Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra managementu

Vyuziti socialnich médii v marketingu bojovych sporti

Bakalarska prace

Autor: Filip Sindelka
Studijni obor: Informa¢ni management

Vedouci prace: doc. Ing. Pavel Bachmann, Ph.D.

Hradec Kralové Duben 2024



Prohlaseni:
Prohlasuji, Ze jsem bakalaiskou praci zpracoval samostatné a s pouZitim

uvedené literatury.

vlastnorucni podpis

V Hradci Kralové dne 24.4.2024 Filip Sindelka



Podékovani:
Dékuji vedoucimu diplomové prace doc. Ing. Pavlu Bachmannovi, Ph.D. za

metodické vedeni prace a za cenné rady a pripominky.






Anotace

Bakalarska prace je zamérena na marketing socialnich siti v oblasti bojovych
sportt, konkrétné na vybranou organizaci OKTAGON MMA, ktera porada galavecery
bojovych sportli. Hlavnim cilem prace je zjistit jak se dana organizace chova na
socialnich sitich, primarné Instagramu. Prakticka ¢ast se vénuje vyuZivani socialnich
siti organizace, dale nasleduje obsahova analyza na Instagramu zamérena na typy
nejcastéji publikovanych ptispévkil, prlimérnou angaZovanost fanouski i cas, ve
kterém organizace publikuje nejcastéji. VSechny zkoumané oblasti jsou v zavéru
prace vyhodnoceny a na zakladé poznatki byla formulovana doporuceni, zejména
k lepSimu casovani publikovani prispévki, vétsi zapojeni influencer marketingu
nebo doporuceni zvysit pocet prispévki obsahujici zapasniky a jejich Zivoty.
Klic¢ova slova: Marketing, digitalni marketing, bojové sporty, socialni sité, analyza,

Instagram, OKTAGON MMA

Annotation

Title: Marketing martial arts on social media

The bachelor thesis focuses on social media marketing in the field of combat
sports, specifically on the selected organization OKTAGON MMA, which organizes
gala events in combat sports. The main aim of the thesis is to find out how the
organization behaves on social networks, primarily Instagram. The practical part
focuses on the organization’s social media usage, followed by a content analysis on
Instagram focusing on the types of posts most frequently published, the average
engagement of fans and the time at which the organization publishes most
frequently. All the areas examined are evaluated at the end of the thesis and based
on the findings, recommendations were made, to improve the timing of post
publication, more involvement of influencer marketing or recommendations to
increase the number of posts featuring fighters and their lives.
Keywords: Marketing, digital marketing, combat sports, fighters, social networks,

analysis, Instagram, OKTAGON MMA
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1 Uvod

Marketing a jeho vyuZiti v praxi je dnes nedilnou soucasti pri podnikani i pri
obycejném zZivoté. Marketing je vSude kolem nas, tento rychle rostouci trend
ovliviiuje kazdého, at uz sledovanim socialnich siti, sledovanim billboarda pii jizdé
autem anebo cteni Casopist, vSe toto a mnohem vice véci je soucasti marketingu,
ktery firmy hojné vyuzivaji. Socialni sité se staly revoluci v oblasti reklamy, jesté
nikdy v minulosti nebylo tak jednoduché oslovit takto vysoké pocty potencionalnich
zakaznikl v ramci relativné nizkych nakladt. Kazda firma, ktera chce v tomto svété
uspét, by méla mit zaloZeny ucet na socidlnich sitich a komunikovat pres tyto
platformy, se svymi potencionalnimi nebo jiz stavajicimi zakazniky.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to na teoretickou c¢ast a na
¢ast praktickou. V teoretické Casti se prace zabyva problematikou marketingu jako
jeho historii a specifickymi odvétvimi, jako je naptiklad digitalni nebo sportovni
marketing. Teoreticka ¢ast se také vénuje obecnému vyvoji bojovych sporti, kazdy
sport byl naleZité popsan, aby byl dostupny zakladni pohled na véc. Prakticka c¢ast
se zabyva analyzou marketingové komunikace organizace OKTAGON MMA
poiadajici galavecery bojovych sportli, praktickd ¢ast je rozdélena do nékolika
dil¢ich vyzkumnych otazek, tykajicich se samotné organizace, jejiho chovani
na socidlnich sitich, vyuZiti digitdlniho marketingu anebo také porovnani
s konkurenci. Pro analyzu socidlnich siti byla zvolena obsahova analyza, ktera
dopomohla zjistit informace o prispévcich organizace. Zvlastni pozornost byla
vénovano analyze, ve které byly vyreSeny otazky, naptiklad jaké typy prispévki
organizace nejCastéji zverejiiuje, jakou angazovanost tyto prispévky vyvolavaji
u fanouskd, jaky vliv na tyto aspekty ma cas, ve ktery je prispévek zverejnén. Cilem
prace, je poskytnout hlubsi pochopeni toho, jak efektivné vyuZivat marketingové

nastroje, pro zvyseni viditelnosti a ispéchu v oblasti bojovych sportd.



2 Cil prace

Cilem prace je, analyzovat marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
nejvétsi ¢eské organizace poradajici galaveCery bojovych sportii, organizace byla
zvolena na zakladé jejiho vlivu v Ceské republice a Slovenské republice, cilem
je pochopit charakter, marketingové strategie a odlivodnit chovani organizace
v situacich tykajicich se marketingové komunikace. Podstatou provedeného
marketingového vyzkumu je zjistit, jak se vybranad organizace chova vramci
marketingové komunikace a jaké nastroje k tomu vyuZziva. Hlavni zaméreni prace
spociva ve vyhodnoceni aktivit organizace na socialnich sitich a jejich roli v rdmci
celkové marketingové komunikace. V ramci analyzy bude cilem zjistit, jaky typ
obsahu organizace publikuje nejcastéji, u téchto prispévki zjistime priameérnou
angazovanost fanouskd, cas, ve ktery je obsah publikovan. Dalsim z cilii v ramci
analyzy marketingové komunikace bude zjistit, jak OKTAGON MMA pristupuje
k vyuziti influencert v ramci marketingové strategie.

Soucasti také bude porovnani chovani dalSich organizaci piisobicich ve stejném
odvétvi, které jsou konkurenci pro OKTAGON MMA. Na zikladé ziskanych dat
budou navrzeny strategie, které by mohly organizaci pomoci zlepsit jeji celkovy

marketingovy vykon a posilit jeji postaveni na trhu.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Peter Drucker pojeti marketingu zformuloval nasledovné: ,MiZeme predpokladat,
Ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit
prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zakaznika natolik dobre,
Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiZ samy.
Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by

potom zbyvalo, je u€init vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.“ (Kotler a Keller, 2013)

Zatimco Halek v roce 2018 zdrazinuje evolu¢ni roli marketingu v kontextu
dynamicky se ménicich spolecenskych podminek a jeho vyznam pro celkovou
identitu a prezentaci spolec¢nosti, Kotler a Armstrong (2006) definuji marketing
primarné jako proces premistovani zboZi a sluZeb od vyrobcti k zdkaznikiim s cilem
zvySit objem prodeje nebo rozsirit trzni podil. Halkiv pohled zdiiraziuje,
ze marketing a reklama jsou nyni povaZovany za sofistikované a Ucinné nastroje,
které prevysuji tradicni zaméreni vyhradné na produktovou nabidku a stavaji se
klicovymi pro vyjadieni celkovych hodnot a kultury spole¢nosti. Tato perspektiva
poukazuje na diilezitost budovani znacky a vztaht se zakazniky ve stale se ménicim
a konkuren¢nim prostredi. Na druhé strané, Kotler a Armstrong poskytuji zakladni
definici marketingu, kterd se zaméruje na logistickou a transakéni dimenzi,
kde hlavnim tukolem je efektivné distribuovat produkty k zakaznikiim a stimulovat
prodej. Toto tradi¢ni pojeti marketingu klade diiraz na strategie zamérené
na zvySeni prodejnich objemt a expanzi na trhu. HalkGv dtiraz na Sirsi spolecensky
a korporatni vyznam marketingu rozSifuje tradi¢ni pojeti Kotlera a Armstronga
o diilezitost dlouhodobych vztahtli se zdkazniky, znacky a reputace. Spole¢né tyto
pohledy predstavuji komplexni obraz marketingu, ktery zahrnuje jak jeho tradi¢ni
distribuc¢ni a prodejni funkce, tak i moderni strategie zamérené na budovani znacky

a angazovanost zakaznikd.



Dle knihy napsané Kotlerem a Kellerem (2013) je v marketingu vice nez dtleZzité
provést efektivni marketingovy vyzkum neboli analyzu trhu pred tim, neZ uvedeme

nas produkt nebo sluzbu na trh. Tento vyzkum postupuje v 6 jednotlivych krocich.

e Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cilii vyzkumu
o ,Marketingovi manaZefi si musi dat pozor, aby =zadani pro
vyzkumniky neurcili pilis Siroce, nebo naopak pfrilis uzce.
e Priprava planu vyzkumu
o Druhym stadiem marketingového vyzkumu je rozvrZeni
co nejucinnéjsiho planu pro sbirani potrebnych informaci a odhad
jeho nakladi.
e Sbér informaci
o Faze sbéru dat je obecné tou nejndkladnéjsi a zaroven na chybu
nejnachylnéjsi ¢asti vyzkumu trhu. Marketéii mohou dotazovani
provadét po domacnostech, po telefonu, pres internet nebo v urcité
frekventované lokalité typu nakupniho centra.
e Analyza informaci
o DalSim krokem procesu je zpracovani zjisténi a faktl
z nashromazdénych dat pomoci tabulek a prislusnych ukazateld.
Mohou testovat riizné hypotézy a teorie, provadét analyzu citlivosti
jednotlivych predpokladii testu a vyznamnosti jeho zaveéru.
e Prezentace vysledki
o Vpredposlednim kroku vyzkumnik prezentuje zjisténé skutecnosti
relevantni pro dtlezité marketingové rozhodnuti, pred nimz
management stoji.
e Rozhodnuti
o Manazeri, ktefi si zadali vypracovani vyzkumu, musi zvazit vyznam

prednesenych zavérd.



Halek dale ve své knize z roku 2018 tvrdi Ze marketing je velmi Siroky pojem, ktery
nelze definovat pouze jedinou definici a je potfeba marketing prozkoumat z vice
pohledii. ,Vzhledem k tomu, Ze marketing predstavuje skute¢né velmi Siroky
a rozsahly soubor lidskych aktivit, Ize na néj nazirat z riznych aspektt, a proto jsou
jeho definice formulovany z odliSnych védeckych i praktickych hledisek. Z hlediska
celospolecenského se marketing chape jako manaZersky proces, jehoZ pomoci
ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na zakladé produkce komodit

a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.“

Kotler a Keller (2013) v kombinaci s nazory Kotlera (2007) poskytuji komplexni
pohled na marketing, ktery se zaméfuje nejen na tradici a rtiznorodost objektt
marketingového zajmu, ale také na porozuméni potreb a prani zakaznikd. Podle
Kotlera a Kellera marketing neni jen o prodeji zbozi Ci sluzeb, ale o jejich ziskovém
prodeji s cilem uspokojit poptavku zakaznikd. Pritom rozliSuji Siroké spektrum
objekti, s nimiz se marketéri setkavaji, v€etné zbozi, sluzeb, udalosti, zazitku, osob,
mist, vlastnickych prav, organizaci, informaci a mySlenek. Kotler v roce 2007
zdlraznuje, Ze KkliCovym prvkem uspésné marketingové kampané je nejen
identifikace, ale také hluboké porozuméni potiebam a pranim zakaznikd, vcéetné
dGvodi, které je motivuji. Toto porozuméni je povazovano za zakladni stavebni
kadmen pri tvorbé novych marketingovych kampani. Tyto perspektivy spolecné
ukazuji, Ze UuUspésSny marketing vyZaduje kombinaci strategického planovani,
rozpozndni rozmanitosti trhu a empatie k zdkaznikiim, cozZ umoziuje vytvaret cilené

a rezonujici marketingové iniciativy.

3.1.1 Historie marketingu

Rozvoj marketingu zapocal jiz béhem druhé svétové valky, riizni autori se snazili
zkoumat chovani jednotlivych subjekti a analyzovat chovani trhu jako celku. Praveé
po skonceni druhé svétové valky se trh zacal vyvijet rychlejSim tempem. ZvySovala
se produkce a poptavka prevysovala samotnou nabidku. V disledku této zmény trhu
se nasledné zacalo ménit chovani zakaznikl. Rizni autoii zacali reflektovat toto

chovani do definici tykajici se marketingu.



