebook nemaji
vSichni. E-mail u této skupiny zakazniki nelze pouzit, jelikoz Beach areal nema e-maily

k dispozici. (Interni dokumenty, 2017)

2.1.3.3 Segment Beach skola

Dalsi dulezitym segmentem zakaznikl Beach arealu je Beach skola, z.s. (dale jen Beach
Skola). Beach skola je z pravni pusobnosti zapsany spolek, ktery organizuje beach
tréninky pro amatéry na riznych hernich Grovnich. Své zdzemi ma v letnich mésicich
v Beach arealu TJ Lokomotiva a v zimnich mésicich v arealu Beach service na Letné.
Pro letni sezéonu 2017 méa Beach $kola zamluveno celkem 12 tréninkovych jednotek
kazdy tyden, které vyuziva pro tréninkové skupiny: krouzky pro déti, tréninky pro Zeny
zacatecnice, tréninky pro zeny mirné pokrocilé, tréninky pro muze a tréninky pro mixy.
Oproti roku 2016 se jedna o 4 tréninkové jednotky vice. Pro piedstavu, jedna
se 0 rezervaci jednoho kurtu na celé odpoledne ve Ctyiech dnech. (Beach skola, 2017),
(Interni dokumenty, 2016)

Clenové Beach $koly nenavitévuji areal v jinych hodinach kromé tréninkovych. Této

skutecnosti by bylo jist¢ dobré vyuZzit pro zaplnéni volnych hodin.

Obr. €. 8 — Persona segmentu Beach skoly

eCharakteristika skupiny: 12 amatérskych skupin
0 pod vedenim trenéra Beach skoly. Ucastnici Skoly
(f” nenavstévuji areal v soukromych ¢asech.

oVék skupiny: 15-55 let + krouzek pro déti
ePracujici/studenti: studenti i pracujici
// - eSport: Volejbal i jiné sporty
e eHerni pravidla: Beach volejbalova
EP{FC/}'KO’/F ePocet hraci skupiny: 10-15
eKomunikacni moznosti: internet ,(facebook)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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2.1.3.4 Segment Skoly

Mezi zikazniky Beach arealu lze také zatadit $koly. Skoly vyuZivaji rezervace
Vv dopolednich hodinach pro hodiny télocviku, turnaje, zdvére¢né sportovni dny na konci

Skolni vyuky nebo dny volna s tfidnim uéitelem. (Interni dokumenty, 2017)

Obr. ¢. 9 — Persona segmentu $koly

SKOLA

eCharakteristika skupiny:

eZakladni a stredni Skoly, které pro své zaky poradaji
sportovni dny, turnaje nebo dny s tfidnim ucitelem.

oVék skupiny: 7-19 let

ePracujici/studenti: studenti

B B B ﬂ eSport: Volejbal i jiné sporty
eHerni pravidla: Beach volejbalova, Volejbalova

ePocet hract skupiny: 4-12
ﬂ ﬂ rl‘lﬂ B eKomunikaéni moznosti: internet, email

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

2.1.3.5 Segment verejnost

Beach aredl je idedlnim mistem pro uspotfadani firemni akce nebo oslavy narozenin.
Zajemci o tyto akce budou nazyvany vetejnosti. Pro takové udalosti je mozné vyuzit
pronajmu hiist, beach volejbalovych 1 dalSich, které TJ Lokomotiva nabizi. Také je
mozné nechat si zajistit catering zrestaurace Lokotka, kterd je provozovana
TJ Lokomotivou nebo si pronajmout gril. Obcerstveni pak zajiStuje bar, ktery

je soucasti Beach arealu. (Interni dokumenty, 2017)

Téchto akci byva za jednu sezénu zhruba 5-10 a nékteré firmy jsou jiz pravidelnymi
kazdoroénimi zakazniky. Diky nové zrekonstruovanému zazemi bude v dalSich
sezOénach prostiedi pro tyto akce jeSté¢ zajimavéejSi. Vyhoda téchto akci je takova,
ze ptivede nové zakazniky v dany den a tito zékaznici se poté mohou do aredlu vracet.
Nevyhoda je ovSem v tom, pokud firma nebo organizator oslavy pozada o vSedni den,

musi byt tak zruSeny dlouhodobé rezervace. (Interni dokumenty, 2017)
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Obr. ¢. 10 — Persona segmentu vetejnost

0.9 ¢
&

4

|

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

eCharakteristika skupiny:

eFirmy nebo oslavenci, ktefi poradaji akci pro vétsi
pocet osob a vyuzivaji jedno nebo vice sportovist.
Maji zajem o cetering z restaurace Lokotka.

eVeék skupiny: 15-55 let

eDéti: ano i ne

ePracujici/studenti: pracujici

eSport: Volejbal i jiné sporty

eHerni pravidla: Beach volejbalova, volejbalova

ePocet hracéu skupiny: 15 az 100

eKomunikaéni moznosti: internet, email, facebook
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2.14 Analyza konkurence Beach arealu

Beach volejbal se v poslednich letech stava vice znamym a oblibenym sportem nejen
vrcholové, ale také na amatérské irovni, ¢imz konkurence stale roste a nabyva na sile.
Beach areal TJ Lokomotiva byl jeden z prvnich beach arealti v Plzni. Postupem ¢asu

se V Plzni postavilo mnoho konkuren¢nich areéli.

Obr. ¢. 11 — Mapa konkuren¢nich beach arealil

Konkurenénimi arealy Beach Horni l\‘t';’ —
\ Briza®¥ ¢
7 || Hromnice
|| —

f 0/
J | |

arealu TJ Lokomotiva (1) jsou:

- Sportovna Papirna (2)

- Skoda sport park (3) ‘ ' & 7

- Beach service (4) I~ NP "\ Ceski
(N /P 1| Brfiza

- TJ Sokol Doubravka (5) e / / : )

- Beach rapid Plzen (6) [180] I\ o 7 !Lﬂ\ — *"_ " ’

- 1. Sport club beach (7) \€ .~ Tremosna

- TJ Plzei KoSutka (8) S\ R\ / \ |

- TJ Union Plzen (9)

- TJSlavia VS Plzei (10)
- Beach club — Litice (11)
- Hotel Sport Zru¢ (12)

- SK Ceplecha (13)

Cisla u jednotlivych beach arealt
jsou odkazem cisel na mapé na
obrazku ¢. 11.

Z dtvodu velkého mnozstvi
konkuren¢nich  aredli  budou
Vv nasledujicich charakteristikach
vyzdvihnuty pouze
nejzajimavéj$i  informace téch
beach arealt, kterych

se informace tykaji.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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2.1.4.1 Produkt

Vsechny aredly nabizeji pronajem beach kurtd. Pocty kurtd jsou nasledujici: 1. Sport
club beach Plzen — 4, Beach service — Letna Plzen — 4, TJ Sokol Doubravka — 2, Beach
rapid Plzeii — 4, Skoda sport park — 5, TJ Union — 2, TJ Plzent KoSutka — 1, TJ Slavia VS
Plzen — 2, Sportovna Papirna Plzen — 2, Beach club — Litice — 2, SK Ceplecha — Horni
Btiza — 3, Hotel Sport Zru¢ — 2. Beach aredl TJ Lokomotiva ma 5 beach kurtd, jedna

se tedy o nejveEtsi beach areal v Plzni a blizkém okoli.

Beach kurty zminénych konkurentii odpovidaji spravné velikosti a maji beach
volejbalové vybaveni, kromé Skoda sport park, kde se jedna o vefejné sportovisté a sité

jsou fetizkové. (Internetové stranky beach arealt, 2017)

2.1.4.2 Cena

Ceny za prongjem beach kurti se u vétSiny prondjmi pohybuji na stejné cené
(120-160 K¢/hod) vyjma dvou sportovist. 1. Sport club beach Plzen, kde jsou ceny
levnéjsi, jelikoz se jednd o sportovisté financné podporované méstem Plzen, a dale
Skoda sport park, kde se za pronajem kurti neplati. (Internetové stranky beach areald,

2017)

2.1.4.3 Distribuce

Dostupnost deseti beach areald €. 1-10 dle obrazku €. 11 je podobna jako u Beach aredlu
TJ Lokomotiva. Hfist¢ jsou dostupna MHD 1 je moZné u nich parkovat. Dalsi
téi sportovisté ¢. 11-13 dle obrazku ¢. 11, jsou mimo Plzen: Beach club Litice, Hotel

Sport Zru¢, SK Ceplecha v Horni Bfize. (Internetové stranky beach arealt, 2017)

2.1.4.4 Komunikace

Komunikace beach areald neni ani u konkurence tak rozsahla, jak by se v dnesni dobé
ocekavalo. Internetové stranky vyuzivaji vSechny beach aredly. Nékteré stranky jsou
urCeny pouze beach arealim, jiné jen jako soucast n¢€jaké sportovni organizace, kde

je uvedena jedna fotka a dvé véty.

Facebookov¢ stranky vyuziva pouze Sportovna papirna Plzen, SK Ceplecha, Beach club
v Liticich a Beach service, ktery ma facebookové stranky jednotné stranky pro vSechny

sva sportovisté v Ceské republice.
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Nejvice ztéchto sportovnich areali komunikuji Beach service a SK Ceplecha, které
jako jediné disponuji halou na zimni beach volejbalovou sezonu. (Internetové stranky

beach areald, 2017)

2.1.45 Lidé

Kazdy beach aredl ma své zaméstnance nebo osoby, které jsou zodpovédné za provoz.

2.1.4.6 Proces

Beach arealy v Plzni funguji na stejném principu. Nejvytizenéj§imi hodinami jsou
vSedni dny odpoledne, ve kterych kazdy beach areal ma své stalé zékazniky. Dalsi
rezervace vznikaji v zavislosti na pozadavcich nepravidelnych zakaznikl.. VSechny
beach kurty lze zarezervovat telefonicky, ale rezervacnich systéma vyuzivaji pouze
Beach areal, Beach service, TJ Sokol Doubravka, Skoda Sport park, SK Ceplecha
a Beach Rapid Plzen. (Internetové stranky beach arealt, 2017)

2.1.4.7 Prezentace

Prostfedi beach aredlli je rGznorodé, nekteré jsou soucasti sportovnich organizaci
nebo vefejnych sportovist, jiné jsou samostatné. Od téchto skute¢nosti se odviji i jejich
zazemi Saten a obcCerstveni. Nejzajimavéjsi prezentaci ma 1. Sport club beach Plzen,
ve kterém se hraji celorepublikové soutéze, a svym vzhledem se jedna o typicky beach

areal. (Internetové stranky beach areald, 2017)

2.1.5 Externi faktory Beach areilu

Komunikace Beach aredlu jak, jiz bylo vySe popsano, neni nijak rozsdhld, pouze
jsou uvedeny informace na internetové strance, je zaveden Facebook pro informovani
zékaznikti o udalostech a pro informovani stalych zakazniki je vyuzivan e-mail.
Doposud nebyla komunikace Beach arealu nijak externé ovlivnéna. Pokud budou
navrhy této diplomové praci ovlivnény extern€, budou tyto vlivy popsany piimo

u danych navrht.
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2.1.6 Zhodnoceni situa¢ni analyzy Beach arealu
Zhodnoceni rozsireného marketingového mixu

Beach aredl bude mit do sezony 2017 vyhodu nového zazemi, které v Plzni nebude mit
konkurenci. V loniském roce zaméstnanci Beach arealu zacali potadat turnaje pro své
zakazniky a v této tradici by bylo jist¢ dobré pokracovat. Velky potencidl by mél byt

také vidén v ptisobeni v Beach skoly, kterd vychovava budouci zédkazniky.