Marketing, jak jej v soucasnosti chapeme, je soubor Cinnosti zamérenych
na propagaci, ndkup, nebo prodej produktti a sluzeb, ktery zahrnuje reklamu, prodej
a logistiku. Kotler a Armstrong (2007) definuji marketing jako proces upoutavani
pozornosti a fizeni vydélecnych vztahi se zdkazniky s dvojim cilem: ptrildkat nové
zakazniky slibem nadstandardni hodnoty a soucasné podporovat rist stavajicich
zakaznikl poskytovanim hodnoty a spokojenosti. Tato moderni definice odrazi
diiraz na vytvareni a udrZovani vztahi s klienty, coz je klicové pro dlouhodoby
uspéch podniku. Oproti tomu, Adam Smith ve svém dile z roku 1776 polozil zaklady
pro chapani trhu z pohledu spotieby a vzajemné zavislosti mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Smithiv postoj, ze ,jedinym ucCelem a smyslem veskeré vyroby
je prece spotireba“, a Ze zajmy vyrobcii by mély byt podiizeny zajmtm spotrebiteld,
lze vnimat jako rané pochopeni principq, které dnes definuji marketing - zejména
analyzu potreb zakazniki a snahu tyto potieby uspokojit. Tyto dva pohledy
na danou problematiku ukazuji, jak se zakladni principy marketingu, i kdyZ se jeho
metody a praktiky vyvijely, v jadru nezménily. Smithovo tvrzeni o priorité
spotrebitele odrazi moderni marketingovou orientaci na zakaznika,
kde poskytovani hodnoty a zajiSténi spokojenosti zdkaznika zlistavaji klicCovym
cilem usili firem. To potvrzuje, Ze i kdyZ se prostiedky a metody méni, zaklad
marketingu - porozumét a reagovat na potieby a prani zakazniki - zlistava stejny

a klicovy pro uspéch ve svété obchodu.

Marketing v nasi historii existuje jiZ staleti, v priibéhu ¢asu se pouze zménili metody
a strategie, presné jako rikd Grimes (2012), jednou ze starSich metod je ustniho
podani od zakaznika k dalsi osobé, tento zpiisob je velice znamy a byl velice funk¢ni
v minulosti, kdy to byla v podstaté jediny zplisob marketingu. Sila nazoru se stale
velkou c¢asti vyuziva i v souCasnosti podle zpravy spolecnosti Nielsen o globalni
divére v reklamé vydané v roce 2012 92 % spotiebitelti na celém svété tvrdi,
ze stale duveéruji spise sile slova, jako jsou doporuceni pratel a rodiny nez vSem

ostatnim formam reklamy.



3.2 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu byl poprvé predstaven N.H. Bordnem v roce
1948, ktery zdlraziioval vyznam vnimani marketingovych aktivit jako celistvého
souboru, nikoli jen jako skupinu jednotlivych opatreni. Borden argumentoval, Ze pro
dosazeni uspéchu musi byt rGzné prvek marketingové strategie vzajemné
koordinovany a integrovany, aby vytvorily soudrZzny a harmonicky celek. (Foret,

2011, str. 189).

Marketingovy mix je souhrn nastroji, které slouzi k tomu abychom byli schopni
upravit nabidku podle poptavky ze strany nasich zakaznikli na naSem cilovém trhu.
Nejedna se pouze o nastroje pomahajici uspokojit poptavku po nasich vyrobcich
a také tu poptavku pomoct vytvorit neboli navysit. Marketingovy mix ndm pomaha
snabizenim produkti zikaznikim za spravnou cenu, dostupnym zpusobem
a zaroven dat do povédomi Ze dany produkt existuje.

Zpopularizovani marketingové mixu prislo zejména od Kotlera, ktery v jedné
z jeho mnoha knih o marketingu definuje marketingovi mix nasledovné:
»,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku
podle prani zakaznikG na cilovém trhu.“ (Kotler, 2004, str. 105). Definici
marketingového mixu je mnoho, na prvni pohled miiZzou vypadat rozdilné, ale
v jadru definuji stejnou myslenku. Naptiklad Foret definuje marketingovy mix jako:
,souhrn zdkladnich marketingovych prvks, jimiz firma dosahuje svych
marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi
vedeni podniku miiZe pracovat a které miize pomérné snadno ménit. Marketingovy
mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miiZze poptavku po svych produktech

ovliviiovat.” (Foret, 2005, str. 89).

Halek ve své knize z roku 2018 popsal marketingovy mix takto ,Marketingovy mix
je tedy tvoren souhrnem vsSech nastroji, které vyjadruji vztah podniku k jeho
vnéjsimu okoli, tzn. k zakazniklim, dodavateliim, médiim, distribu¢nim a dopravnim

organizacim, zprostredkovatelim apod.”



3.2.1 Koncept marketingového mixu 4P

Ve své knize z roku 1990 Edmund Jerome McCarthy formuloval marketingovy mix
jako 4P, ktery se sklada z produktu, ceny, propagace a mista, v anglickém jazyce jako
product, price, promotion, place tedy 4P. Tyto cCtyii prvky jsou stézejni pro
marketing produkty nebo sluzby. DileZité je zminit, Ze i presto Ze se 4P fadi mezi
nejznameéjsi, je jen jednim z mnoha mnoZnych pohledd, jak na marketingovy mix

muZeme nahlizet.

e Produkt (Product) - vyrobek, sluzba a benefity které nabizi, soucasti jsou
i vlastnosti produktu, jako design, zaruka ¢i kvalita.

e Cena (Price) - cena nam udava finan¢ni hodnotu ¢i celkovy naklad pro
naseho zakaznika.

e Distribuce (Place) - proces neboli cestu kterou musi produkt
absolvovat, nez se dostane k zadkaznikovi.

e Propagace (Promotion) - souhrn vSech nastroji, Kkteré slouzi
k tomu, aby rozsirili podvédomi a zajem zakaznik(i smérem k produktu. Patri

mezi né napriklad online marketingu, offline marketing a TV reklama.

MARKETING

(D

Product

Obrazek 1 Marketingovy mix z pohledu 4P
Zdroj: Cernovsky (2021)



Cernovsky (2021) je presvédéen Ze v ramci moderniho marketingu se ¢asto objevuje
nedostatecna dynamika a prace s marketingovych mixem. Obecné je na
marketingovy mix 4P nahliZeno jako na statickou pomiicku, to ale neni spravné.
KaZzdé marketingové oddéleni pri vytvareni spravného modelu potrebuje perfektné
znat firmu a uplatnit kreativitu. Pfi sestavovani modelu marketingového mixu
je velice dlilezité si uvédomit, zda se vénujeme vyrobé, prodeji nebo poskytnuti

sluzby.

3.2.2 Koncept marketingového mixu 4C

Jednim z dalSich pohled{, jak miZeme na marketingovy mix nahliZet je ze strany
zakaznika, predesly pohled 4P je pohledem ze strany firemni spole¢nosti. Pohled
4C se tedy zaméruje na pohled zakaznika smérem k produktu nebo sluzbé. Pojem
4C, ktery oznacCuje marketingovy mix rozpracoval Robert F, Lauterborn, ktery
navazal na jiz diive vznikly marketingovy mix z pohledu 4P.

Hlavnimi polozkami marketingového mixu 4 C jsou:

e Customer value (hodnota pro zakaznika) - pojem zahrnuje hodnotu kterou
dany vyrobek ¢i sluzba ma pro naseho zdkaznika. Customer value nahrazuje
polozku , product” z pohledu 4P.

e Cost (nadklady) - Model 4P spolozkou price (cena) pocitd s celkovymi
naklady pro firmu p¥i vyrobé produktu, v modelu 4C se naopak orientuje na
naklady zakazniky pti potizovani produktu, a to z dGvodu, protoze vyse
nakladi hraje v mnoha piipadech dileZitou roli v procesu rozhodovani.

e Communication (Komunikace) - pojem vychazi se zdkaznikovy potteby
komunikovat, dozvédét se vice o produktu, mit divéru, Ze pravé dany
vyrobek dokaze uspokojit moji pottrebu, a tedy jeho uZitek bude maximalni.
Protiklad tohoto pojmu je z modelu 4P propagace, ¢im vic bude sluzba
Ci produkt propagovan, tim vice se o ném nas zakaznik dozvi.

e Convenience (Pohodli) - Komfort je pro zakazniky v dneSni dobé také velice
dtlezitym faktorem pri porizovani nového produktu/sluzby. Pro zakaznika
je ve vétsiné pripadi dilezitym faktorem, zda po zaplaceni produktu bude

jeho obdrzeni obtizné nebo naopak jednoduché bez riiznych bariér.



3.3 Marketing sluzeb

3.3.1 Definice sluzeb

Sluzba tvori nedélitelnou soucast Zivoti dnesniho obyvatelstva, predstavuji ¢ast
statkd, které lidé museji spotrebovat, aby byli schopni své vlastni existence
a dokazali se dale rozvijet. Za prvni fazi vyvoje se sluzby podileli na uspokojeni
vys$Sich neboli druhotnych typt potieb. Pojem sluzba je mozné pouzit v ptipadé kdy
sluzba slouzi k uspokojeni potieb jinych lidi, tedy nasich zadkaznik{, za sluzbu nelze

povazovat néco ¢im uspokojujeme potieby sebe samych.

Bhattacharya (2006, s. 116) zdlraznuje roli firem poskytujicich sluzby jako
zprostredkovatel(, ktefi napomahaji jednotlivctim a dal$im firmam v uspokojovani
jejich potieb zplisobem, ktery zaroven umoznuje témto firmam dosahovat vlastnich
cili. Tento pohled poukazuje na vzajemné prospéSnou povahu poskytovani
sluzeb, kde poskytovatel sluZeb usiluje o splnéni potieb klientd s ohledem na vlastni
cile a strategie. Na druhé strané, Rao (2007, s. 8) nabizi hlubsi analyzu sluZeb skrze
identifikaci péti zakladnich charakteristik, které je odliSuji od zboZi: nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenitu, znicitelnost a absenci vlastnictvi.Tyto charakteristiky
maji zasadni vliv na navrh marketingovych program, nebot' vyzaduji specifické
pristupy a strategie, které reflektuji jedinecnou povahu sluZeb. Zatimco
Bhattacharya se soustiedi na strategickou roli poskytovateli sluzeb ve vztahu
k jejich zakaznikiim a vlastnim ciltim, Rao se vénuje podrobnéjsi analyze vlastnosti

sluZeb, které je tieba zohlednit pri tvorbé efektivnich marketingovych strategii.

Definice a vyvoj pojmu "sluzba" se v priibéhu casu vyvijely, odrazejici hlubokou
proménu spolecenskych a ekonomickych struktur. Rao (2011, s. 2) popisuje sluzbu
jako zakladni slozku lidské civilizace, ktera se zacala formovat uz ve chvili, kdy lidé
zacali sami sebe obsluhovat, a postupné, jak se Cast spolecnosti stala bohatsi,
se sluzby staly placenymi a nasledné obchodni nabidkou. PrestoZe do pocatku
20. stoleti dominovala ekonomika zaloZena na vyrobé hmotnych produktd,
v soucasnosti sluzby, jako jsou ucCetnictvi, bankovnictvi, pojiSténi, doprava, a dalsi,

hraji klicovou roli v nasem kazdodennim Zivoté a jsou nezbytné pro udrZeni
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zivotniho stylu a kvality Zivota. Na druhé strané, Stanton a Buskirk (1974) definuji
sluzby jako samostatné identifikovatelné, prevazné nehmotné Cinnosti, které slouZzi
k uspokojeni potreb, a to i bez spojeni s prodejem jakéhokoliv produktu ¢i sluzby.
Dilezitym rozdilem jejich definice je, Ze poskytovani sluzby mitiZe, ale nemusi
zahrnovat pouziti hmotného zbozi, priCemzZ vlastnické pravo na toto zboZi neni
predmétem prevodu. Tyto dvé perspektivy spolecné podtrhuji komplexnost
a nezbytnost sluzeb v moderni ekonomice, zdlraziujici jejich evoluci
od jednoduchych ¢innosti k sofistikovanym a nezbytnym prvkim, které formuji

zakladni struktury nasi spole¢nosti a ekonomiky.

3.3.2 Rozsireni marketingového mixu 7P

Marketingovy model 7P ptivodné navrhl E. Jerome McCarthy a publikoval jej v roce
1960 ve své knize Zaklady marketingu. A Managerial Approach.. Tento model, ktery
byl plivodné zaméfen na produktovy marketing v dobé€, kdy firmy preferovaly
prodej vyrobki pred sluzbami, zahrnoval produkt, cenu, misto a propagaci. V této
dobé byla role zakaznickych sluZeb v podpore znacky méné rozpoznana.

Model 7 P, znamy také jako marketingovy mix sluzeb, jde nad ramec ¢tyt zakladnich
marketingovych zdsad pro marketing vyrobku. Sluzby maji jedinecné vlastnosti,
napriklad neuchopitelnost, heterogenitu, neoddélitelnost a trvalou prodejnost.
Poznatky Bernarda H. Boomse a Mary ]. Bitnerové (1986) ve vztahu k fyzickym
produktlim a sluzbam vedly k rozsireni tradi¢niho marketingového mixu. Ke ¢tyrem
tradi¢nim faktortim pribyly tri dileZité faktory: Lidé, Proces a Fyzické dlikazy, které
tvoii marketingovy mix sluZeb.

V soucasné dobé se pro hloubkovou analyzu konkurencnich strategii doporucuje
zahrnout v§ech sedm prvkt marketingového mixu, které pokryvaji Siroké spektrum
od produktti po zakaznické sluzby a dalsi relevantni oblasti. Sedmi-prvkovy systém
7P nabizi firmam cenny nastroj pro revizi a definici klicovych otazek ovliviiujicich
jejich marketingové strategie pro vyrobky i sluzby. Tento rozsireny model se tak stal
oblibenym a uznavanym ramcem nejen v tradi¢nim, ale i v digitdlnim marketingu,

poskytujicim komplexni pohled na marketingové aktivity spolecnosti.
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Hanlon (2023) vnima za zasadni v tomto komplexnim modelu tyto prvky:

e People (Lidé)
o Jednotlivci zapojeni do marketingovych aktivit
o Jednotlivci, ktefi se stykaji se zdkazniky
o Nabor
o Firemni kultura/obraz
o Vzdélavani a dovednosti
o Odéni
e Process (Proces)
o Zaméreni na zakaznika
o Vedeni podnikem
o Podpora informac¢nimi technologiemi
o Navrh procesnich prvki
o Vyzkum a vyvoj
e Physical Evidence (Fyzické dikazy)
o ZkuSenosti z kontaktu se zaméstnanci/prodejem
o Zazitek ze znacky
o Baleni produktu

o Online zkuSenosti

3.4 Sportovni marketing

Sportovni marketing je fascinujici a rozmanitd disciplina, kterou lze zkoumat
z nékolika rtiznych thli. Dle Nové a kol. (2016), sportovni marketing lze pojimat
dvojznacné: jako marketing sportu a marketing prostrednictvim sportu. Marketing
sportu se soustfedi na propagaci samotného sportu, sportovnich produktt
a udalosti. Cilem je rozsirit povédomi, zvysSit ucast nebo sledovanost, a podpofrit

prodej sportovnich produktii nebo listky na sportovni udalosti.

V kontrastu k tomu stoji marketing prostfednictvim sportu, coZ je strategie,

kde firmy vyuzivaji sportovni platformy k propagaci svych produkti nebo sluzeb.
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Casto je zde sponzoring, kde spole¢nosti investuji finanéni prostiredky do reklamy
béhem sportovnich akci, aby zaujaly fanousky a motivovaly je k ndkupim
nebo vyuzivani sluZeb. Je to pristup, ktery klade sport do role komunikac¢niho kanalu

zameéieného na konkrétni, casto velmi zapojené publikum.

Na druhé strané Kunz (2018) prezentuje ponékud odliSny vyvojovy pohled
na sportovni marketing. Podle jeho teorie byla piivodni podstata sportovniho
marketingu zaméfena na vyuZiti sportu jako nastroje pro komunikaci a propagaci
firem a spole¢nosti. AZ v priibéhu ¢asu se zacal sportovni marketing transformovat
a zacCaly jej vyuZivat jednotlivé organizace a sportovni kluby k ziskani vétsi

popularity a rozpoznatelnosti.

Tyto dva nazory spolené ukazuji na komplexnost a evoluci sportovniho
marketingu. Zatimco Nova a kol. identifikuji dvé primarni orientace v ramci
sportovniho marketingu, Kunz poukazuje na dynamiku v oblasti priorit, ktera
postupné presSla od zaméfeni na podporu externich znacek k posileni vlastnich
marketingovych cili sportovnich entit. Tento posun odrazi rostouci pochopeni
hodnoty sportu jako nastroje marketingové komunikace a jeho schopnost angazovat
specifické segmenty trhu, coZ je nezbytné pro uspéch v dneSnim vysoce

konkurenc¢nim prostiedi.

3.4.1 Reklama ve sportu

0d pocatku sedmdesatych let ziskava marketing ve formé sponzoringu i ve sportu
své misto. Bedrich (2007), rika Ze v zapadni Evropé tomu napomohlo vytvoreni
prvni némecké fotbalové Bundesligy v roce 1962. Reklama na dresech zde zacala
vroce 1973.

Zapletalova a spol. definovali ambientni marketingu v roce 2019 takto: ,Ambientni
marketing je o umistovani reklam na neobvyklé predméty nebo na neobvykla mista,
na kterych si obvykle reklamu nepfredstavujeme. Ambientni reklama nemusi byt
umisténa jenom venku. Ambientni reklamu je moZné najit kdekoli a vlastné vSude.

Klicem k uUspésné ambientni kampani v okolnim prostiedi je vybér nejlepsiho
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dostupného formatu médii v kombinaci s efektivni zpravou. Diky témto druhtim reklam
marketéri Casto premySli o urcitém misté nebo véci jinak. Sazi na originalitu,
prekvapeni, humor nebo Sok. SnaZi se vyvolat buzz nebo virdlni efekt, tedy vyvolat

rozruch a sdileni mezi lidmi.“

3.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing je zobecnéni nékolika strategii marketingu, které se vyuzivaji
v digitadlnich médiich. Digitdlni marketing miZeme vyuzivat v ramci propagace
naseho produktu, tak aby se dostal k naSemu cilovému publiku. Cilem tedy je dostat
se do podvédomi naSich potencionalnich zakazniku skrz digitalni svét. Jedna
se o velmi starou strategii. Za pocatkem digitdlntho marketingu se povaZuje

odvysilani prvni reklamy v radiu, a to uz v roce 1922, tedy pied vice nez 100 lety.

Dave Chaffey a Fiona Ellis-Chadwick (2016) charakterizuji digitalni marketing jako
integraci internetu a digitalnich technologii s tradi¢nimi marketingovymi metodami
pro dosazeni marketingovych cilii. Tento pohled zdlrazinuje vzajemny vztah mezi
digitdlnimi a tradi¢nimi kanaly, ukazujici na to, Ze digitdlni marketing neni
samostatnym prvkem, ale rozsifujicim elementem Sirstho marketingového mixu.
Na druhou stranu, Lucy Alexander (2024) definuje digitalni marketing vyhradné
jako online marketing, tedy vSechny marketingové aktivity provadéné na internetu.
Alexander uprednostiiuje digitalni kandly, jako jsou vyhledavace, socialni média,
e-maily a jiné webové stranky, a rozsiruje definici o pfimé komunikacni prostredky.
Obé definice se shoduji na dtilezitosti internetu a digitalnich technologii, avsak
Chaffey a Ellis-Chadwick zdiraziuji potfebu integrace s tradi¢nimi metodami,
zatimco Alexander se soustfedi Cisté na digitdlni kandly a primy online

dialog se zakazniky.

3.5.1 Marketing na socialnich sitich

Digitalni marketing je jednim z podmnoZin klasického marketingu, v soucasnosti
se stal nejpouZzivanéjsi formou marketingu, digitalni svét je misto, kde pomoci

marketingové strategie mizeme zacilit na desetitisice, statisice nebo miliony lidi
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obrazné receno za ,par korun“. Internet, socialni sité a dalsi digitalni komunikacni
technologie se staly soucasti kazdodenniho Zivota miliard lidi na celém svété.
Lidé pouZivaji internetu naptiklad pro navstévu socidlnich siti, nakupovani

na e-shopech, hledani informaci.

»,MiZete si pozornost koupit, to je reklama. MizZete o pozornost prosit v médiich,
to je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma

jej uverejnite na webu.” (Frey, 2011)

Podle webu Statista a jejich poslednich statistik z fijna 2023 je aktivnimi uZivateli
internetu 5,3 miliardy lidi, coZz predstavuje 65,7 % svétové populace. Nemalé
procento z téchto uzivatell tvori ti, ktefi vyuzivaji socidlni média, ty se dostali
do Zivota mnoha lidi na celém svété. V roce 2023 bylo na celém svété uzivateli
socialnich médii 4,95 miliardy lidi, tedy pres 60 % populace pouZiva alespoi jednu

platformu.

Cilem marketingu je dle Kawasakiho (2017) na socidlnich médiich je ziskavani
dobrého jména a jejiho budovani a propagovani produktii k co nejvice moznému

uspokojeni zakaznikd.

V digitalni ére se spotiebitelé stale vice obraci na online platformy pro vyhledavani
informaci, produktli, sluzeb a pro sdileni svych zkuSenosti s ostatnimi.
Stephen (2016) poznamenava, Ze v reakci na tyto zmény v chovani spotiebiteld,
organizace rychle zaclenuji digitalni a socialni média jako zakladni a nezbytnou
soucast svych marketingovych strategii. Zatimco digitdlni média se stavaji
stéZejnimi pro interakci s klienty, Kang a Park (2018) upozortiuji na vyznam
struktury sdéleni - jak interaktivita, tak formalnost a bezprostirednost komunikace
mohou vyznamné ovliviiovat spotiebitelské chovani, véetné postoji k znacce,
divéry ve firmu a ndkupnich zamérd. Tento pohled zdiliraznuje slozitosti, kterym
spolec¢nosti Celi ptfi adaptaci marketingovych strategii na socialnich sitich, nebot’
musi peclivé vyvazit sviij obsah a pristup tak, aby byly efektivné zapojeny cilové

skupiny a dosazeny obchodni cile. Tyto nazory dohromady reflektuji dynamickou
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povahu marketingové komunikace v digitadlnim prostifedi a potrebu adaptability

firem vic¢i ménicim se preferencim a o¢ekavanim spotiebiteld.

Obecné v digitAlnim marketingu se vidy pohybujeme na tenkém ledu, a proto
je velice diileZité kazdy sviij krok peclivé promyslet a byt opatrny s tim co spolecnost
na sitich sdili. Z tohoto dlivode ve vétSiné firem digitalni marketing nema na starost

pouze jeden, ale vice zaméstnancu.

3.5.1.1 Influencer marketing

Influencer marketing je marketingova strategie, ktera vyuziva klicové tviirce obsahu
k vyvolani autentické konverzace a zapojeni kolem produkti a sdéleni znacky.
Brown & Hayes (2008) definovali slovo "vliv" jako moc ovlivnit osobu, véc nebo
pribéh udalosti. Influencer marketing identifikuje osoby, které maji vliv
na potencidlni kupujici, a orientuje marketingové aktivity na tyto influencery
(Henderson, 2018). Influencer marketing navazuje na koncept "divéryhodného
poradce" a je vniman jako obdoba starsich televiznich reklam, kde vystupuji znamé

osobnosti, aby vyuZily své popularity a propagovaly znacku.

3.5.2 Klady a zapory marketingu na socialnich médiich

Prinos digitdlnfho marketingu na socidlnich sitich je bezpochyby obrovsky,
ale zaroven je potieba zminit fakt, Ze skryva stinné stranky a miiZe tedy mit i opacny

prinos jak pro firmy, tak pro samotné uZivatele.

,U¢inky digitadlniho marketingu a marketingu na socialnich sitich mohou mit za
nasledek radu pozitivnich i negativnich vysledki pro organizace. Studie zjistily, Ze
marketing na socialnich sitich ma pozitivni vliv na udrzeni zdkazniki (Hanaysha
(2018) a také na nakupni zamér v kontextu: hoteld (Alansari et al., 2018), luxusnich
modnich znacek (Morra et al., 2018) a univerzit (Wong et al., 2018). Digitalni
marketing a marketing na socialnich sitich mohou mit pozitivni vliv na znacku

spolecnosti.”
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,Existuji negativni disledky a nasledky digitalniho marketingu a marketingu na
socidlnich sitich, které musi organizace zvazit. Aswani et al. (2018) zdtraziuji,
ze digitdlni marketing milZe mit negativni uUCinky, pokud je provadén
nekvalifikovanymi poskytovateli sluzeb. Studie zdiraziuje, Ze pokud neni
marketing spravné vyvijen a ftizen, nepfind$i prinosy, ni¢i hodnotu, zvySuje
transakéni ndklady, ndklady na koordinaci, ztratu nesmluvni hodnoty a negativni

dopad na dlouhodobé prinosy.“

Viralni prispévky jako pozitivni i negativni vlastnosti v ramci marketingu popisuji
ve své knize Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick (2016) Pri vytvoreni a pridani
prispévku, reklamy, fotky, videa na socialni sité, je moZné Ze se stane takzvané
viralnim. Viralni prispévky se radi mezi prispévky s velikou tispésnosti dosahu at' uz
mezi stavajici nebo potencialni zakazniky firmy. Viralni prispévek je takovy, ktery
uzivatele sdileji mezi sebou rapidni rychlosti, proto je oblibeny mezi marketéry,
protoZe za relativné nizkou cenu dokazou dosahnout obrovského publika. Zaroven
ale takovy viralni prispévek v sobé skryva i nevyhodu, vlastnost rapidné rychlého
Sireni po socialnich sitich je vétSinou zadana pri pozitivni reakci publika. Bohuzel
pro nas se také miiZe stat, Ze naSe kampané nebo jakékoliv jiné prispévky které se
nedostanou oblibé naseho publika miZou S$ifit stejnou rychlosti jako ty uspésné.
Z toho vyplyva Ze vlastnost piispévkl byt virdlni mize byt pifinosna, ale zaroven

dokaze zapricinit velikou Skodu naptiklad pri Spatné zvoleni strategii.