Beach areal nevyuziva komunika¢ni moznosti, které jsou v dne$ni dobé dostupné.
V podstaté¢ existuje minimalni komunikace Beach aredlu, a to proto, ze existuje
internetova stranka a facebookova stranka. Nové navrzeny komunikacéni plan by mél
zahrnout pouzivani téchto komunikacnich kanalti a zaméfit se na informovani cilovych
skupin. Pokud jsou komunikovany turnaje, neni mozné informovat zakazniky, ktefti
nemaji Facebook nebo nejsou zrovna zahrnuti do kontaktd na stalé zakazniky. Soucasti
komunika¢niho planu by méla byt i propagace samotnych komunika¢nich kanald,
jelikoz fanouskt Facebooku je jen 147 a e-maild v databazi zakaznikd je 40, z kazdé

beach skupiny pouze jeden kontakt.
Zhodnoceni vytiZenosti sportovist’

Beach aredl je nejvice vytizen v odpolednich hodinach ve vSedni den, kdy je o tyto
hodiny zdjem i od nepravidelnych zakaznikd. Snahou Beach arealu by mélo byt vytvofit
takové podminky, aby uvolnéna dlouhodobé rezervace mohla byt snadno zaplnéna jinou
rezervaci. V dopolednich hodinach a o vikendech je vytizenost velmi malé pii srovnani
poctu rezervaci k poCtu dnd, kdy je Beach aredl otevien. Dle analyzy stavajici
komunikace nebyly volné hodiny nijak komunikovany, coz by méla byt pftileZitost

zmény.
Zhodnoceni analyzy zdkazniki

Beach aredl ma nckolik skupin zdkaznikl, ¢ast znich je velmi dillezita, ¢ast méné.
Pro navrh komunikac¢niho plénu by bylo dobré zamcéfit se na vSechny skupiny. Na
nckteré vice, na nékteré ménég, ale komunikovat se vSemi, jelikoZ kazda skupina ma jiné

casové moznosti, ale vSechny skupiny by mély byt schopny zaplnit vikendové hodiny.

58



Zhodnoceni analyzy konkurence

Konkurence Beach arealu je vysoka, ale Beach areal TJ Lokomotiva ma svou tradici,
své vérné zékazniky, nejvice kurtli a nyni nové zazemi. Své stalé zdkazniky si musi
udrzet a snazit se ziskat nové. Na zaklad¢ analyzy konkurence nebylo zjiSténo nic
zasadniho, co by mélo komunikacni plan ovlivnit.

Zhodnoceni analyzy externich faktori

Beach aredl doposud nefesil zadné externi faktory pfi komunikaci, proto je dulezité
Vv ptipad¢ novych névrhii na komunikacni plan zohlednit externi faktory a poptipadé

legislativni omezeni.
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2.2 Stanoveni cili komunika¢niho planu

Cile komunika¢niho planu budou vychazet ze situaéni analyzy zkapitoly ¢. 2.1
a zaroven z cile diplomové¢ prace, ktery byl stanoven v uvodu: ,,Cilem diplomové prace
Jje vytvorit komunikacni plan pro Beach areal TJ Lokomotiva Plzen, z.s. v sezoné 2017,
a to za vyuziti minimalné tri komunikacnich kandlii nendrocnych na ndklady,

V pravidelnych intervalech a zacileni na minimalné 5 cilovych segmentu.

Prvnim cilem bude zvysit pocet fanouski na Facebooku. Druhy cil se bude zabyvat
povédomim zdkaznikii o novych aktualitich na internetové strance. Tteti cil nabidne
zakaznikiim moznost nechat si zasilat informa¢ni e-maily. Dal$im cilem bude zaplnit
uvolnéné dlouhodobé rezervace. Patym cilem bude zaplnit hodiny o vikendech.

A poslednim cilem bude ziskat nové zdkazniky z cilové skupiny Skoly.
Stanovené cile tedy zni:

Cil 1: Zvysit pocet fanouskll na facebookové strance o 50 fanouskd vzdy oproti

minulému mésici V obdobi duben-zaii 2017.

Cil 2: Zvysit povédomi o aktualitach na internetové strance alespont u 65 % dotazanych

zakaznik.

Cil 3: Zvysit pocet kontaktli v e-mailové databazi o 10 kontaktti vzdy oproti minulému

meésici v obdobi duben-zati 2017.
Cil 4: Zaplnit 50% uvolnénych dlouhodobych rezervaci v ¢asech PO - PA 15:00-21:00.

Cil 5: Vsezon€ 2017 zaplnit hodiny v SO-NE o 50% oproti sezon€ 2017 v poctu

rezervaci.

Cil 6: V sezoné 2017 ziskat 2 nové zakazniky z cilové skupiny ,,Skoly*.
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2.3 Navrh sdéleni, stanoveni rozpo¢tu a vybér médii komunikaéniho plinu

Tato kapitola se bude zabyvat navrhem sdé€leni jednotlivych komunikacnich cili

z piedeslé kapitoly 2.2 — stanoveni cild, dale jejich rozpo¢tem v zavislosti na uréené

pouzitelné maximalni vysi rozpoctu a na vybéru médii.

Sdéleni, rozpocet a vybér médii jsou samostatné ¢asti, ale pro tuto diplomovou préci

byly planovany spolecné ve velmi uzké souvislosti, proto i jednotlivé navrhy budou

obsahovat vSechny tyto tii Casti spolecné. NavrZzeny komunika¢ni plan zobrazuje

obrazek ¢. 12 — schéma komunika¢niho planu.

Obr. €. 12 — Schéma komunika¢niho planu
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2.3.1 Sdéleni

Navrzend sdéleni danych cili budou cilit na pét cilovych segmentl, které byly
charakterizovany v ramci situaéni analyzy v kapitole 2.1.3. - Segmentace zakaznikt
Beach arealu: stali zakaznici, nepravidelni zakaznici, Beach $kola, Skoly a verejnost.
Soucasti cilovych segmentti budou i sd€leni pro zaméstnance o tvorbé komunikac¢niho

planu.

Pro moznost komunikacni plan ihned aplikovat budou jednotliva sd€leni realizovana
prostiednictvim komunika¢nich nastroji: informaéniho textu, podpory prodeje
a marketingu udalosti, jelikoz se jedna 0 komunikacni nastroje, které lze aplikovat
v tisténé podobé plakatd a letacku nebo v grafické form¢ jako obrazky. Vizualizace
obrazkia bude velikostné uzpuisobena textu a skute¢na pouzitelna velikost bude uvedena
v popisku. V popisku bude také uvedeno identifikacni ¢islo daného sdéleni, které bude
nasledné¢ pouzito Vv casovém planu. Pro zpracovani obrazki bude vyuzito programu

Adobe Photoshop (2013) s pomoci knizky Jak na graficky design - McWade (2011).

2.3.2 Rozpocet

Komunikace Beach aredlu byla minimalni za existence internetové a facebookové
stranky. Internetova stranka byla finanéné vytvofena v ramci celé TJ Lokomotivy
a facebookova stranka byla zalozena bezplatng. TiSténa reklama nebo reklama v radiich
a televizich nebyla vyuzivana. Do komunikace Beach arealu tedy doposud nebyly
vkladany Zzadné finan¢ni prosttedky, coz znamend, Ze nelze vychazet z minulych

zkuSenosti.

S ohledem na teoretickou cast diplomové prace bude pro stanoveni rozpoctu vyuzito
metody cil a ukol. Tedy metody na zakladé stanoveni cili a nasledném vypocitani
nakladti pro jejich splnéni. Za predpokladu, ze svedenim TJ Lokomotiva byla
stanovena hodnota rozpo¢tu maximalné do vyse 10 000 K¢ na sezéonu 2017. Sezona

2017 bude od 17. dubna do konce zafi, jedna se tedy o 24 tydnii.

Do rozpoctu nebude uvazovano o nakladech na lidsky faktor, jelikoz se komunikace
Beach aredlu stane novou kompetenci manaZerky Beach aredlu v ramci jejiho
finan¢niho ohodnoceni, a ddle nebude uvazovan rozpocet na zpracovani sdéleni, jelikoz

ty byly zpracovany v ramci této diplomové prace.
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2.3.3 Vybér médii
Vybér médii by mél byt odrazem tii faktord, které byly vyse jiz definovany:

- oslovitelnosti vybranych cilovych segmentu,

- v minulosti vyuzivanymi médii,

- Stanovenym rozpoctem.
V kapitole analyza zakaznikii bylo definovano pét cilovych segmenti, které bylo
doposud mozné oslovit prostiednictvim e-mailu, internetovych stranek a Facebooku.
Tyto komunikacni kanaly ale nebyly efektivné vyuzivany, pouze je lze povazovat
za spiSe existujici nez pouzivané.
Pro komunikacni plan je rozpocet stanoven V maximalni hodnoté¢ 10000 K.
Vybranymi médii tedy budou jiz vyuzivand média, aby se vyuzilo jejich existence
a potencialu. Jedna se tedy o e-mailing, internetovou a facebookovou stranku,
ajelikoz vse, co lze komunikovat na téchto komunikacnich kanalech, lze také
vytisknout do tisténé podoby, bude vyuzivano i tisténé komunikace pro prezentaci

v Beach arealu.

Néklady na pouziti téchto komunikaénich kandlt jsou nésledujici:

2.3.3.1 E-mailing

Vyuziti e-mailu znamena nulové naklady na pouziti, jelikoz e-mail je dostupny zdarma.
V ptipadé, ze by databaze zakazniku ptekonala 100 e-maild, bylo by vhodné vyuzivat

program pro zasilani hromadnych e-maild, ktery je v TJ Lokomotiva jiz k dispozici.

2.3.3.2 Internetova strdanka

Internetova stranka je pro tento komunikacni plan také s nulovymi néklady, internetova
neni potieba ji zahrnovat do nakladii komunika¢niho planu Beach aredlu. Pii analyze
sluzeb Beach arealu v podkapitole 2.1.2.1.4 - Komunikace bylo zji$téno, ze na stranku
neni mozné piidavat aktuality. Pro potfeby komunika¢niho planu byly autorkou prace
zjiStény mozZnosti pfidani aktualit na internetovou stranku a témto poZadavkim bylo
vyhovéno a doSlo k dpravé internetové stranky o pridani pole ,aktuality®.
Do téchto aktualit bude manaZerce Beach aredlu umoZznén piistup pro pifidavani

informaci.
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2.3.3.3 Facebook

Dals$im zvolenym komunika¢nim kanalem je Facebook. Facebook je komunikaéni kanal
vyuzivany také bezplatn¢, ale je zde moznost zadavat k jednotlivym pftispévkim
sponzorovanou reklamu. Tato reklama se pohybuje v riznych finanénich mezich
dle pozadavki na zvolené cilové segmenty nebo pocet dni, kdy je reklama aktivni.
Pro nasledujici casovy plan s frekvenci stanovenych sdéleni bude piedpokladano,

ze placena reklama bude stanovena vzdy na jeden den ve finan¢nim rozmezi 100 K¢.

2.3.3.4 Tisténd komunikace

Poslednim komunika¢nim kanalem, ktery bude pro tento komunikaéni plan vyuzit
je tisténa komunikace dle stanovenych sdéleni bud’ ve formé plakatt, letackt, obrazka
nebo karticek podpory prodeje. Beach aredl ma v zdzemi Saten informacni tabule,
kde je mozné tato sdéleni vyvésit. Tisténa komunikace je takovy prostiedek
komunikace, ktery lze zrealizovat na multifunkéni tiskarn€, kterou méa Beach areél
v ramci celé TJ Lokomotivy k dispozici. Nakladem je pouze nakup papiru vhodného

pro plakaty a pro tvorbu vérnostnich karti¢ek foto papir.

Vyhodou téchto komunikacnich kandli je to, ze tiSténd komunikace 1ze jednorazoveé
vyvesit, samoziejmé s obfasnou obménou za aktualni informace, a internetova
a facebookova stranka lze dopfedu naplanovat, a tedy neni potfeba kazdy den

se 0 komunikaci starat. V téchto ptipadech staci maximalné jednou tydné.
TiSténd komunikace bude vychazet z nasledujiciho rozpoctu cen:

Tab. ¢. 3 — Naklady na tisténou komunikaci

Naklady na tisk plakatu: Naklady na karticky:
A5 -5 K¢ 50 ks fotopapiru A4 — 150 K¢
A4 —10Ke 1x A4 = 8 karticek = 3 K¢
A3 -20 K¢ Razitko — 300 K¢

Zdroj: Office projekt, 2017

2.3.4 Zpracovani sdéleni, rozpoctu a vybér médii k jednotlivym ciliim

Pro zpracovani jednotlivych cilti byla vytvotena piehledna tab. ¢. 4, ktera obsahuje 6
stanovenych cili a knim 15 jednotlivych sdéleni. Kazdé sdéleni ma své cilové

segmenty, pouzit¢é komunikacni kanaly, rozpocet dle nédkladl, casovy plan neboli
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frekvenci jednotlivych sdéleni dle vybranych komunikacnich kanald a nésledné

rozpocet v K¢.