3.5.3 Typy medii v digitalnim marketingu
Pi vytvareni marketingové strategie je v dnesSni dobé dtlezité porozuméni vSech
aspekti konkurenceschopného prostredi nez kdy diive, v soucasnosti se hovorii
o trech hlavnich typech medidlnich kanalu, které dle Dave Chaffey, Fiona Ellis

Chadwick (2016) musi marketéri brat v ivahu.

o Placena média
- jedna se o nakupovand média, kde se plati za navstévnika, dosah nebo

konverzi prostiednictvim reklamnich siti ve vyhledavani. Soucasti placenych
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medii je samozrejmé i tradicni offline média, jako je tiskova a televizni
reklama. Offline média zUstavaji dalezitd a tvori vétSinu vydaji spole¢nosti
na placena média.
o Vlastnéna média
- Tento typ je definovany jako soubor komunikac¢nich kanal{i, nad kterymi ma
firma plnou kontrolu, jsou tedy jejich vlastnikem. Online ¢ast to tohoto typu
medii patfi firemni webové stranky, blogy, mobilni aplikace, nebo jejich
pritomnost na socialnich sitich jako je napriklad Facebook, LinkedIn nebo
Twitter. Offline ¢ast naopak zahrnuji broZury nebo maloobchodni prodejny.
o Ziskana(zaslouZenda) média
- Tento typ je definovany jako =ziskand média, protoZze se jedna
o publicitu, nebo povédomi o znacce, které bylo dosazeno diky metodam
neplacené reklamy. Zahrnuji i nejrozsifenéjsi marketingovy nastroj jako
je sila Gstniho sdéleni. Pokud tedy mame jako cil medialni stranky, pak jsou
jako ziskana média prostredkem, ktery pomaha lidem se na stranky dostat.
Napriklad ptikladem mtizou byt recenze zakazniki, které nam pomahaji

dostat na nase stranky nové zakazniky, diky spokojenosti téch piedeslych.

3.6 Socialni sité

Socialni sité jsou bezesporu jednim z nejvyznamnéjsich socidlnich, ekonomickych,
kulturnich a komunikac¢nich fenoméni soucasnosti. Mluvi se o nich, piSe se o nich

a diskutuje se o nich prakticky vSude.

V soucasné éie digitalni komunikace nabizi dva odbornici, Frey (2011) a Cerna
(2012), rozdilné, avsak dopliiujici se pohledy na socidlni sité a jejich vyuziti.
Frey zdiraziuje praktické vyuziti socidlnich siti pro ziskdvani pozornosti bez
nutnosti investovat do tradi¢ni reklamy. Podle jeho nazoru miize firma ziskat
pozornost nejen koupi reklamy nebo pomoci PR, ale predevsim vytvorenim
a sdilenim kvalitniho obsahu na internetu. Naopak Cerna pristupuje k socidlnim
sitim $ifeji jako k platformam, které umoznuji komunikaci a sdilenf informaci na vice
méné trvalém zakladu, odliSujici se tak od prechodnéjsich komunikac¢nich metod,

jako je chat nebo telefon. Zaroven poukazuje na moZnost existovat socialnich siti
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v neelektronickych formach a zdlraziiuje, Ze socidlni sité zahrnuji Sirokou Skalu
sluzeb s riznorodymi funkcemi. Tyto perspektivy spole¢né ukazuji na rozmanitost
a komplexnost socialnich siti, odhalujici, jak jejich schopnost slouzit jako nastroje
pro marketingovou komunikaci, tak i Sirsi socialni a komunikaéni role v digitalnim

sveéte.

Socialni média se déli na publikacni, diskusni, sdilend, spolecenské hry a virtualni
svéty, ale také napfiiklad livecasty provozujici Zivé vysilani. No a pak tu jsou
samoziejmé i socidlni sité, jako Facebook, LinkedIn, Instagram, mikroblogy, jako

je Twitter a podobné. (Frey, 2011, s. 47-48)

Jedna se o soubor technickych nastroji a platforem, jako socidlni sité, online
komunity a také sité umoznujici sdileni obrazki a videa bez nutnosti instalovani
jiného softwaru. Castokrat se stava, Ze si uZivatelé pod pojmem socidlni média
¢i socialni sité predstavuji jenom Facebook nebo YouTube. Jejich sloZeni je vSak

mnohem pestrejsi, jak je znazornéno na obrazku 3. (Frey, 2011, s. 47-48)
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Vramci kampané, kterou vytvorila spolecnost CZ.NIC vroce 2016 snazvem
,Nebojte se internetu” byli socialni sité definovany takto. ,Socidlni sité mizeme
rozdélit na osobni a profesni. Jak uz nazvy napovidaji, osobni socidlni sit' nabizi
moznosti komunikace mezi lidmi navzdjem, kdy uzivatel vystupuje sadm za sebe.
KdeZzto profesni socialni sit' je primarné vytvorena na komunikaci firem, na shanéni
novych zaméstnanct, sdileni pracovnich Zivotopisti a podobné.

Osobni socialni sité fadime naptiklad:

- Facebook
- Twitter

- MySpace
- Spoluzaci
- Lidé.cz

- Google+.
Mezi profesni socialni sité patfi napriklad:

- LinkedIn
- Xing

3.6.1 Facebook

Facebook je socidlni sit' vytvorend vroce 2004 skupinou studentii z Harvardské
univerzity, Markem Zuckerbergem, Eduardem Saverinem, Dustinem Moskovitzem,
and Chrisem Hughesem. V roce 2021 se Facebook stal nejvice vyuzivanou socialni
siti, kdyZ prekonal hranici 3 miliard uZivatell po celém svété. Facebook je socialni
siti, na které se kdokoliv mtiZe zaregistrovat zdarma, spolec¢nost vlastnici socialni sit’
vydélava skrz reklamy, které se zde nachdazi. Spolecnosti vyuzivaji Facebook jako
prostor, kde lze svoji spoletnost reklamou dostat mezi obycejné lidi
a za to samozirejmé musi zaplatit. Uzivateliim se nabizi mnoho moznosti a funkci.
Facebook jako socialni sit' se stale vyviji at uz vylepSenim jiZ existujicich funkci,
zaroven ale i pridavanim téch novych. Mezi zakladni funkce sité Facebook patii
vytvoreni profilu, pridavani fotek do alb, pripojeni, do jiZ existujicich skupin nebo

vytvoreni skupin vlastnich. Dale tam patii funkce jako napiiklad sdileni prispévkii,
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sdileni své polohy, komunikovani s ostatnimi uZivateli skrz pfimé zpravy. Reagovani
na prispévky, fotky diky reakcim jako jsou tlacitko , To se mi libi“.

Vsoutasné dobé je Facebook jako socidlni sit pod zpravou spolecnosti
Meta Platforms Inc., ktera se diive jmenovala Facebook, v dnesni dobé po dni spada
vice socialnich platforem jako naptiklad Instagram, WhatsApp a Threads. (Mark
Hall, 2024)

Dle webu statista.com aktivni uzivatelé sité Facebook stdle pribyvaji.
Aktivni uZivatel je takovy uzivatel, ktery se alespon jednou za poslednich 30 dni
prihlasil do svého uctu. Statistiky ukazuji Ze v obdobi od 4. kvartalu roku 2022 do
4. kvartalu roku 2023 pribilo 102 miliéont aktivnich uzivateli. Celkovy pocet
uzivatel byl zaznamenda ve 4. kvartdlu roku 2023, ktery cini 3,065 miliardy

aktivnich uzivateli po celém svété. (Statista.com, 2024)

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2023 (in
millions)

Mumber of users in millions

Source Additional Information:
Meta Platforms Worldwide; Meta Platforms; Q3 2008 to Q4 2023
Statista 2024

Obrazek 3 Pocet uzivatelu sité Facebook
Zdroj: (Statista.com, 2024)
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3.6.2 Instagram

Instagram je socidlni sit vytvorena vroce 2010 spoluzakladateli Kevinem
Systromem a Mikem Kriegerem, v sou¢asné dobé vlastnéna a spravovana stejné jako
socialni sit' Facebook spole¢nosti Meta Platforms Inc. V zacatcich byla tato socialni
sit’ urcena pro sdileni fotografii, ale v dalsich letech byly pfidany moZnosti sdileni
také video obsahu. Instagram byl spusStén v roce 2010 a ihned béhem prvniho dnes
se mu podarilo ziskat 25 tisic zaregistrovanych uZivateld, v té dobé fenomendlni
uspéch.

Instagram béhem svych let existence proSel mnoho zménami, které byli soucasti
vicero aktualizacemi. Dle Alison Eldridge (2024) mezi hlavnimi stoji pridani
moznosti piridavat kratsi videa nebo fotky do takzvanych pribéhii neboli ,Stories”,
tento obsah je ostatnim uzivateltim dostupny pouze 24 hodin a poté se automaticky
smaze, avsak Vam jako uZzivateli zlistane v archivu, neni ale viditelny pro ostatni
uzivatele. Dalsi ptridanou funkci bylo pridani Zivych vysilani, kdy uzivatel maze
prenaset zabér z vasi kamery telefonu v redlném case mezi vasSe sledujici. Uzivatelé
se maji mozZnost vzdjemné sledovat a tim urCovat obsah své hlavni stranky
Instagramu, jelikoZ primarné mohou vidét prispévky uzivateld, které pravé sleduji.
Neméné diilezitou funkci Instagramu je také mozZnost komunikovat s ostatnimi
uzivateli skrz primé zpravy, které jsou soukromé pouze mezi dvéma uzivateli, ti maji
moznost sdilet mezi sebou prispévky ostatnich uzivateldi, fotografie a v neposledni

Fade prosty text jako zpravy.

Dle informaci z webu statista.com z roku 2023 pocet uZzivateli na konci roku 2023
prekonal hranici 2 miliard, toto ¢islo umistuje Instagram na 4. pricku
nejpouzivanéjSich socialnich sitich svéta. Pfed nim se nachazi pouze socidlni média

jako je WhatsApp, YouTube a na prvni pricce samoziejmé Facebook.

3.6.3 X(Twitter)

Socialni sit’ X, kterd je znama spiSe pod nazvem Twitter (sit nesla tento nazev
v rocich 2006-2023), je online platforma socidlnich médii a mikro blogovaci sluzba,

ktera Sifi kratké zpravy o délce maximalné 280 znakt. Sit Twitter vznikla jako

potomek podcastové platformy Odeo, kterou vytvorili Evan Williams a Biz Stone
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vroce 2004. Po 2 letech fungovani nevidéli budoucnost, a tak poZadali o pomoc
své zaméstnance, jeden znich Jack Dorsey priSel s mySlenkou mikro blogovaci
platformy skrz SMS. Diky tomu vznikla v roce 2006 platforma kterou je dnes pravé
Twitter(X). Mezi funkce sité Twitter patii takzvané ,tweetovani neboli sdileni
svych myslenek mezi své pratele.

V soucasné dobé sit prochazi velkymi zménami, prvni zménou bylo piejmenovani
sité z pivodniho nazvu Twitter na sit X v dubnu roku 2023. Novym majitelem
je svétoznamy Elon Musk, ktery firmu zakoupil za 44 miliard americkych dolart
vIijnu 2022. Dnesni podoba X je stale socidlni siti, Elon Musk se ale vyjadril

Ze by rad z X udélal ,aplikaci vSeho"“ zahrnujici moZnosti finan¢nich transakci.

Z divodu piechodu sité X pod soukromého majitele lze ziskat informaci o aktivnich
uzivatelich pouze z vyjadreni spole¢nosti, 28 ¢ervence Elon Musk sdilel informaci,
ze sit X dosahla nového maxima, které piesahlo 540 milionG aktivnich

uzivatell. (Malik, Y. 2023)

3.7 Bojové sporty

Definice bojovych uméni z webu Britannica (2023) bojova uméni jsou rizné bojové
praktiky, které pochazeji predevSim zvychodni Asie. Bojové sporty muzeme
rozdélit do dvou kategorii, a to ozbrojené a neozbrojené. Mezi ozbrojené patri
napriklad Serm, lukostielba nebo Aikido. Mezi neozbrojenymi bojovymi uménimi
miiZeme zminit karate, judo nebo jiu-jitsu. Tato uméni neslouzi pouze k fyzickému
boji, ale slouzi také k duchovnimu a dusevnimu rozvoji osobnosti clovéka, jsou
ovlivnény buddhismem a taoismem. V téchto bojovych uméni se nepouziva zadné
vybaveni, ale jedna se hlavné o idery nohama, rukama nebo boj na zemi.