Jednotlivé cile jsou rozpracovany v podkapitolach pod tabulkou ¢. 4 a na zavér
je vypracovan podrobny rozpocet. Soucasti jsou 1 dvé sdéleni ,,upominky*
pro zaméstnance Beach aredlu, ktera jsou vytvotena pro podporu tvorby komunika¢niho

planu v kapitole 2.4. - Casovy plan a realizace.
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Tab. €. 4 — Piehled ke zpracovani jednotlivych cilti komunikacniho planu

KOMUNIKACN{ PLAN BEACH AREALU - 17. dubna - 30. zfi (24 tydna)

. . . CILOovY KOM. ¥ ¥ P x x
CIL SDELENI SEGMENT KANAL ROZPOCET CASOVY PLAN ROZPOCET KC
Zvysit pocet fanouski na stali zdkaznici, X X X X
facebookové strance 1: Prog byt nepravidelni internet Fadny 1x za mésic 0
050 f?”"”gkf:' Yi.dV oproti fanoutkem FB? zékaz?ici, Facebook placend reklama 1x za 14 dni 1200 K&
minulému mésici v obdobi beach skola,
duben-zafi 2017. vefejnost plakat tisk plakatu jednorazové v aredlu 50 K&
stéli zékaznici, X X X X
;
u 65 % dotazanych zékaznikd. internetové strénky? beach skola, acebeo facny X zamesie
vefejnost plakat tisk plakatu jednorazové v aredlu 50 k¢
stéli zékaznici, X X X X
3: Proc€ si nechat (nepravidelni internet zadny 1x za mésic 0
Zvyiit pocet kontaktd zasilat informaéni zakaznici, X X X
o 1\8 T(Z‘:t”ai‘;z ?/;tti?/b:;:oti email. bj::;sl;:tl?, plakat tisk plakatu jednorazové v aredlu 50 k¢
minulému mésici v obdobi email Z4dny 1x za 14 dni 0
duben-z&fi 2017. - . zakaznici z X X X X
4: Informacni email .
databaze X X X X
X X X X
5: Zména podm. stalizakaznici  email sadny pred otevienim 0ke
rezervaci.
Zaplnit 50% uvolnénych M X M M
dlouhodobych rezervaci X .
v &asech PO - PA 15:00-21:00. 6: Ir\forma§elo neprawd’el.m X X X X
volnych hodinich zékaznici Facebook zadny kazdy den 0 ke
X X X X
X X X X
7:20% sleva pro s - X X X X
stalé zakazniky stali zdkaznici X X X X
tisk vyroba karti¢ek 1x za 3 mésice 90 K&
X X X X
8:20% sleva pro N X X X X
beach §ko|5 beach Skola X X X X
tisk vyroba karti¢ek 1x za 3 mésice 90 K¢
X X X X
9:20% sleva pro nepravidelni X X X X
studenty zékaznici X X X X
tisk vyroba karti¢ek 1x za 3 mésice 75 K¢
stali zakaznici, X X X X
10: Karti¢ky 4+1 hod nepravidelni internet Zadny 1x za 14 dni 0
za polovinu zékaznici, Facebook placena reklama 1x za 14 dni 1200Ke
beach $kola tisk tisk plakatu, vyr. kart. jednorazové v arealu 475
V sezéné 2017 zaplnit hodniny | 11: Pofadani udalosti X X X X
v SO-NE 0 50 % oproti sezéné - turnaj, oslava internet zadny 1x za tyden (stfidat) 0
2017 v pottu rezervaci. narozenin, firemni vefejnost Facebook placend reklama 1x za tyden (stfidat) 2400 k¢
akce, oslava
ukonceni §P°’t°"”" tisk tisk plakatd jednorazové v arealu 400 K¢
sezény
stali zékaznici, X X X X
12: Lokomotiva nepravidelni internet 7adné 1x za mésic pred 0
Beach CUP 24.6. - zdkaznici, Facebook placena reklama 1x za tyden mésic pred 400 K&
cerven beach skola,
vefejnost tisk tisk plakatd jednorazové v aredlu 100 K¢
stali zékaznici, X X X X
13: 5. No¢ni turnaj nepravidelni internet 7adné 1x za mésic pred 0
2017-21.7. - zdkaznici, Facebook placena reklama 1x za tyden mésic pred 400 K¢
Cervenec beach skola,
vefejnost tisk tisk plakatd jednorazové v aredlu 100 K¢
stali zékaznici, X X X X
14: Lokomotiva nepravidelni internet 74dné 1x za mésic pred 0
Beach CUP-17.9. - zdkaznici, Facebook placena reklama 1x za tyden mésic pred 400 K¢
zafi beach $kola,
vefejnost tisk tisk plakatd jednorazové v arealu 100 K¢
. | , email Zadné 1x 0
\ srezong 20177 uslfat 2 nové 15: Nabidka pro ) internet F4dné 1x za mésic v 4-6mésic 0
zakazniky z cilové skupiny o Skoly , B ., N
"oy Skoly Facebook placena reklama 1x za 14 dni v 4-6mésic 200 K¢
tisk tisk plakatd, létacka jednorazové v aredlu 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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2.3.4.1 Cil 1: Zvysit pocet fanouskii na facebookové strdance o 50 fanouskii vidy

oproti minulému mésici v obdobi duben-zari 2017.

Prvni sdé€leni pro tento cil je vytvofeno formou informacniho textu ,,Pro¢ byt fanouskem
FB?“ Informacéni text je znazornén na obrazku ¢. 13 a je vénovan vSem cilovym
segmentd, které jsou dostupné na Facebooku, aby byly informovany, jaka dalsi sd€leni

ocekavat, tzn. sdéleni obsazena v dalsich cilech.

Piedpokladem je, ze sdéleni bude komunikovano na internetu, Facebooku a v tisténé
podobé. Na internetu 1x mésiéné s nulovymi naklady a na Facebooku jednou za Ctrnact
dni s placenou reklamou v hodnoté 100 K¢. Informacéni text bude vyvéSen v arealu.
Néklady tedy ¢ini na placenou reklamu na Facebooku 1200 K¢ a na tisk do formy

plakatu 50 K¢, dohromady tedy celkem 1250 K¢&.

Obr. €. 13 — Sd¢leni €. 1 — Pro¢ byt fanouskem FB? (velikost AS)

DEJ STRANCE

BEACH AREAL TJ
LOKOMOTIVA PLZEN

1l Tohle se mi libi v

A BUD V OBRAZE!

KDY 1SOU
co JE KDY SE KDY JSOU
TURNAJE A NOVEHO A UVOLNILY SLEVY A

KDY SE_ MOHU TEHO? RVACE? A 2
A DOLEZITEHO? REZERVACE KCE

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

2.3.4.2 Cil 2: Zvysit povédomi o aktualitdch na internetové strdance alespor u

65 % dotdzanych zdkaznikii.

Druhé sdéleni je na obrazku ¢. 14. ,Pro¢ sledovat internetové stranky? Sdé€leni
je narozdil od prvniho sdéleni uréeno cilovym segmentim, které nemaji Facebook,
ale vyuzivaji internetové stranky. Toto sdéleni bude komunikovano na stejnych
komunikacnich kanalech jako pfedeSlé sdé€leni, ale stim rozdilem, Ze komunikace
na facebooku nebude placena. Naklady na realizaci sdéleni vzniknou pouze s tiskem

a to v hodnoté 50 K¢.
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Obr. €. 14 — Sd¢leni €. 2 — Proc sledovat www? (Velikost AS)

S
JLokomoTiva CHCETE MIT vPﬁEHLED
i CO SE DEJE V

W W BEACH AREALU TJ
LOKOMOTIVA PLZEN

SLEDUJTE INTERNETOVE STRANKY
WWW.TJLOKO-PLZEN.CZ

KDY JSOU
co JE KDY SE KDY JSOU
TURNAJE A NOVEHO A UVOLNILY SLEVY A

KDY SE_MOHU £
N iH AR DA DOLEZITEHO? REZERVACE?

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

2.3.4.3 Cil 3: Zvysit pocet kontaktii v e-mailové databdzi o 10 kontaktii vidy

s v

oproti minulému mésici v obdobi duben-zari 2017.

Sdélenim tohoto cile je informace pro zakazniky o moznosti nechat si novinky Beach
arealu zasilat na e-mail. Beach areal ma databazi kontakti stalych zakazniku, ale jak
jiz bylo n€kolikrat zminéno, jen z kazdé skupiny jeden kontakt. Timto sdélenim ma byt
komunikovana moznost zazadat si také o zasilani e-maili ostatnim ¢lenim beach

skupiny. Sdéleni je zobrazeno na obrazku ¢. 15.

Cilovym segmentem tohoto sdéleni jsou stali zdkaznici, jejichz cast, dle segmentace
zakazniki nema pfistup na Facebook, a informace by tedy museli vyhledavat
nainternetu. To jim bude samoziejmé umoznéno, ale varianta zasilanych e-maila
je pohodIngjsi a z pohledu Beach arealu ucinngjsi, jelikoz se jedna o ptimé osloveni
zakaznikl. O zasilani informac¢nich e-maili si budou moci samoziejmé zazadat i ostatni

cilové segmenty na zakladeé tiSténé komunikace v arealu.

Komunikaénim nastrojem u tohoto sdéleni je zvolen informacni text. Zaékaznici
se z ného dozveédi, jak si o zasilani informaénich e-mail zazadat a co informacni e-mail
bude obsahovat. Informacni text bude komunikovan na internetu 1x za mésic a v tisténé

podobé¢ jednorazove v aredlu. Naklady tedy vzniknou pouze na tisk v hodnoté 50 K¢.
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Obr. ¢. 15 — Sdéleni €. 3 — Pro¢ si nechat zasilat informacni e-mail? (Velikost A5)

CHCETE MIT PREHLED
CO SE DEJE V

BEACH AREALU TJ
LOKOMOTIVA PLZEN

NECHTE SI JEDNOU ZA 14 DNf ZASILAT
INFORMACE NA EMAIL

NAPISTE NA FRONKOVA@TILOKO-PLZEN.CZ

b
PN

=D a

i

i

| v |

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

Informacni e-maily byly doposud zasilany formou prostého textu, na zaklad¢ této
diplomové prace byla podoba informacnich e-mailu zménéna do grafické podoby.
Grafickou podobu informacénich e-mailti znézoriiuje obrazek ¢. 16, ale na rozdil
od ostatnich obrazku této prace se jedna pouze o nazornou ukazku, ktera bude pozd¢ji
vypliiovana aktudlnimi informacemi. Informaéni e-maily budou posilany e-mailem
jednou za 14 dni na kontakty v databazi e-maili. Soucasti poslanych e-mailt bude

informace, jak zazadat o zruseni zasilani e-maild, aby se nejednalo o spam.

Obr. ¢. 16 — Sdéleni ¢. 4 — Informacni e-mail (Velikost A5)

12 ousEn 2017 BEACH ARE‘L &_W—W
TJ LOKOMOTIVA PLZEN

KDY JSOoU

TURNAJE A KDY JSoU
KDY SE MOHU SLEVY A
PRIHLASOVAT? AKCE?

CO JE
NOVEHO A
DOLEZITEHO?

TURNAJ NOCENT

217
(PRIHLASKY DO 7.7.)

= : SBIREJ
vV TYDNU RAZITKAILI
1.-7.DUBNA LOKO BEACH CUP j - VE VYBRANYCH

BUDE 24,6, HODINACH
OBTIZNEISS (SPUSTENT 9:00-23:00
ZAPARKOVAT PRIHLASEK ¥ VSEDNI DEN
0D 9.6. 9:00) . 4 12:00-15:00
_ - 21:00-23:00

WWW.TJLOKO-PLZEN.CZ, FB - BEACH AREAL T) LOKOMOTIVA PLZER

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

Pro tento cil je také nutné sdéleni pro manaZerku Beach aredlu o vytvofeni

informac¢niho e-mailu a nasledném zaslani.
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Obr. ¢. 17 — Upominka ¢. 1 — Vytvorit informacni e-mail a zaslat

Upominka: vytvorit
informacni email a
zaslat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

2.3.4.4 Cil 4: Zaplnit 50 % uvolnénych dlouhodobych rezervaci v ¢asech PO-PA
15:00-21:00.

Tento cil byl stanoven na zakladé analyzy o vytizenosti sportovist, kdy dlouhodobé
rezervace jsou ruSeny 6 hodin pfed rezervaci, coz je malo pro jejich zaplnéni. Sdéleni

jsou tedy pro tento cil vytvoiena dve.

Prvni sdéleni je urCeno stalym zakaznikim o vytvofeni novych pravidel ruseni
dlouhodobych rezervaci a druhé je uréeno pro nepravidelné zakazniky, ktefi maji

nejvetsi potencidl pro zaplnéni téchto hodin.

Prvni sdé€leni urené pro stalé zdkazniky o novych pravidlech dlouhodobé rezervace
znazornuje obrazek ¢. 18 pifi vyuziti informacniho textu. Jedna se o pravidla Beach
arealu opravena na z ,,6 hodin pfed rezervaci (levy text) na ,,24 hodin pted rezervaci*
(pravy text), viz druha fadka na obrazcich. Pfedpokladem je, Ze tato zména umozni
prostor pro komunikaci uvolnénych hodin. Stali zdkaznici o této zméné budou

informovani prostfednictvim e-mailu na zacatku sezony 2017.

Obr. €. 18 — Sd¢leni €. 5 — Zména podminek rezervaci

Dlouhodoba rezervace kurtu Dlouhodoba rezervace kurtu
Dlouhodoba rezervace beach kurtu je podminéna zilohou® 300 K& na Dlouhodobd rezervace beach kurtu je podminéna zilohou* 300 K¢ na
0étu v rezervaénim systému. 1uétu v rezervaénim systému.
Rezervaci lze zmusit & hodin pfed rezervaci bez sankce, poté pouze Rezervaci lze zmsit 24 hodin pied rezervaci bez sankce, poté pouze
v ptipadé nepiimé de$té v hodiné pred rezervaci. v pfipadé nepfimé deité v hodiné pred rezervaci.
Pozdéjsi zruseni nebo tplné nezmieni rezervace je pokutovdno strzenim Pozdégjsi zruseni nebo tiplné nezruseni rezervace je pokutovino strzenim
plné &istky za prondjem kurtu ze zilohy. plné &dstky za prondjem kurtu ze zilohy.
Beach skupina je povinna po celou sezénu mit na fétu zélohu* Beach skupina je povinna po celou sezénu mit na ictn zalohu*
Ze zilohy nelze platit kurt, vyjma poslednich dvou t¥dni sezény. Zilohu Ze zilohy nelze platit kurt, vyjma poslednich dvou tydmi sezény. Zilohu
lze také poté vyuzit na jinvch sportovistich v aredlu TJ Lokomotiva Plzeti Ize také poté vyuZit na jin¥ch sportovistich v aredlu TJ Lokomotiva Plzen
nebo zilohu penechat do dalsi sezény. nebo zdlohu ponechat do dalsi sezény.
Pokud =ziloha neni zaplacena, jsou rezervace zmuSeny a nabidnuty Pokud ziloha neni zaplacena. jsou rezervace zmseny a nabidnuty
vefejnosti. Samozigimé po telefonickém upozoméni. vefejnosti. Samoziejmé po telefonickém upozomeéni.

Dlouhodobi rezervace je rezervace opakovand minimilné 4x po sobé. Dlouhodobd rezervace je rezervace opakovand minimdlné 4x po sobé.

*Suma na i¢tu v rezervacnim systému “Suma na détu v rezervafnim systému

=500 K& je ziloha, nad 500 K& je kredit. =500 K& je zaloha, nad 500 K& je kredit.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Druhé sdéleni je pouhy text obsahujici uvolnéné hodiny, ktery bude zvefejiiovan kazdy
vSedni den na Facebooku jako status, coz znamena bez nakladii na realizaci. Cilovym
segmentem budou nepravidelni zakaznici, ktefi maji nejvétsi potencial tyto uvolnéné
hodiny zaplnit. Odpovédnost za toto sdéleni ponesou zaméstnanci Beach arealu, ktefi
budou mit dany den sménu na recepci. V piehledu zpracovanych cili, viz tab. ¢. 3

se jednd o sdéleni ¢. 6.

Pro realizaci tohoto sdé€leni je potieba vytvofit upominku pro zaméstnance Beach arealu

dle rozpisu smén o komunikaci volnych hodin.

Obr. ¢. 19 — Upominka ¢. 2 — Komunikace o komunikaci volnych hodin

Upominka:
Komunikace
volnych hodin

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

2.3.4.5 Cil 5: Vsezéné 2017 zaplnit hodiny v SO-NE o 50 % oproti sezoné 2017

v poctu rezervaci.

Hlavni otazkou volnych hodin je jejich komunikace, ktera dosud nebyla Zadna. Nize
jsou vytvoteny Ctyfi karticky podpory prodeje pro ruzné cilové segmenty: stalé
zakazniky, Beach Skolu, nepravidelné zédkazniky a pro vSechny segmenty je vytvofena
akce 4+1 hodina zdarma. Za karticCkami podpory prodeje nasleduje nabidka moznosti
vytvoteni udélosti v Beach areélu: uspofadani oslavy, firemni akce, ukonceni sportovni
sezony a uspotfadani turnaje. Soucasti tohoto cile je 1 komunikace beach turnajii autorky
prace, které jsou o vikendech, a jejich zvySend komunikace mize pomoci v rezervaci

vice hodin pro jednotlivé tfi turnaje.

Karticky podpory jsou navrzeny na tfi mésice, aby bylo mozné v pribchu beach sezony
rozhodnout o UspéSnosti akce a zda v ni pokracovat 1 v druhé poloviné€ sezony dalSimi
kartickami. Rozpocet karticek je ale stanoven na cely rok, aby mohl byt uréen celkovy
rozpocet do 10 000 K¢ na sezénu 2017.

Realizace slevovych karticek byla schvalena vedenim TJ Lokomotiva Plzen
v maximalni slevové sum& 20 % pro vybrana Gasova pasma PO-PA 12:00-15:00
a 21:00-22:00, SO-NE 9:00-23:00.
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2.3.4.5.1 20% sleva pro stdlé zakazniky

Stali zdkaznici jsou idedlnim oslovitelnym segmentem pro zaplnéni volnych hodin
o0 vikendech, jelikoz se jedna o segment, ktery beach volejbal hraje a zna zazemni Beach
arealu. Zvolenou formou sdéleni je podpora prodeje ve formé slevovych karticek

na 20% slevu pronajmu hiisté o vikendu.

Predpokladem sdé€leni je, Ze slevovou karticku obdrzi kazda beach skupina 2x na jednu
dlouhodobou rezervaci na zacatku sezony. Dlouhodobych rezervaci je vytvofeno
pro sezonu 2017 celkem 60, bude tedy piedpokladano, ze karticek bude 120 na prvni
tfi mésice a na dalsi tfi mésice také 120 karticek. Naklady na vyrobu karticek budou

¢init 90 K¢. Stali zdkaznici dostanou karti¢ky pii prvni navstéve aredlu.

Grafickd podoba slevové karticky je znazornéna na obrazku ¢. 20. Karticka
je ve velikosti platebni karty a obsahuje na pfedni strané graficky zpracované nadpisy
a pozadi a na zadni stran€ podminky uplatnéni akce a prostor pro razitko a podpis proti
padélani.

Obr. ¢. 20 — Sdéleni ¢. 7 — 20% Sleva pro stalé zakazniky (Velikost 8,5x5,4 cm)

SLEVU LZE UPLATNIT:
- DUBEN-CERVEN 2017
- SO-NE 9:00-23:00
- NA REZERVACI BEACH KURTU
- JEDNORAZOVE NA 1 - 1,5 -2 HOD :
- NA NORMALNf, KREDITOVE I STUDENTSKE SLEVY
- NELZE UPLATNIT NA TURNAJE )
- NELZE KOMBINOVAT S JINOU SLEVOVOU AKCf
O L.OTFRONMO T IV A

PRO STALE ZAKAZNIK Y

’JLOKOMOTIP\LIZIE%

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

2.3.4.5.2 20% sleva pro beach skolu

Velmi podobnou akci ptedeslé podpory prodeje je podpora prodeje pro Beach Skolu
na zakladé stejné karticky, viz obrazek ¢. 21, pouze jinak graficky upravené. Beach
Skola ma nékolik skupin amatérskych hract, ktefi navsStévuji beach areal pouze
V hodinéch tréninku. Toho je vhodné vyuzit a nabidnout jim diivod, pro¢ Beach areél
navstivit 1V jiném case. Slevova karticka je urCena pro kazdého clena Beach Skoly

na zadatku sezony 1x. Clenti Beach koly je celkem 120 a karti¢ky budou vyrobeny také
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dvakrat do sezdny, coz znamend, ze ndklady budou také ¢init 90 K¢. Karticky budou

¢lentim Beach Skoly pfedany béhem jejich prvnich letnich trénink.

Obr. ¢. 21 — Sdéleni ¢. 8 — 20% sleva pro Beach $kolu (Velikost 8,5 x 5,4 cm)

[ ) 017 SLEVU LZE UPLATNIT:
(o 2 VEN p - DUBEN-CERMEMIZ0.1 7
-CER - SO-NE 9:00-23:00
NA REZERVACIWBEACH KURTU

D EN -
- JEDNORAZOVE NA 1 - 1,5 -2 HOD :
- NA_NORMALNI, KREDITOVE I STUDENTSKE SLEMY
e = AREAL - NELZE UPLATNIT NA TURNAJE
" NELZE KOMBINOVAT S JINOU SLEVOVOU-AKCI
el T.OKOIMNMO'I"EV A

> . % 3 INT

PRO CLENY
BEACH SKOLY

)
e LOKOMOTIVA

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

2.3.4.5.3 20% sleva pro studenty

Tteti slevova karticka podpory prodeje, viz obrazek ¢. 22, je navrZena pro nepravidelné
zakazniky a specifikovana pro studenty. Studenti jsou castymi nepravidelnymi
zakazniky a jist¢ se najdou vhodné situace pro jejich osloveni. Karticka se vizualné
podoba prvni a druhé slevové kartiCce vyjma grafické podoby a jedné moznosti
uplatnéni navic, a to ve vSedni den pro ¢asy 12:00-15:00 a 21:00-23:00. Tyto ¢asy jsou
studenty Zadané a pii tvorbé slevové akce se této skuteCnosti vyuZzije. Karticek bude
vyrobeno 200 v hodnoté¢ nakladt 75 K¢&. Karticky budou distribuovany pii rtiznych

ptilezitostech v hale TJ Lokomotivy zaméstnanci Beach arealu.

Obr. ¢. 22 — Sdéleni ¢. 9 — 20% sleva pro studenty (Velikost 8,5 x 5,4 cm)

SLEVU LZEWUPLATNIT:
-~ DUBEN-CERVEN 2017

- PO-PA 12:00-15:00 A 21:00-23:00
-,SO-NE 9:00-23:00

- NA REZERVACI BEACH KURTU

- JEDNORAZOVE-NA'1 - 1,5 -2 HOD

BRI ACEL A XE AT, - .NA NORMALNL, KREDITOVE I STUDENTSKE SLEVY

NELZE;UPLATNIT NA TURNAIE
g LORODNO L LWV.A - NELZE KOMBINOVAT S JINOU SLEVOV.OU AKCI
> . 2% JEZ INT

o0 STOOFENT Y

&35 LOKOMOTIVA

PLZEN

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017
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2.3.4.5.4 Karticky 4+1 hodina zdarma

Posledni slevovou kartickou je karticka na sbirani razitek 4+1 hodina zdarma,
viz obrazek ¢. 23. Karticka je ve stejné velikosti jako Kkarticky s 20% slevou,
ale na rozdil od nich obsahuje pole pro razitka. Pole jsou také rozdélena pro moznost
sbirat razitka po pll hodindch. Karti¢ka je ur¢ena pro vSechny cilové segmenty, plati

0 vikendech a také jako u karti¢ky pro studenty ve vybranych dnech v tydnu.

Karticek bude vyrobeno 200 s naklady 75 K¢&. Rozdil od ostatnich slevovych karticek
jevtom, ze je potieba pofidit razitko, které je v hodnoté 300 K¢. A také o akcei
informovat zékazniky prostfednictvim internetu bez ndkladd 1x za 14 dni,
prostiednictvim Facebooku s placenou reklamou 1x za 14 dni v hodnoté¢ 1 200 K¢&
a tisténou reklamou s naklady v hodnoté¢ 100 K¢&. Pro informovani o této slevové akci
na internetové a facebookové strance je vytvoren informacni text na obrazku ¢. 24.

Celkové naklady na tuto podporu prodeje budou ¢init 1 675 K¢.