Existuje tolik druhii bojovych sport, Ze je v podstaté nemozné zahrnout vSechny
pod jednu univerzalni definici. Green Thomas (2001) také tvrdi, Ze vétSina bojovych
sporti kombinuje fyzické sloZKy boje se strategii a filosofii a tradici. Na rozdil od
ostatnich sporti se tak zaméruji také na bojové jadro a bojového ducha nejen na

sport samotny.
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3.7.1 Box

Panové Maly a Vit v roce 2013 ve své publikaci pro Masarykovu univerzitu popsali
bojovou disciplinu box jako souboj se sevienymi péstmi, ackoliv pouziti seviené
pésti v boji bylo pro clovéka ptirozené jiz od pravéku a riizné druhy péstniho boje
byly zndmy v mnoha kulturach. Existuji dlikazy o vyuZiti péstniho boje pro rtizné
ticely z obdobi starovéku (Egypt, Cina, Recko aj.), sttedovéku (Japonsko, Rusko aj.)
i novovéku (Anglie aj.). Prvni zminky o péstnim zapasu pochazeji z velmi davné
minulosti, z riznych ¢asti Asie a Evropy. Novodoby box, jakoZto sportovni disciplina,
ma své kotfeny v Anglii, stejné jako ptivod nazvu tohoto sportu (angl. boxing). Box se
v Anglii rozvijel od konce 17. stoleti. Box je individualni soutéZni upolovy sport.
V soucasnosti rozliSujeme box profesionalni a amatérsky. Rozdily mezi nimi jsou
natolik velké, Ze se nékdy miize zdat, jako by se jednalo o dva rzné sporty. Nékteré
odliSnosti jsou na prvni pohled viditelné i pro laického divdka. Zatimco amatérsti
boxefi zapasi v ochrannych ptilbach a natélniku, profesionalni boxeti jsou do puli
téla svleceni a boxuji bez prilby. Rozdil je i v charakteru zatiZeni. V amatérském boxu
muzl se jedna o tfi kola po trech minutach, v profesionalnim boxu muize byt zapas
vypsan aZ na dvandct kol.

Cilem zapasu v boxu je prokazani prevahy nad protivnikem ve vzdjemném stietu
dvou soupefit, ktef{ se snazi vzajemné zasdhnout pésti na povolené zasahové plochy

trupu a hlavy.

3.7.2 Brazilské jiu-jitsu

Brazilské jiu-jitsu (BJ]) je bojové uméni zaloZené na grapplingu, jehoz hlavnim
tématem je uméni ovladat vzpirajiciho se protivnika tak, aby se musel podridit.
Jiu-jitsu je hlavné zaméren na boj na zemi, a proto velka ¢ast technik je zamérena na
dovednosti dostani boje na zem a tam ho i udrzet.

Hlavni mysSlenkou tohoto sportu je ovladat ¢i prekonat vétsi silu, velikosti
a agresivitu mensi velikosti a silou. Tedy byt schopny pomoci vyuZiti efektivnich
technik vyhrat i pro silnéjSimu jedinci. Toho se v ramci jiu-jitsu dosdhne diky
pilovani pakového efektu, lepsitho tchopu. Vramci uceni tohoto uméni studenti
dosahnout hlubokych znalosti fungovani a limitech lidského téla. Jiu-jitsu se casto

oznacuje za "lidské Sachy", protoZe procvicuje télo i mysl. (Carlos Gracie, 2023)
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,Brazilské jiu-jitsu je prirovnavano k Sachim, filozofii, dokonce i k psychoanalyze.

Jeho skutec¢na pritazlivost se vSak projevuje na Zinénce.” (Stephanie Hayes, 2021)

3.7.3 Wrestling

Dle Randalla R. Wroble (2009) Wrestling je povaZovan za jedno z nejstarSich
bojovych uméni. Toto tvrzeni je dokazovano artefakty, které byli nalezeny v 5000
let starém Sumerském chramu, na artefaktech je moZné vidét zapasniky v akci.
V obdobi klasického Recka byl wrestling sou¢asti télesné vychovy kazdého mladého
muze.

DalSi z definic wrestlingu je z roku 2023 z webové encyklopedie Britannica. V ramci
wrestlingu se bojuji dva soupefi a jejich cilem je dostat toho druhého do pozice kdy
se dotykd zemé jinou casti neZ nohami, tedy donutit soupefe zaujmout urcitou
polohu, nejcastéji vleze na zadech a drZet ho v této pozici po minimalni urcenou

dobu. Nejcastéji se bojuje na Zinénce.

3.7.4 SmiSena bojové uméni
SmiSena bojova uméni je souhrnny nazev pro mix rtiznych bojovych uméni a uziti
danych technik dohromady. Tedy kombinaci rtiznych technik, tdert, chvati a také
toho, zda se boj odehrava na zemi nebo ve stoje. Mezi ¢asto zmifiované uméni jako
soucast MMA jsou povazovany Thajsky box, Teakwon-do, Judo, Brazilské Jiu-jitsu
a olympijsky box. Gregory H. Bledsoe v roce 2009 definoval smiSena bojova uméni
takto ,Sport smiSenych bojovych uméni (MMA) je ve vétSiné zemi pomérné novym
fenoménem. Ackoli MMA ma sviij plivod v zapasech Vale Tudo, které se konaly
v Brazilii od 20. a 30. let 20. stoleti, nékteri tvrdi, Ze skutecnym ptivodcem jsou spiSe
starofecké hry a sport pankration. V kazdém pripadé ma MMA dlouhou historii
a jeho popularita v USA a dalSich zapadnich zemich v poslednich 10-15 letech
exponencialné roste. Ackoli je MMA zahaleno kontroverzi, zda se, Ze tu zlistane.
Ti, kdo se zabyvaji bojovymi sporty, musi pochopit historii a pravidla MMA,

aby tomuto sportu porozuméli a mohli predchazet zranénim.“
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4 Metodika

4.1 Vyzkumné otazky

Pro naplnéni cile prace uvedeného vyse v praci byly formulovany dil¢i vyzkumné

otazky.

1. Jaké hlavni charakteristiky ma zkoumana organizace Oktagon MMA
v kontextu marketingové komunikace?

2. Jaké komunikacni kanaly a v jaké mire Oktagon MMA vyuZiva?

3. Efektivnost obsahu: Mira zapojeni a interakce uzivateli v souvislosti
s komunikovanym obsahem

4. Spoluprace s influencery, jakou formou?

5. Porovndani zkoumané organizace s konkurenci (KSW, UFC)

4.2 Ziskavani udaji o OKTAGON MMA

Pfi vypracovavani odpovédi na tuto otazku, byly vyuZity oficidlni webové stranky
organizace OKTAGON MMA, na kterych se nachazi veSkeré informace, historicka
data, tak aktudlni informace o sluzbach organizace. Vramci vypracovani byly
informace peclivé vybrany a vyuZzity informace, které reflektuji diilezita fakta, nebo
kroky, které organizace béhem své existence udélala. Cilem bylo poskytnout

Ctenaiim uceleny pohled na organizaci a jeji sluzby.

Vramci této otazky byla aplikovana SWOT analyza, za ticelem odhaleni internich
i externich faktord, které mizou OKTAGON MMA ovliviiovat. Ur¢eni téchto faktoru
prispiva ke spravnému rozhodovani, at uZ v marketingovych nebo obecnych
strategiich. Tato metoda umozZnila systematicky analyzovat silné a slabé stranky,
které jsou internimi faktory a organizace je sama mitZze ovlivnit, ale také na
prilezitosti a hrozby, které jsou faktory extérnimi a organizace je ovlivnit nemuze,
ale je mozné se na né pripravit, nebo prizptisobit. Vysledky provedené analyzy,
mohou v budoucnu slouZit jako zaklad pri tvorbé marketingové strategie, at' uz na

socialnich sitich, nebo v jinych komunikacnich nastrojich.
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4.3 Postup analyzy komunikaénich kanall

Pri vypracovani druhé vyzkumné otazky bylo ucelem zjistit, jaké komunikacni
kandly OKTAGON MMA vyuziva a jakou roli tyto kandly hraji v raznych
marketingovych situacich. Pro tento ucel se bylo zaméreno na hlavni digitalni
platformy, kde je organizace aktivni, v€etné Facebooku, YouTube, Instagramu
a oficidlni webovou stranku. Data byla shromazdéna z verejné dostupnych zdroj,
zaznamendny byly udaje o poctu sledujicich na jednotlivych komunikac¢nich
kanalech. Instagram, jako platforma s nejvétSim poctem sledujicich, byl
identifikovan jako kanal s nejvétsSim dosahem. Dale bylo definovano 5 konkrétnich
situaci, aby bylo moZné urcit, jak organizace komunikac¢ni kandly vyuziva.
Definovanymi situacemi byly, jaké kanaly OKTAGON MMA vyuziva pro zapojeni
sponzord, budovani fanouSkovské komunity, piistup ke Kkrizové komunikaci,
vzajemna podpora jednotlivych kanalti a komunikace s médii. Cilem bylo odhalit
vzorce chovani organizace a strategie komunikace na socialnich sitich. Analytické
zavéry byly podloZzeny konkrétnimi priklady prispévki, které demonstrujici

konkrétni vyuziti jednotlivych kanalt.

4.4 Obsahova analyza webu a socialnich siti

V ramci treti viyzkumné otazky byla pri analyze pouZita socialni sit Instagram, na
které je organizace nejaktivnéjSi. Vramci analyzy bylo vybrano celkem 400
instagramovych prispévkil organizace, pricemz vzdy bylo vybrano 100 prispévki
z rozdilnych obdobi, dle dat konani jednotlivych turnaji, jednalo se o pied turnajové
obdobi v bfeznu, kvétnu, Cervenci a prosinci roku 2023. Vybér téchto obdobi byl
motivovan vyznamnymi udalostmi, naptiklad zahajeni obrovského turnaje Tipsport
Gamechanger, ve kterém zapasnici soutézi o celkovou €astku 1 milion euro, nebo
turnaj na kterém se objevila dlouho ocekavana odveta dvou Ceskych zapasnikii.
Z tohoto dlivodu bylo ptinosné sledovat, jaky obsah organizace pied témito turnaji
sdili a jak na to reaguji sledujici. Cilem bylo ziskat data, které co nejvice zobrazuji
realitu chovani organizace na socialnich sitich. V pripadé této analyzy se jednalo
napriklad o zjiSténi, zda organizace vyuZiva vice videoobsah nebo fotografie, jak na
tento obsah reaguji sledujici, kde ukazatelem byl pocet lajki, v jaky Cas organizace

nejcastéji pridava prispévky a jaky to ma vliv na angaZovanost publika anebo jaky
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obsah sledujici nejvice sleduji. Volba metody analyzy obsahu na Instagramu,
zahrnujici vybér 400 prispévkil z raznych pred turnajovych obdobi, vychazi z cile
komplexné porozumét marketingovym strategiim a chovani organizace na jeji

nejaktivnéjsi socialni platformé.

4.4.1 Kritéria hodnoceni efektivhosti obsahu

Analyza byla vypracovana s cilem poskytnout hlubsi pohled na obsahovou strategii
organizace na Instagramu. Obsah byl systematicky rozdélen do tii hlavnich okruhii
typ prispévkd, aktivita organizace podle ¢asu dne a kategorie prispévki. Tento
pristup umoznuje odhaleni, jak organizace jednotlivé formaty prispévki vyuZziva,
jak jejich publikaci Casuje nebo jaké tematické oblasti vyuZiva nejvice, tyto udaje
muzou vbudoucnosti pomoct s planovanim strategii. Jednotlivé okruhy byly

podrobné vysvétlené, aby bylo mozné plné pochopit zaméry a vystupy analyzy.

Typ prispévkii (Fotka/Video)

Vysledek tohoto zjiSténi se zaméruje na porovnani efektivity a oblibenosti fotografif
i videi na Instagramu. Otazky byly navrZeny, s cilem pochopit, jaky typ obsahu
nejvice rezonuje s publikem a prinasi nejvyssi miru zapojeni.

Jaky typ prispévkii organizace sdili castéji?

Na socidlnich sitich lze sdilet obsah ve formé videa nebo fotografie, priizkumem bylo
zjiSténo, jaky obsah je vice vyuzivany organizaci.

Jaky je prumérny pocet lajkii, na prispévek obecné?

Ziskanim této metriky, tedy primérny pocet lajkii na prispévek bylo z divodu
nasledného porovnani s poc¢tem lajki naptiklad u videoobsahu a mit moZnost tyto
hodnoty porovnat.

Primérny pocet lajki na typ prispévku

Priimérny pocet lajki dle typu prispévku, tedy fotografie nebo videa slouzi
k porovnani a urceni rozdilu mezi témito hodnotami, které pomohou urcit

oblibenost prispévkd.
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Aktivita organizace podle ¢asu dne

Otazky v této otazce zkoumaji, jak Casovani zverejnéni prispévkia ovliviiuje zaujeti
publika. Cilem je identifikovat optimdalni casy pro publikovani obsahu, aby
se maximalizovalo zapojeni sledujicich a zvysila viditelnost prispévki.
V jaky cas je pridavano nejvice prispévkii?

Touto otdzkou bylo zkoumano casovani publikace piispévki s cilem odhalit, kdy
organizace nejcastéji sdilf sviij obsah, coZ miiZe ovlivnit strategii planovani obsahu.
Rozdil v zaujeti publika poc¢tem lajkt a dle ¢asu zveiejnéni prispévku?
Zameérem analyzy v ramci této otazky bylo zjistit, jak ¢as publikace ovliviiuje miru
zapojeni sledujicich, mérenou poctem lajkii, coZ ndm umoznilo urcit optimalni ¢asy
pro zverejiiovani obsahu.