Obr. ¢. 23 — Sdéleni ¢. 10 — Karti¢ka 4+1 hodina zdarma (Velikost 8,5 x 5,4 cm)

[P d & =

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

Obr. ¢. 24 — Sdéleni ¢. 10 — Informacni text o akci 4+1 hodina zdarma (Velikost A4)

SBIREJ
RAZITKA
ZISKEJ,
HODINU

ZDARMA

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017
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2.3.4.5.5 Porddani udalosti

Sdéleni o potadani udalosti vyuzije komunika¢niho ndstroje marketingu udalosti.

Pro toto sdéleni byly zvoleny ¢tyti udalosti, které je mozné zdkaznikiim nabidnout:

- usporadat oslavu narozenin,

zorganizovat firemni akci,

- zakoncit sportovni sezoénu na beachi,

zorganizovat turnaj.

Podstatou sdéleni prvnich tii akci je uspofaddni udalosti s moZnosti, Ze Beach areél
nabizi pln€ vybaveny bar, venkovni 1 vnitini sezeni, zajiSténi rautového obcerstveni,
zapujceni grilu nebo gril s obsluhou, zapijceni aktivniho reproboxu na USB, rezervaci
beach kurtdi, antukového hiisté nebo tenisového kurtu. Ctvrta akce komunikuje moznost
zorganizovat turnaj, kde v nabidce je pét beach hiist’ s veernim osvétlenim a slevou
narezervaci kurt. Jednotliva sdéleni jsou na obrazku €. 25. VSechna tato sdéleni
jsou uréeny vefejnosti, tedy dle analyzy zakaznik( hlavné zajemciim o oslavy a firemni
akce.

Obr. ¢. 25 — Sdéleni €. 11 — potadani udalosti (Velikost A3)

HLEDATE MISTO
OSLAV NAROZENINY  pp'5 FIREMNF AKCI?

NABIZIME NABIZIME

BEACH AREAL TJ LOKOMOTIVA PLZER BEACH AREAL T3 LOKOMOTIVA PLZER
“hroxomoriya KONTAKT: VERONFRA FROAKDYA] FRONKOVAG ILOKO-PLIEN. €2 KonTARTi viRoNI YA vA Sa oS okosrizin.c: Siasnowovs
: |
UKONCE’E ' ZORGANIZUJ TURNAJ

BEACH AREAL T] LOKOMOTIVA PLZER BEACH AREAL T] LOKOMOTIVA PLZER
.............. o 2 A e St ono.riaan.ca MOKOMOTIN pourakr: venonid PabKavA EAouNbAb L oxo-sizan, cz Cloxomoriva

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017
75



Moznosti uspotadani udalosti budou komunikovany bezplatné na internetu, s placenou
reklamou na Facebooku v hodnoté¢ 100 K¢ kazdy tyden po dobu 24 tydni a dale tisténou
formou ve velikosti A3, snaklady v hodnoté 400 K¢&. Jednotlivé akce se budou
ve zvetejiiovani stiidat po tydnu. Celkové néklady na dosazeni komunikacniho cile ¢ini

2 800 K¢.

2.3.4.5.6 Komunikace turnajii autorky prdce

Pro komunikaci turnaji autorky prace jsou vytvoreny tfi informacni texty ve formé

plakatt pro turnaje:

- Lokomotiva Beach CUP — ¢erven,
- No¢ni turnaj 2017,

- Lokomotiva Beach CUP — zafi.

Plakaty nesou informace o tfech turnajich, které se v 1ét¢ uskute¢ni. Turnaje jsou urceny
pro vSechny cilové segmenty vyjma skol. Plakaty znazoriuji obrazky ¢. 26, 27, 28.
Obsahem plakatu je nadpis, datum turnaje a pole pro podrobnégjsi informace, kterymi
jsou: vyhlasené jednotlivé herni kategorie, ¢asové informace o turnaji, zvoleny herni

systém, informace o piihlaseni, platb¢ startovného, kontakt a prostor pro sponzory.

Plakaty jsou navrzeny na velikost formatu A5-A3 a budou komunikovany v tisténé
formé s naklady 100 K¢ kazdy, déale na Facebooku mésic pfed turnajem 1x za tyden
s pomoci placené reklamy v hodnoté 100 K¢, néklady tedy budou ¢init 400 K& na kazdy
turnaj a plakaty budou také zvefejnény na internetu bezplatné vzdy jedenkrat meésic
pied turnajem. Celkové naklady jednoho turnaje budou v hodnoté 500 K¢, tedy 1500 K¢

pro vSechny turnaje.

76



Obr. ¢. 26 — Sdéleni ¢. 12 — Loko Beach CUP — ¢erven (Velikost A3)

TEG
lnlune DVOJICE (BEACH PRAVIDLA)
DVOJICE KLUCI {lncn PRAVIOLA)
TROJICE (MAX. nuoa; (VOLEJBALOVA PR}

(ODLE PRINLASENYCH TYMO)

Y
IR S
CARANTUJEME MINIMALNE 5 ZAPASO

FRINLASKY: PRES ONLINE FORMULAR
ZVEREINENY 9.6.V $:00 NA UDALOSTI A FB
SRTANCE

STARTOVNE: 400/TYM
A X R

SN W I N N

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

Obr. ¢. 27 — Sdé€leni €. 13 - Noc¢ni turnaj 2017 (Velikost A3)

TURNA

AMATERS kY 1

KATEGORIE

SMISENE OVOJICE (BEACH PRAVIDLA)
OVOJICE KLUCI (BEACH PRAVIDLA)

TROJICE (MAX. 5 NRACO) 1v0LEJlALovA PR

PREZENCE: 17:30.18:00
ZACATEK: 18;00

KONEC: 04100 (DLE PRINLASENYCH TYNO)

HERNI SYSTEMIMAX. 30 TYNU
BUDE UPRESNEN OLE POCTU PRINLASENVON
TVYMU, CARANTUJEME MINIMALNE 5 TAPASO

PRINLASKY: PRES ONLINE FORMULAR
ZVEREJINENY 2.7, V 8:00 NA UDALOSTI A FB
STANCE

STARTOVNE: 400/TVM, STARTOVYNE JE NUTNE
ZAPLATIT DO 8.7, V BEACNH BARU, NEZAPLA.
CENA MISTA BUDOU NAB/ONUTA NANRADNIKOM
KONTAKT

VERONIKA FRORKOVA, 721 863 130
FRONKOVAQT/LOKO-PLIEN CZ

TURNAJ SPONZORUII,

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

77



Obr. ¢. 28 — Sdéleni ¢. 14 - Loko Beach CUP — zaii (Velikost A3)

fuzal Sympalt' ool

A
M
A
7
A
#
§
£
4

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

2.3.4.6 Vsezoné 2017 ziskat 2 nové zdkazniky z cilového segmentu ,,Skoly*.

Cilovy segment S$koly je dulezitym segmentem pro zaplnéni volnych hodin
v dopolednich ¢asech. Obsahem sdé€leni viz obrazek ¢. 29 je nabidka ¢tyt sportovnich
aktivit pro Skoly: sportovni den, Skolni turnaj, hodiny télesné vychovy a den s tfidnim
ucitelem. Pii tvorbé sdéleni bylo zohlednéno, Ze se sportovni aktivity Skol mohou konat

nejen v Beach arealu, ale také v na ostatnich sportovistich TJ Lokomotiva.

Pro komunikaci této nabidky budou vyuzity vSechny zvolené komunika¢ni kanaly.
Nabidka pro $koly bude komunikovana jednou e-mailem na e-mailové adresy
zakladnich a stfednich Skol v blizkém okoli TJ Lokomotiva. A také zvefejnéna 1x
vV kazdém meésici od dubna do cervna na internetu bezplatn¢ a kazdych 14 dni
na Facebooku ve stejnych mésicich, kde bude 2x vyuzita placena reklama v hodnoté
100 K¢, tedy celkové 200 K¢&. Informacéni text bude samoziejmé vyvéSen i v aredlu

s naklady 50 K¢. Celkové néklady na plnéni komunikaéniho cile budou 250 K¢.
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Obr. ¢. 29 — Sdéleni ¢. 15 — Nabidka pro skoly (Velikost A4)

NABIDKA
SPORTOVNICH
AKTIVIT PRO &koLY

VAZENf PEDAGOGOVE A PRIZNIVCI SPORTU,

SPORTOVNI AREAL T] LOKOMOTIVA PLZEN DISPONUJE NEKOLIKA
SPORTOVISTI, KTERE JSOU VHODNE PRO AKTIVITY SPOJENE SE SKOLN{
DOCHAZKOU:

HODINY DEN S
TRIDNIM

SPORTOVNI SKOLNI TELESNE

DEN. TURNAJ

V.Y.CHOVY UCITELEM

AKTIVITY JE MOZNE USPORADAT V BEACH AREALU, NA VENKOVNICH

HRISTICH, TENISOVYCH KURTECH, V,TE'LQCVIéNACH A HALACH
NEBO NA STUDENTY VELMI OBLIBENEM BOWLINGU.

V PRIPADE ZAIMU NAS NEVAHEIJTE KONTAKTOVAT

BEACH AREAL TJ LOKOMOTIVA PLZEN
P USLAVSKA 75, 312 00 PLZEN
“TILOKOMOTIVA KONTAKT: VERONIKA FRONKOVA, FRONKOVA@TJILOKO-PLZEN.CZ

Zdroj: Vlastni zpracovani v Adobe Photoshop, 2017

Tato kapitola zpracovani sdéleni, rozpo¢tu a vybéru médii k jednotlivym cilim byla
zpracovana nasledovné. Zpracovana sdéleni byla vytvofena na zaklad€¢ informacnich
textl, marketingu udalosti a karti¢ek podpory prodeje. Celkovy rozpocet zpracovanych
sdéleni na zakladé vybranych komunika¢nich nékladi je podrobné rozepsan v tab. ¢. 5.
- Rozpocet zpracovanych sdéleni, na zaklad¢ vyuziti 4 komunikacnich kanali:
internetové stranky, facebookové stranky, e-mailu a tisténé komunikace. Rozpocet
byl rozvrzen v celkové vysi 7 880 K¢ Zbylé finance mohou byt vyuzity
pro mimofadnou komunikaci udalosti nebo novinek, které nebyly obsaZeny v tomto

komunika¢nim planu.
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Tab. ¢. 5 — Rozpocet zpracovanych sdéleni

Cil Komunika¢ni néstroj Pocet x K¢ K¢ Suma cile
Cil 1 | FB reklama sd¢leni €. 1 12 tydnt x 100 K¢ 1200 K¢
Tisk AS sdéleni €. 1 10 Ks x 5 K¢ 50Ke¢ | 1250Ke
Cil 2 | Tisk AS sdéleni ¢. 2 10 Ks x 5 K¢é 50 K¢ 50 K¢
Cil 3 | Tisk A5 10 Ks x 5 K¢é 50 K¢ 50 K¢
Cil4 | x X 0 K¢ 0 K¢
Cil 4 | Karticky sdéleni €. 7 (2*120) 240 Ks =30 A4 x3 K¢ 90 K¢
Karticky sdéleni ¢. 8 (2¥120) 240 Ks =30 A4 x3 K¢ 90 K¢
Karticky sdéleni ¢. 9 (2*100) 200 Ks =25 A4 x3 K¢ 75 K¢
Karticky sdéleni ¢. 10 (2*¥100) | 200 Ks =25 A4 x 3 K¢ 75 Ke
Razitko sdéleni ¢. 10 1Ks x 300 K¢ 300 K¢
Tisk A4 sdéleni ¢. 10 10 Ks x 10 K¢ 100 K¢
FB reklama sdéleni €. 10 12 tydnt x 100 K¢ 1200 K¢
Tisk A3 sdéleni ¢. 11 20 Ks x 20 K¢ 400 K¢
FB reklama sdéleni ¢. 11 24 tydna x 100 K¢ 2400 K¢
FB reklama sdéleni ¢. 12 4 tydny x 100 K¢ 400 K¢
Tisk A3 sdéleni ¢. 12 5Ks x 20 K¢ 100 K¢
FB reklama sdéleni ¢. 12 4 tydny x 100 K¢ 400 K¢
Tisk A3 sdéleni ¢. 12 5Ks x 20 K¢ 100 K¢
FB reklama sdéleni ¢. 12 4 tydny x 100 K¢ 400 K¢
Tisk A3 sdéleni ¢. 12 5Ks x 20 K¢ 100 K¢ | 6230 K¢
Cil 6 | FB reklama sdéleni €. 15 2 tydny x 100 K¢ 200 K¢
Tisk A4 5Ks x 20 K¢ 100 K¢ 300 K¢
Celkovy rozpocet komunikacniho planu 7 880 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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2.4 Casovy plan a realizace komunikaéniho plinu

Casovy plan komunikadniho planu vychazi zGdaji stanovenych v tabulce &. 4,
kde bylo urceno, které sd¢leni bude na jakych komunika¢nich kanalech komunikovano
a jak ¢asto. Z divodu rozsahu této prace je ¢asovy plan dle sdéleni a souhrnny plan
Sesti mésict uveden v priloze D a nize je vtab. ¢. 6 znazornén souhrnny plan pouze
zaprvni ti1 mésice. Po téchto tfech mésicich bude potieba rozhodnout 0 uspeSnosti
¢1 neaspésnosti  dosavadniho planu na zakladé prabéznych kontrol, které budou
stanoveny V posledni kapitole ¢. 2.5 - Vyhodnoceni. Zda v tomto komunika¢nim planu
pokracovat nebo jej pozménit. EXxistuje nékolik faktord, které mohou pokraovani

v komunika¢nim planu ovlivnit:

- Uspésnost nebo neuspeésnost komunikacniho planu za prvni tii mésice,
- nové zazemi Beach aredlu, které mize vyvolat vyssi zajem o sluzby,

- nevhodné navrzena sdéleni.

Souhrnny ¢asovy plan je sestaven tak, ze jednotlivé komunikacni kanaly maji svij fadek
a k nému jsou pftipojena Cisla sdéleni s odkazem na den v roce, ktera maji byt v dany
den komunikovana. Kazdy komunikaéni kanal ma svoji barvu: e-mail oranzovou barvu,
internetova stranka zelenou barvu, facebook s placenou reklamou tmavé modrou barvu,
Facebook bez placené reklamy svétle modrou barvu a tisténa komunikace ma barvu
Gervenou. Cisla uvnitf jsou sdéleni, kterd byla navrzena na zakladé tabulky &. 4

v kapitole 2.3.4 - Navrh sdéleni, stanoveni rozpo¢tu a vybér médii.

Casovy rozpis sdéleni byl zvolen nahodng, ale tak, aby doslo k uréité pravidelnosti

sd€leni a vice sdéleni nebylo v jeden den zvetejnéno.
Realizace komunika¢niho planu se odviji od jednotlivych komunika¢nich kanalt:

Komunikace prostiednictvim e-mailu je zavisla na manaZzerce Beach arealu. Jedna
se 0 dana sdéleni (€. 5 a 15), ktera je potieba zaslat. V piipadé informacnich e-maila (€.
4) byla vytvofena upominka ¢. 1 o pfipravé informacnich e-mailt a nasledném zasilani.
Zasilani e-mailt je planovano na pondéli jednou za 14 dni, proto by bylo vhodné

informacni e-maily tvofit pred vikendem.

Internetova komunikace bude probihat prostfednictvim ,,aktualit“ na internetové

strance Beach aredlu, které byly na zdklad€ této diplomové prace noveé vytvoreny.

81



Aktuality je mozné vlozit najednou a ¢asové naplanovat. Odpovédnost za vlozeni bude

mit manazerka Beach arealu, ktera bude mit pfistup k apravam internetové stranky.

Komunikace na Facebooku bude velmi podobnd té na internetu. Facebookové
prispévky se daji Casov€ naplanovat stejné¢ jako na internetu. Vyjimku tvofi pouze
placené reklamy, u kterych je jesté¢ potieba zadat cilovou segment, casové rozmezi
a pen¢zni sumu. Cilovy segment byl u kazdého sdéleni uréen, ¢asové rozmezi bylo
zvoleno vzdy na jeden den s penézni sumou 100 K¢. Odpoveédnost naplanovani je opét
na manazerce Beach aredlu vyjma sdéleni ¢. 6 — informace o volnych hodinéch, které

dostanou za kol zaméstnanci Beach aredlu v danych dnech na zéklad€ upominky ¢. 2.

TiSténa komunikace je navrZzena pro jednordazové vyvéSeni plakati v Beach aredlu
nebo vyrobu karticek podpory prodeje dvakrat do sezony. Jednd se o nendro¢nou

komunikaci na ¢as a ur¢enou také manazerce Beach arealu.

K pravidelné aktualizaci internetové a facebookové stranky je vhodné vytvofrit dalsi
upominku, upominku ¢. 3 pro manaZzerku Beach arealu. Ta =zajisti kontrolu
naplanovanych piispévkll a také moznosti pfidani informaci, které mohou byt
komunikovany, ale nejsou naplanovany v tomto komunikaé¢nim planu. Viz jiZ zminéné

dalsi turnaje nebo novinky v arealu. Aktualizaci by bylo vhodné provadét jednou tydné.

Tab. &. 6 — Casovy plan komunikace sdéleni

duben

Casovy
plan X 17 |18 | 19|20 (21|22 |23 | 24|25 (26|27 (28|29 |30

e-mail 5 4 15

internet 1| 1 10 3 1| 2

kvéten
1 2|3 4 5 6|7 8191011 (12|13 |14 |15|16 |17 (18|19 |20 |21 |22 |23 (24 (25|26 |27 (28|29 (30|31

4 4 4
1| 1 10 3 1| 2 11 10 3 11 12 11

Cerven

1] 2 10 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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2.5 Vyhodnoceni komunikaéniho plinu
K vyhodnoceni komunika¢niho planu jsou zvoleny ti kontrolni tabulky:

- kontrola ¢asového planu,
- kontrola uc¢innosti sdé€lenti,

- vyhodnoceni splnéni cila.

Prvni zvolenou tabulkou je kontrola ¢asového planu, ponévadz bez plnéni Casového
planu nemuze byt dosazeno pozadovanych cili. Druhou tabulkou je kontrola G¢innosti
sdéleni, ktera ptredstavi prubézné mési¢né dosazené hodnoty. A zavére¢nou tabulkou
je vyhodnoceni o splnéni ¢i nesplnéni cili a rozhodnuti uspéSnosti komunikac¢niho

mixu.

Prvni dv¢ tabulky jsou vytvofeny pro mési¢ni kontrolu a po mésici ¢ervnu by mél byt
stanoven meznik, kdy bude rozhodnuto, zda je komunika¢ni plan dodrzovan, jaka

je jeho Gcinnost a jestli v komunika¢nim planu pokracovat nebo jej zménit.

2.5.1 Kontrola ¢asového planu

Pro kontrolu ¢asového planu byla vytvorena tabulka €. 7, kterd obsahuje stanovené cile
a jednotlivd sdéleni. K témto sd€lenim jsou zvoleny informace k vyplnéni polozek
0 poctech online zvefejnéni, poctu vyvéSenych plakatd, poctu karticek a odeslanych
e-mailech v jednotlivych mésicich sezony 2017, dubna az zaii. Vyplnéné pocty je nutné

pravideln€ porovnavat s pocty sdéleni, které byly naplanovany v ¢asovém planu.

2.5.2 Kontrola dcéinnosti sdéleni

Tabulka o kontrole Gc¢innosti sd€leni, viz tabulka €. 8, je zalozena také na uvedenych
cilech, sdélenich a hlavné udajich, podle kterych se da zméfit G€innost sdéleni, ktera
jsou podkladem pro splnéni cili.

V ptipad¢ prvniho cile se jednd o hodnoty poctu fanouskd na Facebooku, které
by se mély pro splnéni cile kazdy mésic zvysit o 50 fanouskt oproti minulému mésici.
PocateCni hodnota fanouskii pro komunika¢ni plan byla dle situa¢ni analyzy

147 fanousku Facebooku.

Druhym cilem ma byt dosaZeno zvyseni povédomi o aktualitach na internetové strance

Beach aredlu. Pro kontrolu ucinnosti je vhodna anketa provadénd jednou mésicné
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0 jedné otdzce, zda zakaznici maji o aktualitich povédomi. Splnéni cile bude dosazeno,

pokud 65% dotazanych bude mit povédomi o aktualitach na internetové strance.

Tieti cil je zaloZzen podobné jako prvni cil na zvySujicim se poctu, ovSem nikoliv
fanousku, ale kontaktli v databazi e-maild. Pocet kontaktl v databéazi je pii zavedeni
komunikacniho planu 40 a pro uspé$nost cile musi pocet kontaktd kazdy mésic rast

0 10 kontakta.

Uspé$nost nasledujiciho ¢tvrtého cile je hodnocena na zakladé poétu zvefejnénych
volnych rezervaci statusem na Facebooku a nasledném poctu jejich zaplnéni.

Pro splnéni cile musi byt zaplnéna alespon polovina zvefejnénych rezervaci.

Hodnoceni patého cile je nejrozsahlejsi, jelikoz zahrnuje 7 sdé€leni, z nichz sdéleni
0 pofadani udalosti obsahuje dalsi ¢tyfi mozné hodnoceni. Sdéleni €. 7-10 jsou karticky
prodeje, jejichz vyhodnoceni je zavislé na poctu rezervaci podle uplatnénych karticek,
které se jednoduchym zptisobem daji spocitat. U karticek, které obsahuji dny v tydnu
i dny o vikendu, je potieba pifi uplatnéni oznacit poznamkou, o ktery den uplatnéni
se jednalo. Utinnost dalsich sdéleni zalezi na poétu oslav, firemnich akci a turnaji.
V ptipad€ turnajl je i mozné spocitat pocet zarezervovanych hodin na turnaj. VSechny
udaje patého cile je nasledné nutné porovnat s tabulkou ¢. 2 — poéty rezervaci v sobotu

a Vv ned¢li, a zhodnotit, zda sdéleni dosahla zaplnéni rezervaci o 50 % oproti roku 2016.

Vyhodnoceni tspé$nosti posledniho cile je zavislé pouze na poc¢tu novych zékazniki
z cilového segmentu,,skoly*, kterych doposud bylo 6 a k dosazeni cile je potieba 2

novych zakaznika.

2.5.3 Vyhodnoceni splnéni cilu

Jednotlivé ucinnosti sd€leni z tabulky ¢. 8 je mozné graficky znazornit dle postupt
popsany v kapitole 1.1.2.2.3- Znazornéni ziskanych informaci a rozhodnout

zda stanovené cile byly splnény. Rozhodnuti poté oznacit v tabulce €. 9.

Pouziti této tabulky €. 9 je vhodné po skonceni sezony 2017, pokud nedoslo v prib¢hu
sezony pii prabéznych kontrolach ke zménam komunikac¢niho pldnu. Pokud vSechny

cile byly splnény, znamena to, Ze komunikacni plan byl Gspésny.
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Tab. €. 7 — Kontrola ¢asového planu

KONTROLA CASOVEHO PLANU

MESICE (ZVEREINENO / Z POCTU PLANOVANYCH)

ciL

2Zvysit pocet fanouskd
na facebookové strance
0 50 fanousku vidy oproti
minulému mésici v obdobi
duben-zafi 2017.

Zvysit povédomi o
aktualitach na internetové
strance alespon u 65 %
dotazanych zakazniku.

2Zvysit pocet kontaktd v e-
mailové databazi

0 10 kontaktu vzdy oproti

minulému mésici v obdobi
duben-zafi 2017.

Zaplnit 50% uvolnénych
dlouhodobych rezervaci v
gasech PO - PA 15:00-
21:00.

V sezéné 2017 zaplnit
hodniny v SO-NE 0 50 %
oproti sezéné 2017 v poctu
rezervaci.