Kategorie prispévki

Tyto otazky se zaméruji na riizné kategorie obsahu, aby se zjistilo, které tematické
oblasti nejvice zajimaji cilovou skupinu. Analyza oblibenosti jednotlivych kategorii
a primérného poctu reakci pomiize organizaci 1épe pochopit preference svych
sledujicich a prizplisobit obsahovou strategii. Prispévky byly rozdélovany do
4 kategorii dle charakteristiky ptispévku podle danych kritérii, které byli nasledné

popsany v tabulce, aby bylo srozumitelné, jakou ma kazda kategorie definici.
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Kategorie

Popis

Zapasy a Turnaje

Zapasnici a Tréninky

Propagace produktu

Informacni Obsah

Obsahuje vse tykajici se konkrétnich zapasi, turnajt, vysledki,
fight cardli a souvisejicich udalosti, ozndmeni o zapasech,

predzveést zapast, vyvrcholeni zapasi, a informace o turnajich.

Zahrnuje profily zapasniki, tréninkové obsahy a rozhovory.
Toto by bylo mistem pro veSkery obsah, ktery se zaméruje na

osobnosti zapasnikd, jejich pripravu a vykony.

Tato kategorie shromaZzd'uje vSechny druhy propagace, at uz se
jednd o produktové placementy, merchandising, reklamy na

sponzory, listky na udalost nebo sponzory.

Sem spadaji prispévky, které maji informac¢ni charakter, jako

jsou rozhovory s odborniky, pravidla MMA, technické analyzy,

dobrocinné sbirky, novinky od majitelii organizace.

Tabulka 1 - Kategorie prispévki
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaka kategorie prispévku se objevuje nejcastéji?

Cilem prizkumu bylo zjistit, které kategorie obsahu organizace preferuje
a nejcastéji publikuje, coZ odhaluje jeji obsahové priority.

Jaka kategorie obsahu je dle zaujeti fanouskii nejoblibenéjsi?

Otazka se soustiedi na identifikaci kategorie obsahu, ktera u sledujicich vyvolava
nejvétsi zaujeti, méreno poctem reakci (lajkli), coZz napomaha v optimalizaci
obsahové strategie.

Jaky je prumérny pocet reakci, podle kategorie prispévku?

Cilem je porovnat priimérny pocet reakci mezi riiznymi kategoriemi piispévkd, aby

se urcilo, které tematické oblasti nejvice rezonuji s publikem.

4.5 Vybeér prispévki relevantnich pro influencer marketing

V ramci ctvrté vyzkumné otazky bakalarské prace bylo zjisStovano, zda organizace

OKTAGON MMA vyuziva influencer marketing jako soucast své marketingové
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strategie. Pro analyzu bylo vybrano nékolik prispévkl na socialni siti Instagram
a YouTube, ve kterych vystupoval influencer nebo verejné zndma osobnost. Vybér
prispévki byl proveden nahodné s jedinou podminkou - tucast influencera.
U kazdého prispévku byl analyzovan jeho obsah a charakter spoluprace, vSechny
informace byly ziskany z verejné dostupnych zdrojq, tedy socialnich siti, to znamena
Ze nebyla zjisténa velikost dosahu nebo finan¢ni stranka téchto spolupraci. Analyza
umoznila identifikovat zptsob, jak OKTAGON MMA tuto formu moderniho

marketingu vyuziva k dosaZeni svych cilii.

4.6 Porovnani zkoumané organizace s konkurenci

Pata vyzkumnda ma za cil porovnani zkoumané organizace s dvéma konkuren¢nimi
organizacemi, konkrétné s KSW a UFC. UFC byla vybrana na zakladé své pozice jako
globalniho lidra na trhu MMA zapasti, zatimco polska organizace KSW je kviili svému
vstupu na ¢esky trh primym konkurentem organizace OKTAGON MMA v boji o pozici
jak ceské, tak evropské jednicky. Informace o obou organizacich, vcetné historie,
trzich na kterych pisobi, poctu sledujicich na socialnich sitich, byly shromazdény
z verejné dostupnych zdrojt, jako jsou socidlni sité organizace a oficialni webové
stranky. Pro dalsi ¢ast analyzy bylo vybrano 75 prispévki na socialni siti Instagram
od kazdé organizace publikovanych pired poslednim turnajem roku 2023. Vybér
prispévki byl inspirovan témito turnaji, aby zajistil, Ze data pochazeji ze stejného
obdobi pro vSechny tri organizace. U prispévkil byly zkoumdany rozdily v chovani
konkurencnich organizaci na socidlnich sitich, u prispévkii bylo analyzovano, jaky
typ prispévku je publikovany Castéji jako jsou videa nebo fotografie, angazovanost
publika a poté byly prispévky rozdéleny do kategorii definovanych v kapitole 4.3.1
v ramci tabulky cislo 1, aby bylo moZné urcit jaky obsah prispévkl dané organizace
preferuji. Angazovanost sledujicich byla analyzovana na zakladé poctu lajki,
pricemZ byl zohlednén rozdil ve velikosti fanouskovské zakladny kazdé organizace.
Priimérny pocet lajkl na prispévek byl porovnan s celkovym poctem sledujicich, coz
umoznilo objektivné hodnotit efektivitu angazovanosti napric¢ riiznymi velikostmi

sledujicich.
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5 Vysledky

5.1 Charakteristika marketingové komunikace OKTAGON MMA

V prvni radé si vrychlosti predstavime sport MMA, tedy smiSenad bojovd uméni,
jedna se vice sporti a jejich pravidel sjednocené do jedné kategorie, z toho diivodu
se povazuje rok 1993 a vznik organizace UFC. Hlavni mySlenkou, ktera se uvadi jako
diivod vzniku tohoto sportu, byla rodina Gracie, kterd chtéla porovnat své
mistrovské uméni, kterym bylo brazilské jiu-jitsu a ostatnimi sporty. MMA zacinalo
bez pravidel, aby bylo mozZné porovnat, které bojové uméni je nejicinnéjsi v boji.
MMA jak ho zndme dnes je naprosto rozdilné v mnozstvi pravidel, které béhem
desitek let ptibylo z divodu vétsiho bezpeci samotnych zapasnikii. SmiSena bojova
uméni meéla dlouhy vyvoj, postupem casu ziskal tento sport na oblibé u Siroké skaly
fanouskd, hlavné diky slavnym zapasnikiim, kterymi byli Ir Conor McGregor,

Rus Khabib Nurmagomedov nebo Brazilec Anderson Silva.

Vznik Ceskoslovenské organizace OKTAGON MMA se datuje kroku 2016,
spolumajiteli organizace jsou Slovak Pavol Neruda a Cech Ondfej Novotny, kazdy
znich vlastni presné 50% podil v organizaci. OKTAGON MMA jako organizace
funguje na prvnim misté jako znacka, spada ale pod vlastnictvi NERUDA
PRODUCTION s.r.o0. se sidlem na Slovensku, kde v roce 2016 byla zaloZena s vkladem
5000€ (130 tisic korun ¢eskych). V roce 2016 v hlavé Pavola Nerudy vznikl napad
vytvoreni televizni show, s timto napadem doSel za Ondiejem Novotnym, ktery mél
dlouholetou zkuSenost s bojovymi sporty, jako jejich promotér, moderator, ale také
jejich komentovadnim pro televizni stanice. Timto projektem dal o sobé
OKTAGON MMA poprvé védét, Oktagon Vyzva se natacela v roce 2016, kde proti
sobé stalo 8 zapasnikd, (4 z Ceské republiky a 4 ze Slovenské republiky) vysledkem
této reality show bylo jeji finale jako soucasti prvniho turnaje OKTAGON 1, ktery se
odehral v Praze ve Sportovni hale Kralovka dne 10. prosince 2016. Vitézem se stal
slovenska bojovnik Gabor Boraros, ktery si za vyhru nad Ceskym bojovnikem

Jakubem Bélem odnesl 10 tisic euro a smlouvu pro dalsi zapasy v organizaci.
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Po této udalosti OKTAGON MMA zacal Splhat mezi konkurenci a potfadanim turnaji
a vyuZzitim pribéhového charakteru se dostal na prvni pricku mezi organizacemi
v Ceské a Slovenské republice, na které se drzi i v sou¢asnosti. V priibéhu let se na
¢eském trhu vystridalo mnoho organizaci, ale pravé pouze OKTAGON byl schopny
si fanousky udrZet a byt konzistentni v poradani turnajii. Od roku 2016 organizace
OKTAGON natocila 7 sérii OKTAGON Vyzev, reality show s konceptem diky kterému
to celé zacalo. 5 sérii bylo miteno na Ceskoslovenské publiku, za to posledni 2 série
byly vyuzity pro vstup na zahranic¢ni trh, kterym bylo v roce 2022 bylo Némecko

avroce 2023 Velk4 Britanie.

Zde kratky aryvek rozhovoru se spolumajitelem organizace Pavolem Nerudou.

“Némecko pro nas znamena novou vyzvu, novy trh o velikosti pétaosmdesati
milionli a samozi'ejmé nové moznosti. Je to obrovsky krok s obrovskym potencialem
pro naSi organizaci, je pred nami ale zaroven jeSté mnoho prace k popularité
a uznani na némeckém trhu,”. Dal$i a zatim posledni série Oktagon Vyzvy byla
s Cislem 7., kterou jiZ tradi¢cné OKTAGON MMA vyuzil pro vstup na dalsi trh a to trh
Velké Britanie, na ktery organizace vstoupila svym turnajem s potradovych ¢islem
Oktagon 48, dne 4. listopadu 2023. Organizace ma za sebou momentalné vice jako
65 turnaji a turnaje pofdda na tzemi 4 Evropskych zemi (Ceskd Republika,

Slovensko, Velka Britanie, Némecko).

Co se tyce cilli organizace, na zacatku byly cile stat se Cesko-slovenskou jednickou
na poli bojovych sportli, momentalné v roce 2024, mizZeme Fict, Ze toho cile bylo
dosaZeno a organizace se v momentalni chvili soustfedi na to stat se jednickou
v Evropé, spolumajitelé prirovnavaji svij cil ktomu Ze se chtéji stat
Formuli 1 v oblasti bojovych sportii. Na otazku pro¢ Formule jedna v rozhovoru na
sport.cz se Pavol Neruda spolumajitel OKTAGON MMA odpovédél takto: ,KdyzZ je
néjaky zavod, treba v Rakousku, tak je to vidét po celé zemi. Je znat, Ze tenhle tyden
obrovska udalost. Je to i nas sen, aby to vypadalo timhle zptisobem. Naptiklad kdyz

pojedeme do Némecka, tak aby to bylo pro fanousky v zemi Silenstvi. Potom treba
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ve Finsku ¢i Spanélsku. Néco jako F1, aby to byl pro danou zemi svétek. Je to

ultimatni cil, kterého bychom chtéli dosahnout.”

5.1.1 SWOT analyza

V nasledujicim textu jsem se vénoval vytvoireni SWOT analyzy organizace
OKTAGON MMA, ktera se zabyva organizaci galavecerti s MMA zapasy. Diky
analyze bylo moZné vice porozumét silnym a slabym strankam OKTAGONU MMA,
odhalit prilezitosti, které by mohly pomoct p¥i riistu v budoucnosti, ale hlavné
rozpoznat hrozby, které by mohly potencionalné tento rozvoj ohrozit. Vysledky
analyzy je mozné vidét na obrazku 4, na kterém jsou faktory serazeny dle jejich
dtlezitosti od shora doli. Popis jednotlivych faktort a jejich presny vyznam
nasleduje ihned po obrazku 4. Veskeré faktory byly popsany a odtivodnény. SWOT
analyza ndm poskytuje pohled na tyto faktory a pomaha pti vytvareni strategii,
nebo vybirani oblasti, na které se organizace miize v budoucnu zamérit. Diky
vysledkil analyzy mohou byt navrhnuty i marketingové strategie, které budou pro
organizace efektivni, pomiiZou organizaci lépe odpovidat na situace, které pri ristu

muiiZou nastat, napriklad na hrozby.

SWOT Analyza

OKTAGON MMA

Kvalita zapasnikd Stoupajici popularita MMA

Vysoka kvalita produkce Moznost vstupu na zahranicni trh

Projekty promén lidi v zapasniky Rostouci zajem sponzortl

Zaméreni na pfibéh zapasu Transparentni bodovani zapasu jako
prvni v oboru

Omezené finance Konkurenéni organizace
Zavislost na zapasnicich Ztrata zajmu publika

Vyssi cena vstupenek Pandemie, zdravi zapasnikd
Délka trvani turnajl Reputaéni rizika

Obrazek 4 - Vysledek SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1.1.1 Silné stranky

Kvalita zapasniku

Kvalita zapasniki je urcité vlastnost, kterou organizace disponuje, diky své
urovni na trhu a popularité. Ve své staji ma podepsané velmi kvalitni
bojovniky, kteii zvySuji atraktivitu jednotlivych zapasli, ale i celych
galavecer, ¢imz lakaji velkou ¢ast publika. Organizace je jednickou na trhu,
a galavecerech které porada, vystupuje vétSina nejlepsich zapasniki domaci
scény, v soucasnosti pribyvaji i nejslavnéjsi zapasnici némeckého a britského
trhu. Jako priklad milZeme uvést Patrika Kincla, ktery je povazZovan
jako je Karlos Vémola, ktery se stal prvnim Cechem ktery zapasil
v neprestiznéjsi svétové organizaci UFC nebo Attila Végh, ktery je jedinym
Slovakem, kterému se podarilo ziskat titul 2. nejlepsi organizace na svété

Bellatoru.