V sezéné 2017 ziskat 2
nové zdkazniky z cilového
segmentu "Skoly"

SDELEN{ POCTY SDELEN{ 5 6 7 8
Pocet online zvefejnéni
1: Pro¢ byt fanouskem FB?
Pocet vyvésenych plakatl
Pocet online zvefejnéni
2: Proc sledovat www?
Pocet vyvésenych plakatt
Pocet online zvefejnéni
3: Proc si nechat zasilat
informacni bulletiny?
Pocet vyvésenych plakatt
4: Informacéni bulletiny Pocet odeslanych bulletind
5: Zména podm. rezervaci. Podminky odeslany X X X X
6: Informace o volnych hodindch Pocet online zvefejnéni
7:20% sleva pro stalé zékazniky Pocet rozdanych karti¢ek X X X
8:20% sleva pro Beach $kolu Pocet rozdanych karti¢ek X X X
Pocet rozdanych karti¢ek X X X
9: 20% sleva pro studenty
X X X X X
Pocet rozdanych karticek
10: Karticky 4+1 hod za polovinu
Pocet online zverejnéni
Pocet online zverejnéni
e . Pocet vyvésenych plakatd
11: Pofadani udalosti - turnaj,
oslava narozenin, firemni akce,
oslava ukonéeni sportovni sezény
X X X X X
X X X X X
12: Lokomotiva Beach CUP 24.6. Y ) P
- Pocet online zvefejnéni X X
- Cerven
13: 5. No¢ni j2017 - 21.7. - M o P
&S ocmvturnaj 9 Pocet vyvésenych plakatt X X
Cervenec
14: Lokomotiva B,ej":h CUP-17.9. X X X
- zafi
Zaslané emaily ANO/NE X X X X
15: Nabidka pro $koly
Pocet vyvésenych plakatt X X

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017
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Tab. ¢. 8 — Kontrola u¢innosti sdéleni

KONTROLA UCINNOSTI SDELENT MESICE
ciL SDELEN( Utinnost jednotlivych sdéleni 7
Zvysit potet fanouskd Pocet fanouskd na FB
na facebookové strance
1 0 50 fanouskd vzdy oproti 1: Pro¢ byt fanouskem FB?
minulému mésici v obdobi
duben-z4ti 2017. X X
. Sy Procento ze zdkaznikd, ktefi vi o
Zv.ysllt pcvg LA ) aktualitach na internnetové srance
aktualitach na internetové .
2 3 = 2: Proc¢ sledovat www?
strance alespori u 65 %
dotéazanych zékaznika. X X
Pocet novych kontaktd
2Zvysit pocet kontaktd v 3: Pro¢ si nechat zasilat
emailové databazi informacni emaily?
3 0 10 kontaktt vidy oproti X X
minulému mésici v obdobi
duben-zafi 2017.
4: Informacni emaily X X
Zaplnit 50% uvolnénych 5: Zména podm. rezervaci. X X
2 dlouhodobych rezervaci v
¢asech PO - PA 15:00- potet (v zévislosti &
21:00. 6: Informace o volnych hodinach oce rezerva'u v zavisiosti n’a pocttu
uvolnénych rezervaci
7:20% sleva pro stalé zékazniky Pocet rezervaci
8:20% sleva pro Beach $kolu Pocet rezervaci
Pocet rezervaci PO - PA
9: 20% sleva pro studenty
Pocet rezervaci SO - NE
Poget rezervaci PO - PA
10: Karticky 4+1 hod za polovinu
Pocet rezervaci SO - NE
V sezéné 2017 zaplnit
i o 9
5 h°df“”" V SVO NE 0 50 {’ Pocet oslav
oproti sezéné 2017 v poctu
rezervaci.
e . Pocet firemnich akci
11: Pofadani udalosti - turnaj,
oslava narozenin, firemni akce,
oslava ukonéeni sportovni sezény . L, L,
Pocet ukonceni sportovni sezony
Pocet turnajd / hodin rezervaci
12: Lok iva Beach CUP 24.6. M Lo . .
° omotlvva EEl a Pocet turnajdi / hodin rezervaci X
- Cerven
13: 5. No¢ni j2017-21.7. - M Lo . .
&S ocmvturnaj © Potet turnaja / hodin rezervaci
Cervenec
14: Lok iva Beach CUP - 17.9. M Lo . .
° omotuv? Z;?C 8 d Pocet turnajdi / hodin rezervaci X
L . Pocet novych zékaznikd
V sezéné 2017 ziskat
6 | 2 nové zdkazniky z cilového 15: Nabidka pro $koly
segmentu "Skoly"
X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Tab. €. 9 — Vyhodnoceni splnéni cili

KONTROLA SPLNEN{ CiLU

ciL CIL SPLNEN

Zvysit pocet fanouskd na facebookové strance
1 0 50 fanouskd vzdy oproti minulému mésici ANO/NE
v obdobi duben-zafi 2017.

Zvysit povédomi o aktualitdch na internetové

. = 2 " a o ANO/NE
strance alespori u 65 % dotazanych zakaznikd. /

Zvysit pocet kontaktd v emailové databazi
3 0 10 kontaktud vzdy oproti minulému mésici v ANO/NE
obdobi duben-z&fi 2017.

Zaplnit 50% uvolnénych dlouhodobych rezervaci

4 v &asech PO - PA 15:00-21:00. ANO/NE
o~ . . u o
5 V sezéné 2lOl7‘zavamt hodnlr}vaO NE 0'50 % ANO/NE
oproti sezéné 2017 v poctu rezervaci.
6 V sezéné 2017 ziskat 2 no\lls zakazniky z cilového ANO/NE

segmentu "Skoly"

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017



Zavér

Komunikace je hlavnim zdrojem podpory provozovanych sluzeb a v dneSnim svété
plném informaci neni mozné bez potiebné komunikace sluzby pIné provozovat.
Cilem diplomové prace bylo vytvofit komunikaéni plan pro Beach areal TJ Lokomotiva
Plzen v sezoné 2017. Za vyuziti minimalné tfi komunikacnich kandlti nenaro¢nych

na naklady, v pravidelnych intervalech a zacileni na minimaln¢ 5 cilovych segment.

Postup vytvofeného komunika¢niho planu vychazel z teoretickych vychodisek
stanovenych v prvni kapitole. Druha kapitola se zabyvala jiz samotnym komunika¢nim
planem. Podkladem komunikac¢niho planu bylo zhodnoceni situacni analyzy, pii které
byl Beach areél charakterizovan, byly podrobné popsany sluzby Beach aredlu, segmenty

zakaznikt a konkurenti Beach arealu.

Na zékladé situacni analyzy bylo zvoleno Sest cilii komunikacniho planu tak,
aby byl splnén hlavni cil diplomové prace a zaroven komunikacni plan byl ucinny
aithned realizovatelny s ohledem na pozadavky TJ Lokomotiva Plzei o rozpoctu

pii stanoveni tématu diplomové prace na maximalnich 10 000 K¢.

Obsahem komunika¢nich cilt bylo zvysit pocet fanouski na facebookové strance,
zvysit povédomi o aktualitich na internetové strance, pro které bylo v ramci
této diplomové prace na internetové strdnce nové vytvoreno pole ,aktuality®, zvysit
pocet kontaktll v databazi e-maill, zaplnit uvolnéné dlouhodobé rezervace ve vsednich
dnech, zaplnit hodiny o vikendech a ziskat nové zdkazniky ze segmentu ,Skoly*.
Navrzené cile byly stanoveny pro pét cilovych segmenti, které byly charakterizovany
pomoci person pii segmentaci: stalé zdkazniky, nepravidelné zdkazniky, Beach Skolu,
vefejnost a Skoly. Vybranymi komunika¢nimi kanaly byly zvoleny jiz existujici

komunikac¢ni kanaly: internetova stranka, Facebook, e-mailing a ti§téna komunikace.

Pro kazdy cil byla vytvofena sdéleni a stanoven rozpocet na zakladé vybranych
komunika¢nich kanalt. Sdé€leni bylo vytvofeno celkem 15. Jednotliva sdéleni byla
navrzena pomoci informacnich textli, podpory prodeje nebo marketingu udalosti
anasledné¢ graficky upravena v programu Adobe Photoshop pro potifebnou realizaci
v praxi. Kazdé sdéleni bylo oznaceno ¢islem pro piehledné pouziti v ¢asovém planu.

Soucet rozpoctl jednotlivych cilii po uréeni nakladd na sdéleni ¢inil 7 880 K¢. Nebyl
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tedy prekrocen stanoveny limit rozpoétu a volné penézni prostfedky mohou byt v beach

volejbalové sezoné 2017 vyuzity na nahodilé udalosti vhodné také ke komunikaci.

Vsech Sest cili a patnact sdéleni vcetné jejich pozadavkii na cilové segmenty,
komunikac¢ni kanaly, rozpocty a pozadavky na ¢asovy plan byly usporadany do jedné
tabulky v MS Excel. K této tabulce byl vytvofen denni ¢asovy plan na sezonu 2017,
od poloviny dubna do konce =zafi, ktery v jednotlivych dnech obsahoval C¢isla
piitazenych sdéleni, ktera maji byt v ten den zvefejnéna. Casovy plan byl vytvoien
dle sdéleni a na zavér spojen do souhrnného c¢asového planu. Pro rozliSeni
komunikacnich kanalti bylo vyuzito ¢étyf barev. Oranzova barva pro e-mailovou
komunikaci, zelend pro komunikaci na internetové strance, dva odstiny modré
podle sponzorované ¢i nesponzorované reklamy na Facebooku a Cervena barva

pro tisténou komunikaci.

Realizace komunika¢niho planu byla zhodnocena jako nenaro¢na. Zvetejnéni prispévki
na internetové a facebookové strance je mozné Casové naplanovat dopiedu. E-mailova
komunikace byla napldnovana v ¢asovém rozmezi ¢trnacti dnll a tiSténou komunikaci
je mozné jednorazové vyvésit a poté jen kontrolovat aktualnosti. Komunika¢ni plan

je tedy mozné realizovat jednou tydné.

K vyhodnoceni komunika¢niho planu byly zvoleny tfi kontrolni tabulky. Prvni tabulkou
byla zvolena mésicni ,,Kontrola casového planu®, zda navrzena sdéleni jsou
realizovand. Druhd tabulka ,,Kontrolujici ucinnosti sdéleni* byla uréena pro ziskéni
informaci o pribéznych mésicnich hodnotdch 0 dosahovani stanovenych cill.

A posledni tabulka byla vytvotena pro ,,Vyhodnoceni splnéni cila®.

Rozhodnuti o tuspé&Snosti ¢i nelspéSnosti komunika¢niho planu bude provedeno
na konci beach volejbalové sezony 2017 na zakladé posledni tabulky. Pokud vSechny

komunikacni cile budou splnény, pak Ize fici, Ze komunikacni plan byl Gspésny.

89



Seznam tabulek

Tab. €. 1 — Cenik Beach aredlu............cccccooiiiiiiiiiiiii 40
Tab. €. 2 — Pocty rezervaci v Sobotu @ NedCli.......cvevviviiiiiiiiiiiiiiccie e 48
Tab. €. 3 — Naklady na tiSt€nou Komunikaci ..........cccevveiiiiiiiciiieeee e 64
Tab. €. 4 — Piehled ke zpracovani jednotlivych cili komunika¢niho planu.................... 66
Tab. €. 5 — Rozpocet zpracovanych sd€lent ..........ccccocvviiiiiiiiiiiiii e, 80
Tab. &. 6 — Casovy plan komunikace SAEIENT ...........cco.vevevieeveeeiseieeseess e 82
Tab. €. 7 — Kontrola ¢asoveého plANU..........ccccveiiiiiiiiiice e 85
Tab. €. 8 — Kontrola U¢innosti SACIENI.......cccueeiiiiiiiiiiieiie e 86
Tab. €. 9 — Vyhodnoceni spIn€ni cilll.........ccoervieiieiiiiiiiiiiie e 87

90



Seznam obrazku

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Obr.

C. 1 — Struktura komunikacniho planu..........ccccviiiiiiiiiii 11
.2 —Logo TJ Lokomotiva PIZeN.........cccccvviiiiiiiiiiiiiii e 41
. 3 — Organiza¢ni struktura TJ Lokomotiva P1zefl ............cccoovvviiieiiiiiiiciic 44
. 4 — Hriste na beach volejbal TJ Lokomotiva Plzef ..........cccoooeiiiiiiiiiiciieeiee 45
. 5 — Antukové hiist€ a zdzemi Beach arealu.........c...ccooiiiiiiiiiiec 45
. 6 — Persona segmentu stalych zakaznikli............cccocvviiiiiiiiiin e, 50
. 7 — Persona segmentu nepravidelnych zakaznikil.........cccoooeeriiiiiiiiiiiniienienne 51
. 8 — Persona segmentu Beach SKOLy.........cccooiiiiiiiiiiiii 52
. 9 — Persona segmentu SKOLY ........cooiiiiiiiiiiii 53
. 10 — Persona segmentul VEIEJNOS .........eiuiereeiiieiieiiie e e st 54
. 11 — Mapa konkurencnich beach aredlll ..............cccooviiiiiininiiec 55
. 12 — Schéma komunika¢niho planu..........ccccceviiiiiiiiiiiiee e 61
. 13 — Sdéleni €. 1 — Pro¢ byt fanouskem FB? (velikost AS).......cccovviviieiiininnnne 67
. 14 — Sdéleni €. 2 — Pro€ sledovat www? (Velikost AS5) ...cccovvviiiiiiiiiciieniene 68
. 15— Sdéleni ¢. 3 — Pro¢ si nechat zasilat informacni e-mail? (Velikost A5) ..... 69
. 16 — Sdéleni ¢. 4 — Informacni e-mail (Velikost A5).......cccoovviiiiiiiiiiiiien, 69
. 17 — Upominka ¢. 1 — Vytvofit informaéni e-mail a zaslat.............cccocorerenne. 70
. 18 — Sdéleni €. 5 — Zména podminek rezervaci..........cccooeviiiiiiciiiiiiic 70
. 19 — Upominka ¢. 2 — Komunikace o komunikaci volnych hodin ..................... 71
.20 — Sdéleni €. 7 —20% Sleva pro stalé zakazniky (Velikost 8,5x5,4 cm) ........ 72
.21 — Sd¢leni €. 8 — 20% sleva pro Beach skolu (Velikost 8,5 x 5,4 cm) ............ 73
. 22 — Sdéleni ¢. 9 — 20% sleva pro studenty (Velikost 8,5 X 5,4 cm) .........c....... 73
.23 — Sdéleni ¢. 10 — Karti¢ka 4+1 hodina zdarma (Velikost 8,5 x 5,4 cm)........ 74

. 24 — Sdéleni €. 10 — Informacni text o akci 4+1 hodina zdarma (Velikost A4) .74

91


file:///C:/Users/bartmanova/Downloads/DP_Fronkova%2023.4.docx%23_Toc480738222

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

W

C

W

¢
¢
¢

W

C

.25 — Sd¢leni €. 11 — poradani udalosti (Velikost A3) ....cccooeeiiiiiiniiiniieiieeine 75
. 26 — Sdéleni ¢. 12 — Loko Beach CUP — ¢erven (Velikost A3) .....ccoovvveriennnnne. 77
.27 — Sdéleni €. 13 - Noc¢ni turnaj 2017 (Velikost A3)....ccovvvvvvieieniienesenieen 77
. 28 — Sdéleni ¢. 14 - Loko Beach CUP — zafi (Velikost A3) ..ccoovveieiencniininnnn, 78
.29 — Sdéleni €. 15 — Nabidka pro skoly (Velikost A4) ......cccoovvviiiiiiiiiciinnnn 79

92



Seznam pouzité literatury

TiSténa literatura

ADOBE CREATIVE TEAM. Adobe Photoshop CS6: Oficialni vyukovy kurz. Brno:
Computer Press, 2013. 378 s. ISBN 978-80-251-3736-9.

AMSTRONG, Derek Lee a YU, Kam Way. The persona principle: How to succeed in
Business with Image-Marketing. New York: Fireside, 1996. 240 s. ISBN 0-684-80268-
6.

BEDNAR, Voijtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a

Twitteru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003., 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.

CLOW, Kenneth E. a BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009.
225 s. ISBN 978-80-7376-150-9.

EGER, Ludvik et al. Marketing na internetu. 1. vydani. V Plzni: ZCU, 2015. 157
stran. ISBN 978-80-261-0573-2.

EGER, Ludvik. Komercni komunikace. 1. vyd. V Plzni: Zapadoceska univerzita, 2014.
130 s. ISBN 978-80-261-0352-3.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006.,
443 s. ISBN 80-251-1041-9.

FULLERTON, Sam. Sports marketing. 2. ed. Boston: McGraw-Hill, 2010. 670 s. ISBN
978-0-07-126763-2.

HAZDRA, Adam et al. Skvelé sluzby: jak délat sluzby, které vase zdakazniky nadchnou.
1. vyd. Praha: Grada, 2013. 160 s. ISBN 978-80-247-4711-8.

93



HENDL, Jan a Kol. Statistika v aplikacich. Vydani prvni. Praha: Portal, 2014. 455
s. ISBN 978-80-262-0700-9.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich.

Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

MCWADE, John.Jak na putsobivy graficky design: navrhy brozur, log, webd,
newslettert, vizitek ¢i plakati. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. 239 s. ISBN 978-
80-251-3118-3.

PELSMACKER, Patrick  de, BERGH, Joeri van den  a GEUENS,
Maggie. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003. 581 s., ISBN 80-247-0254-1.

PETRTYL, Jan. Online marketing: vybrana témata. Vyd. 1. V Plzni: Zapadoceska
univerzita, 2014. 70 s. ISBN 978-80-261-0484-1.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SLEPICKOVA, Irena. Sport a volny ¢as. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. 111 s. ISBN
80-246-0044-7.

TREADAWAY, Chris a SMITH, Mari. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011. 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.

TUCKOVA, Zuzana. Ekonomika sluzeb. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer Ceské
republika, 2013. 175 s. ISBN 978-80-7478-006-6.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

94



Elektronické zdroje

Bplan.cz [online]. Praha: Bplan.cz, 2016 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:

http://www.bplan.cz/plan-realizace-vetsi-projekty

Digitalni garadz [online]. Praha: Google, 2017 [cit. 2017-03-05]. Dostupné z:
https://learndigital.withgoogle.com/digitalnigaraz/

Mald marketingova [online]. Brno: Mala marketingova, 2016 [cit. 2017-03-27].

Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/medialniplansablona.html

Management mania [online]. Praha: copyright, 2016 [cit. 2016-10-15]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/situacni-analyza

Marketing journal.cz [online]. Praha: Focus Agency, 2014 [cit. 2017-02-22]. Dostupné
z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingove-nastroje/rozhovor-s-romanem-

hrebeckym--jak-vytvaret-persony-pro-lepsi-obsah__ s418x10793.html

Elektronické zdroje — Internetové a facebookové stranky beach arealu

1. SPORT CLUB Beach Plzen [online]. Plzen: JiTeCh, 2016 [cit. 2017-02-17].

Dostupné z: http://www.1scbeachplzen.cz/

Beach skola Plzen, z.s. [online]. Plzeii: Beach volejbalova skola Plzen, 2017 [cit. 2017-
02-17]. Dostupné z: https://www.beachskola.cz/

Facebook: Beach areal TJ Lokomotiva [online]. Plzen: Facebook, 2016 [cit. 2017-02-

17]. Dostupné z: https://www.facebook.com/beachlokomotiva/

Facebook: Beach Club [online]. Plzen: Facebook, 2017 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/Beach-Club-397946340318674/?fref=ts

Facebook: Beach service [online]. Plzen: Facebook, 2017 [cit. 2017-02-17]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/beachserviceBS/?fref=ts

Facebook: SK Ceplecha [online]. Plzen: Facebook, 2017 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/ceplecha.cz/?fref=ts

Facebook: Sportovna papirna [online]. Plzen: Facebook, 2017 [cit. 2017-02-17].

Dostupné z: https://www.facebook.com/sportovnapapirna/?fref=ts

95



Hotel sport Zruc [online]. Plzen: Hotel sport Zruc, 2016 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
http://www.hotelsportzruc.cz/sportovni-areal/sportovni-areal-popis

Skoda sport park [online]. Praha: Sprava informacnich technologii mésta Plzné, 2016

[cit. 2016-10-15]. Dostupné z: http://www.skodasportpark.cz/

TJ Lokomotiva Plzen: Beach aredl [online]. Plzen: TJ Lokomotiva Plzen, 2016 [cit.

2017-02-17]. Dostupné z: http://www.tjloko-plzen.cz/cz/sportovni-areal/beach-areal/

TJ Plzen Kosutka [online]. Plzen: TJ Plzen KoSoutka, 2017 [cit. 2017-02-17]. Dostupné

z: http://lwww.kosutka.com/

TJ Slavia VS Plzeri [online]. Plzeni: TJ Slavia VS Plzed, 2017 [cit. 2017-02-17].

Dostupné z: http://www.tjslavia.org/cz/sluzby/zazemi-a-sport.htm

TJ Sokol Doubravka: Aredl [online]. Plzen: TJ Sokol Doubravka, 2016 [cit. 2017-02-
17]. Dostupné z: http://www.sokoldoubravka.cz/areal/predstaveni.php

Beach Rapid: Aredl [online]. Plzen: Webnode, 2016 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
http://www.beachrapidplzen.cz/

Beach service [online]. Plzen: Beach service, 2016 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:

http://www.beachservice.cz/

SK Ceplecha [online]. Plzen: Ceplecha, 2017 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
http://www.ceplecha.cz/skceplecha

Zdroje TJ Lokomotiva Plzen

Interni dokumenty TJ Lokomotiva Plzen

Rozhovor s ptedsedou TJ Lokomotiva Plzen

Rezervaéni systém TJ Lokomotiva Plzen

96


http://www.skodasportpark.cz/
http://www.ceplecha.cz/skceplecha

Seznam priloh

Ptiloha A: Internetova stranka Beach aredlu TJ lokomotiva Plzen
Ptiloha B: Facebookové stranka Beach aredlu TJ Lokomotiva Plzen
Ptiloha C: Vytizenost beach kurtli v odpolednich hodinach

Piiloha D: Casovy plan — dle sdéleni a souhrnny

Ptiloha E: Abstrakt

Piiloha F: Abstract

97






Priloha A.: Internetova stranka Beach arealu TJ Lokomotiva Plzen
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Priloha B.: Facebookova stranka Beach arealu TJ Lokomotiva Plzen
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Priloha C.: VytiZenost beach kurtii v odpolednich hodinach
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Pfiloha D: Casovy plan dle sdéleni a souhrnny

CASOVY PLAN BEACH AREALU -17. dubna - 30. zafi (24 tydn() - DLE SDELENI DUBEN KVETEN
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\ oné 2017 it i N
sezone 2p r“ ? anny v $kola tisk tisk plakatu, vyr. kart.  jednordzové v aredlu 475
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email #4dné 1x 0 15
V sezéné 2017 ziskat 2 nové . . . internet Zaddné 1x za mésic v 4-6mésic 0 15 15
a . Doy _— . 15: Nabidka pro skoly Skoly ., B L .
zékazniky z cilové skupiny "Skoly Facebook placend reklama 1x za 14 dni v 4-6mésic 200 K¢
tisk  tisk plakatd, létatka | jednordzové v aredlu 100 K& =]
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Priloha E: Abstrakt

FRONKOVA V. Komunikacni plan TJ Lokomotiva Plzei. Diplomova prace. Plzef:
Fakulta ekonomicka ZCU, 97 s., 2017

Kli¢ova slova: komunikac¢ni plan, marketingovy mix ve sportu, vytizenost sportovist,
cilové segmenty, Beach aredl, TJ Lokomotiva Plzen

Diplomova prace je zaméfena na komunikacni plan TJ Lokomotiva Plzen, ktery
je specifikovan na sluzby Beach arealu TJ Lokomotiva Plzen. Cilem diplomové prace
je vytvorit komunikaéni plan pro Beach areal v sezoné 2017, ktery vyuZije minimalné
tii komunikacnich kandlti nenaro¢nych na naklady v pravidelnych intervalech a zacili
minimélné¢ na 5 cilovych segmentli. Teoretickd Cast obsahuje teoretickd vychodiska
K tvorbé komunikaéniho planu. Prakticka ¢ast se zabyva samotnym komunika¢nim
planem, ktery vychazi ze zpracované situacni analyzy, na jejimz zaklad¢ jsou stanoveny
cile komunikaéniho planu a k témto jednotlivym cilim jsou vytvofena komunikaéni

sd¢leni, rozpocet, vybér médii, ¢asovy plan, realizace a vyhodnoceni.



Priloha F: Abstract

FRONKOVA V. Communication plan of TJ Lokomotiva Plzeri. Diploma thesis Pilsen:
The Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 97 p., 2017

Key words: communication plan, marketing mix in sport, using Sports fields, target

segments, Beach Resort, TJ Lokomotiva Plzen

The diploma thesis is focused of the communication plan of TJ Lokomotiva Plzen,
which is specified for services of the TJ Lokomotiva Pilsen. The target of this diploma
thesis is to create a communication plan for the Beach Resort for the season 2017,
which uses at least free cost-effective communication channels at regular intervals
and targets at least 5 target segments. The theoretical part contains the theoretical
starting points for creating a communication plan. The practical part deals
with the communication plan itself, which based on the elaborated situational analysis,
onthe basis of which the goals of the communication plan are set
and the communication messages, the budget, the media selection, the time schedule,

the implementation and the evaluation are created.