Vysoka kvalita produkce

Jako dalsi silnou strankou organizace jsem urcil kvalitu provedeni, OKTAGON
MMA si zakldda na kvalitni show, kterd by méla fanouska bavit, kvalitni
grafikou, ktera fanouska zaujme a cely event proklada zajimavym dénim,
napriklad ohnostroji, rozhovory se znamymi osobnostmi anebo tieba
soutéZemi o hmotné produkty s OKTAGON MMA tématikou. Dal§im znakem
kvality je, Ze organizace ma podepsané velky pocet nejkvalitnéjsSich
Cesko-slovenskych zdpasnikii a postupné pridava dalSi znamé tvare

ze zahranicnich trhid na kterych ptsobi.

Projekty promén lidi v zapasniky

Organizace hojné vyuziva projekty k pritahnuti nového publika ke sledovani
galavecerd bojovych sportli. Tim nejoblibenéjsim projektem je OKTAGON
Vyzva, kterym organizace zahajila svoje plsobeni na poli bojovych sportd.

Tento projekt vyuzZila i jako vstup na zahrani¢ni trhy jako Némecky
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a Britsky trh. Dalsimi projekty, které stoji o zminku jsou napriklad projekt X
a projekt Y, kterého se ucastnili ,obycejni“ lidé bez zkuSenosti z bojovych
sportli a béhem urcitého ¢asu se pripravili na souboj v kleci. Tyto projekty
slouzi naptiklad k zabaveni fanouskli béhem obdobi, kdy neprobiha Zadny
turnaj a diky nim maji fanousci co sledovat, zaroven tyto projekty pritahuji
lidi ze svéta mimo bojové sporty tim, Ze sleduji ,,obycejné* lidi jakymi jsou oni

sami.
Zaméreni na pribéh zapasu

- Tento faktor je zmého pohledu velice dilezity a OKTAGON MMA si to
uvédomuje. Zamérenim na piibéhovou stranku, jako je tieba nevraZivost
mezi bojovniky, ktefi se maji mezi sebou utkat, ¢i zaméteni na jejich osobni
Zivot, je véc, kterd prinuti fanouska si podvédomé vytvorit vztah
k zapasnikiim, vybrat si svého oblibeného z dané dvojice a poté mit zajem
zaplatit za vstupenku nebo na online prenos, aby mohli svému favoritovi

fandit.
5.1.1.2 Slabé stranky
Omezené finance

- Finance jsou dtilezitou ¢asti kazdého podnikani, neni lehké s nimi hospodarit
a je velmi duleZité najit rovnovahu, aby organizace byla ziskova. V. mnoho
rozhovorech s majiteli organizace je zminéno, Ze funguji lehce v kladnych
finan¢nich hodnotach. Chod takové organizace si vyZaduje mnoho financi, at
uz na zaplaceni zapasniki, reklam, pronajem sportovnich hal a v neposledni

radé, zaplaceni pracovniho personalu.
Zavislost na zapasnicich

- Za slabou strankou organizace urcité mizeme povazovat za jeji zavislost
na zapasnicich. Zapasnici jsou zakladnim stavebnim kamenem organizace,
kdy bez nich, by nebylo moZné fungovani. Je nutné aby organizace méla ve

své stdji kvalitni bojovniky, ktefi jsou predevsim atraktivni pro fanousky

36



7

tohoto sportu. Bohuzel v tomto pripadé funguje prima iumérnost, tim mam
na mysli, Ze ¢im vic roste kvalita a popularita zapasnika, tim roste i jeho
potirebné finan¢ni ohodnoceni. Aby byl zapasnik kvalitni, je pro néj diileZité,
aby se tréninkii vénoval na plny uvazek, a tedy nepotieboval jiné zaméstnani,
organizace ale nema bohuZel neomezené finan¢ni prostiedky a proto se
miiZe stat, Ze spoluprace dojde do bodu, kdy si nemtize daného zapasnika
dovolit a zapasnik se mize po skonceni kontraktu rozhodnou odejit ke
konkurenci, pokud o néj jevi zdjem. Tim organizace miiZe ztratit urcitou ¢ast
publika, kterd na poradané galavecCery chodila, za cilem vidét tohoto

zapasnika bojovat.

VysSi cena vstupenek

Délka

Cena listkl je velkym tématem dnesni doby. Pri porovnani s ostatnimi
sporty, je potfeba brat vuvahu mnoZstvi poradanych galavecertd, pro
porovnani mizu zminit napiiklad ledni hokej, u kterého je béhem sezony
Ceské extraligy k vidéni 52. hracich kol v ramci 14 tymi, proto cena listki
byva nizsi. U bojovych sportili je nepsanym pravidlem poradani galavecert
jednou mési¢né a proto se cena pohybuje od tisice korun ¢eskych, kdy velka
cast populace musi zvazit, zda si tento vyssi jednorazovy naklad miize

dovolit.
trvani turnaja

Délka jednotlivych galavecerti se mtze vySplhat az k rozmezi sedmi nebo
osmi hodin ¢istého ¢asu, pokud Clovék zapocitad i ¢as potrebny k doprave,
stane se z navstévy galaveceru akce, na kterou clovék potiebuje ptl dne.
Neni to jako u ostatnich sportti, kam clovék muze zajit na dvé nebo tii hodiny
béhem vecera. V tomto pripadé, to mizeme povazovat za slabou stranku,
protoze fanouSek nemusi mit vZdy v urcity den konani galavecCeru dostatek
Casu. Ztoho diivodu se fanouSek mize rozhodnout dany galavecer
propasnout a z divodu mensSich poctl turnaji béhem roku, tedy nezaplatit

organizaci zadné penize po delsi ¢asovy usek.
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5.1.1.3 Prilezitosti

Stoupajici popularita MMA

T

fanouskd vzdy byly v porovnani se sporty jako fotbal, hokej ¢i basketbal
menS$i. Vtom vidim velikou prileZitost pro OKTAGON MMA, potencional,
ktery tento sport ma, je obrovsky a stale nevyuzity na 100 %. Kenney Myers
ve svém clanku z roku 2015 oznacil MMA, jako nejrychleji rostouci sport
v historii, co se popularity tyce. Zminil, Ze v soucasné generaci americkych
fanouski ve vékové skupiné 18 az 34 let vétsi cast sleduje MMA radéji, nez

napriklad narodni hokejovou ligu (NHL).
Moznost vstupu na zahraniéni trh

- Proto, aby se organizace stala uspéSnou, musi si nejprve vybudovat své
jméno vramci jednoho trhu a veSkeré kroky smérovat ktomuto cili.
Samoziejmé po néjaké dobé se mize stat, pokud je organizace uspésna,
Ze dany trh preroste a proto jsou tu prileZitosti, jako je vstup na zahrani¢ni
trh a ziskani nové zakladny fanouskt. Organizace OKTAGON MMA se timto
smérem jiz vydala, v poloviné roku 2022 vstoupila na némecky trh a na konci
roku 2023 na britsky trh. Timto krokem si oteviela mozZnost ziskat novou
zdkladnu fanouskul z téchto dvou evropskych zemi, ve kterych ¢ini pocet

obyvatel k roku 2023 okolo 152 milioni.
Rostouci zajem sponzort

- Velkou prilezitosti pro organizaci je zadjem sponzori, diky velkému poctu
fanouskli tento zdjem roste a umisténim reklam v prostorech haly,
na dresech zapasniki, v prispévcich na socidlnich sitich, mezi jednotlivymi
zapasy v ramci Zivych vysilani a na dalSich mnoha mistech, je diky rostouci
popularité tohoto sportu pro sponzory lakavé. Za rlizné druhy umisténi
reklamy, spoleCnosti plati riznymi ¢astkami, u téch nejvétsich, se mize

jednat aZ o vyssi statisice Ceskych korun. PrestoZe je toto velika prileZitost
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pro organizace jak svlij obrat vziskovych c¢astkach, je potieba,
aby organizace prijimala nabidky sponzorstvi s rozmyslem a brala v ivahu
i dopad na jeji povést, zaroven, aby galavecery a také Zivé vysilani nebylo
reklamnim materidlem piiliS presyceno a neodrazovalo to fanousky od

sledovani.
Transparentni bodovani zapast jako prvni v oboru

- Transparentni bodovani je na poli bojovych sporti velké téma. Ve zkratce
se jedna o zménu formy jakou byly oznamovany bodové vysledky zapast,
kdy bodovani rozhodcich, pokud souboj neskonc¢i do 15 minut byly
zvelejnény pravé az po zapase. Oteviené bodovani, by tuto metodu zménilo
a body jednotlivych rozhodcich by se zvetejiiovaly po kazdém kole. V praxi
by to mohlo zménit rozhodnuti zapasniki jakou taktiku maji v dalsim kole
vyuzit, pokud by vidéli Ze vyhravaji, nemuseli by se poustét do zbytecnych
riskantnich krokd. OKTAGON MMA tuto metodu zacatkem roku 2024
zaCal vyuzivat jako prvni organizace na svété a pravé ztohoto pohledu
to je velika prilezitost, protoze OKTAGON MMA bude vZdy ta prvni
organizace, ktera tuto metodu zacala vyuzivat a budoucnu to muze prinést
vétsi popularitu nebo uznani. Metoda zatim neni na 100 % otestovanj,
a proto se v budoucnu lehce stat neefektivni, v sou¢asné dobé jde ale dobry
smérem a rozhodnutim tuto prileZitost vyuzit OKTAGON MMA s nejvétsi

pravdépodobnosti neudélal chybu.
5.1.1.4 Hrozby
Konkurenéni organizace

- Neni to tak dlouho, kdy na ¢eském trhu figuroval pouze OKTAGON MMA,
bez kvalitni konkurence. To jiZ ale neplati a OKTAGON v soucasnosti neni
jedinou ceskou MMA organizaci. Na jednu stranu je mozné konkurenci
povazovat za zdravou, ktera nuti organizaci sviij produkt stale posouvat
a vylepSovat, na druhou stranu je to hrozba pro samotny OKTAGON MMA,

z diivodu rozdélovani fanouskli, mnoho znich nema napriklad cas, ani
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finance sledovat vice organizaci a proto musi upfednostnit jednu a pravé
z diivodu pripadného vybéru konkurence prestat sledovat OKTAGON MMA.
Nejvétsi konkurenci je pro OKTAGON MMA polska organizace KSW, ktera se
rozhodla na zacatku roku 2023 vstoupit na ¢esky trh. Organizace je nejvétsi
na polském trhu a je$té pred expanzi do Ceské Republiky méla mnoho
Ceskych fanouskl z divodu vlastnéni nékterych ceskych zapasniki ve své
stdji. Vstup této organizace na Cesky trh, poradani turnaji v ceskych méstech

je tedy pro OKTAGON MMA hrozbou.
Ztrata zajmu publika

-V minulosti jsme jiZ zazili mnoho tpadkd, co se zdjmu o vybrany sport tyce.
Toto se bohuZzel tyka i MMA. NemliZeme Fict, Ze tento sport tu s ndmi bude
navzdy a nikdy fanousky neomrzi. Vtomto vidim hrozbu pro vsSechny

organizace, ale v naSem piipadé hlavné pro OKTAGON MMA.
Pandemie, Zdravi zapasnik(

- OKTAGON je velice zavisly na zapasnicich, z divodu, Ze zadpasnici jsou hlavni
naplni potadanych galavecerti. Vtomto sportu jsou tyto rizika vétsi praveé
z hlediska, Ze zapastl se ucastni 2 jednotlivci, je velky rozdil pokud se pfri
tréninku zrani sportovec napriklad ve fotbale nebo lednim hokeji, tym stale
muze hrat bez nutnosti cokoliv rusit. V ramci MMA pokud se zapasnik zrani,
nemiiZe nastoupit do daného zapasu, pro OKTAGON MMA to predstavuje
velky problém. Tréninky pred jednotlivymi zapasy jsou povaZovany jako
zapas, kdy jednotlivé tréninky jsou velice intenzivni a proto je tu velké riziko
zranéni. Pokud se zrani zapasnik, musi se zrusit cely zapas, ve vétSiné
piipadl organizace najde nahradu, ale zapas ztrati na zajmu publika a ve
vétSiné pripadl ho nelze tak zpropagovat kviili nedostatku ¢asu. Tato hrozba
ma vliv na finance organizace OKTAGON MMA, protoze pokud vlozi finance
do reklamy zapasu aby ho dostali do podvédomi fanouskt a zadpasnik se pak

zrani a neni schopen nastoupit, veskera snaha, finance byly zbytecné.
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Reputacni rizika

- Vdne$nim svété hraje velkou roli bulvarni tisk, reputace je pro organizaci
velice dilezitd a proto je zavisla jak na reputaci vlastni tak i jednotlivych
bojovni. Pokud se tedy samotni zapasnici dostanou do néjaké neprijemné
Zivotni situace, kterou sami zapricinili miiZe to ve vysledku ohrozit i reputaci
organizace. Verejnost, vtomto piipadé fanouSci milizou ztratit zdjem
o sledovani galaveceru z divodu nesympatii s danym jednotlivcem. Toto se
netyka pouze zapasniki, ale zaroven samotnych majitel(i, zaméstnanci nebo
sponzori. K vétsim problémilim stac¢i aby se osoba z vypsanych skupin blbé
vyjadrila napftiklad vrozhovoru a pro organizaci to miiZze znamenat
problémy. Velkou roli mliZe hrat i minulost osoby, kterou uZ nelze zménit
a proto toto vnimam jako externi faktor, ktery organizace nema moZnost
ovlivnit. Prikladem z posledni doby miiZze byt kauza zapasnika Tomase
Rizicky, ktery ve svém osobnim Case byl ucastnikem roztrzky a vyuzil své
zkusenosti z bojovych sportli neprimérené vici civilnim osobam. Tato kauza
vyustila k odsouzeni sportovce a organizaci které snim spolupracuji

ze strany fanouskd, které s nim poté rozvazali spolupraci.

5.2 Vyuzivané komunika€ni kanaly

Vtéto podkapitole se zamérime na analyzu komunika¢niho mixu organizace
OKTAGON MMA, ktera se vénuje poiradanim galavecerl v oblasti bojovych sporti.
Na zakladé prizkumu organizace lze fici, Ze nejdutlezitéjSim a nejvice vyuzivanym
nastrojem komunika¢niho mixu je online marketing. Organizace vyuZiva tuto formu
neustale. Hlavnimi nastroji online marketingu pro OKTAGON MMA jsou socialni sit€,

webova stranka anebo mobilni aplikace.

5.2.1 Webové stranky

s 7

Webova stridnka se nachazi na adrese oktagonmma.com, web lze zobrazit

ve tfech jazycich CeStin€, némciné a anglictiné, vybér téchto jazyki lze odtvodnit
ptisobenim OKTAGONU MMA na téchto trzich a vramci anglického jazyka pro

obecné vyuziti fanousky z cizich zemi. Webova stranka je naplnéna informacemi,
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které se tykaji OKTAGONU MMA. Nejvétsi pozornosti na hlavni strance se dostava
propagaci chystanych turnajli, pfi nacteni stranky je zde infografika pravé
k pristimu turnaji. Pokud na strance uZivatel chvili zlstane, tak se infografiky
nadchazejicich turnaji stridaji v pravidelném intervalu. Soucasti infografiky je
i tlacitko, které vyziva uzivatele k ndkupu vstupenky nebo placeného vysilani.
DalSim obsahem, kterd se nachazi na hlavni strance, jsou novinky ze svéta MMA,
¢lanky jsou bud’ napsané pifimo organizaci, nebo zde najdeme i propojeni na ostatni
komunikac¢ni nastroje, naptiklad socidlni sit YouTube kdy jsou sdileny odkazy na
videa z této platformy. U vSech nadchazejicich turnajt, 1ze nakoupit listky piimo na
misto konani, nebo zakoupit prava na sledovani zpohodli domova tedy
PPV(Pay-Per-View), tlacitko stouto moZnosti se nachazi na kazdé strance
oficidlnich webovych stranek. Web je plny informaci také o zapasnicich, Zebricka
vahovych kategorii, stru¢nych informacich, o historii organizace, nebo informacich

o projektech, které OKTAGON MMA vytvoril.

Socialni sité jsou, jak jizZ bylo zminéno, silnou strankou online marketingu
organizace, ta vyuziva vice siti na jednou, témi nejpouzivanéjSimi jsou Instagram,

Facebook a YouTube.

5.2.2 Instagram

Instagramovy profil organizace ma v soucasnosti 614 tisic sledujicich a za 8 letou
existenci se na profilu nachazi vice jak 12 tisic prispévki. To znéj déla
nejsledovanéjsi socidlni sit organizace, dle poctu zverejnénych prispévki lze vidét,
jak moc organizace Instagramovy profil vyuziva, v roce 2020 méli zverejnénych
okolo 3,5 tisice prispévkil, teda béhem poslednich 4 let na jejich profilu bylo
zvefejnéno vice jako 8 tisic obsahu. Obsah na této socialni siti se sklada z kratsich
videi, fotek zapasniki, infografiky, zapasovych karet a takzvanych highlights, tedy
vystrizkl zajimavych pasazi jednotlivych zapasi. PrispévKky jsou prizplisobovany
vzdy Kkturnajim, které organizaci cCekaji vbudoucnu a bezprostredné
po probéhnutém turnaji, miiZzeme vidét pravé obsah z tohoto turnaje. Socialni sité
jsou mezi sebou propojené, tedy na Instagramu mutzeme vidét propagace materialu,

ktery organizace zverejnila na ostatnich sitich, pro podporu sledovanosti napric
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vSemi sitémi. Organizace vyuziva Instagram kvétsi interakci sfanousky
interaktivnich obsahem, kdy napriklad pridava postavu zapasu a pta se fanouskd,
zda dokazi poznat zapasnika bez viditelného obliceje. Timto zplisobem donuti
fanouSky reagovat, neboli napsat komentaF a zapojit miru interakce, ktera
podporuje algoritmus a obsah je potom pravé diky algoritmu socialni sité rozsiren
mezi vétsi pocet fanouskd. Organizace vlastni nékolik ¢t zamérenych na
narodnost publika, tedy ucet pro ceské, némecké a britské publikum, prispévky
se lisi vyuzitym jazykem, nebo propagovanymi zapasniky, tedy na némeckém profilu
dostavaji vice prostoru zapasnici z Némecka a na ¢eském profilu Cesti zapasnici

a stejnym zpiisobem funguji i dalsi profily, které OKTAGON MMA ma.

5.2.3 Facebook

Dalsfi siti je Facebook, OKTAGON MMA ma na této siti 277 tisic fanouskd. Obsah
se prilis nelisi od prispévkil na Instagramu, nejvétsim rozdilem, je pomér sdilenych
videi a fotografii/infografiky, kdy si na Facebooku miiZeme vSimnout, Ze materialu
fotografii/infografiky je vétSi procento nez videomateridlu. Na Facebooku
si Ize také vSimnout i prispévkd, které vyuzivaji odkazy, naptiklad odkazy na rtizné
rozhovory se zapasniky na externich portalech, sdileni vlastniho obsahu z platformy

YouTube, diky moZnosti vloZeni odkazu pfimo na tuto socialnf sit.

5.2.4 YouTube

Posledni siti ktera byla vybrana pro analyzu je sit pro sdileni videoobsahu YouTube,
na této siti organizace nasbirala 459 tisic fanouskd, na profilu organizace se nachazi
priblizné 3 tisice videi. Hlavni naplni YouTube kanalu organizace jsou pribéhova
videa ze Zivota jednotlivych zapasnikii. Obsahem miiZe byt osobni Zivot zapasnika
nebo tréninkova priprava pred jednotlivymi zapasy. Tento typ obsahu pomaha
navnadit fanousky na jednotlivé zapasy tim, Ze je vice propoji se zapasniky, fanousek
si sledovanim téchto videi podvédomé vybuduje vztah se zapasnikem, protoZe
si pripada Ze zapasnika vice zna. V tomto pripadé funguji jak pozitivni, tak i negativni
emoce, pokud jsou pozitivni, fanousek jevi zdjem k podpoie daného zapasnika
a sledovani jeho zapasu at’ uZ primo na misté v aréné, nebo skrz pfimy online prenos

zapasu. U negativni emoci je efekt velice podobny, kdy fanousek chce vidét jak tento
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zapasnik, ktery mu neni sympaticky dopadne v jeho zapase, kdy mu tfeba nefandi
av jeho zajmu je vyhra protivnika i tento zptisob mtiZe fanouska dovést ke sledovani
zapasu. Dal$im obsahem jsou rizné projekty které organizace vytvorila, prikladem
miiZe byt ,Projekt X, tento projekt ve kterém se podnikatel, ktera nema zZadné
zkuSenosti z bojovych sporti rozhodné zménit sviij Zivot praveé prostiedim tréninki
a vyzkouset si MMA zapas s protivnikem, ktery byl na zacatku projektu na stejné
urovni. Timto projektem je OKTAGON MMA schopny privést ke sledovani Sirsi
verejnost mimo fanousky MMA, tim Ze ji nabidne moZnost sledovat clovéka
zacinajictho od nuly, stejné jako jsou oni sami, bez zapasnickych zkuSenosti.
V minulosti bylo mozné sledovat skrz YouTube profil i projekt jako je OKTAGON
Vyzva, diky které OKTAGON MMA vstoupil do podvédomi lidi v pocatku jeho
existence. Projekt se stal uspéSnym natolik, Ze se organizace rozhodla v celku natocit

7 sérii.

5.2.5 Role socialnich siti v marketingové komunikaci

Kapitola je zamérena na prozkoumani role socidlnich siti v ramci marketingové
komunikace organizace Oktagon MMA. Socidlni média se stala nezastupitelnou
soucasti marketingovych strategii organizace OKTAGON MMA, poskytuji unikatni
platformy pro interakci s fanousky prikladem miize byt mobilni aplikace vytvorena
pfimo pro fanousky. OKTAGON MMA vyuZziva socialni sité k sifeni znacky, krizovou
komunikaci, podporu sponzort. Kapitola se bude vénovat nékolika otazkam, které
ndm umoZni hloubéji pochopit, jak Oktagon MMA vyuziva socidlni sité v ramci

marketingu k dosazeni svych cildi.
1. Vyuzivani socialnich siti pro zapojeni sponzort

Priizkum ukazala, Ze OKTAGON MMA dava prostor predevsim vétSim sponzoriim,
jako jsou Tipsport a Sev.en, tém je vénovano mnoho piispévkll a prostoru na
socialnich sitich. Jednim z vyraznych ptikladi angazovanosti sponzori je projekt
Tipsport Gamechanger, turnaj s pyramidovym formatem a vyhernim bonusem
1 milion eur. Dilezitym prvkem ve vyuzivani Instagramu pro propojeni se sponzory
je Neruda Cup, celoro¢ni turnaj organizovany OKTAGON MMA. V ramci tohoto

turnaje si sponzori vybiraji zapasniky, a v zavislosti na vysledku jejich zapast
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ziskavaji body. Zajimavosti je, Ze pti zminiovani zadpasniki je vzdy zdiiraznéno, za
kterou stdj bojuji, coZ poskytuje sponzorim dal$i viditelnost. Instagram je
pravidelné vyuZivan k publikaci tabulek s bodovym ziskem a logy sponzori, coZ
prispiva k jejich propagaci.

Socialni sité hraji klicovou roli v sponzorské strategii Oktagon MMA, ale nejsou
jedinym prostorem, kde sponzofi ziskavaji pozornost. Vedle digitalnich platforem
se sponzofi objevuji i v tradi¢nich formatech, jako jsou product placement, reklamy
na dresech zapasniki, a loga na podlaze bojové klece. Toto ukazuje, jak socialni
média funguji jako soucast Sirsi integrované marketingové komunikace, dopliiujice
ostatni marketingové kanaly a prispivajice k vytvareni koherentniho obrazu

znacky.
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2. Vyuziti socialnich siti k budovani fanouskovské komunity

Vyzkumna otazka se zabyva zpusoby, které OKTAGON MMA vyuZiva na sociadlnich
sitich k vytvareni a udrzovani silné komunity fanouskd, coz je Kklicové pro
dlouhodoby uspéch znacky.

Socialni sité jsou pro OKTAGON MMA klicovym ndastrojem k budovani a udrzovani
komunity fanouski. Organizace vyuziva Instagram k osobnimu sdileni obsahu
a soutézim, které primo oslovuji fanousky, Casto prostiednictvim popularnich
zapasnikl. Spolumajitel OKTAGON MMA, Ondiej Novotny, prispiva k autenticité
a osobnosti znacky svou aktivni pritomnosti na socialnich sitich, kde sdili informace
a novinky, napiiklad pti své cesté letadlem, coZ doda fanouskiim pocit, Ze s nimi
mluvi sdm Novotny a ne zaméstnanec organizace. Jeho pritomnost na socialni siti
slouzi pro interakci s fanousky, odpovidani na jejich otazky a rozebirani novinek
Ci vysledka zapasti. OKTAGON MMA také propojuje své online aktivity s akcemi

v realném svété, jak ukazuje akce k Mezinarodnimu dni Zen, kdy tym rozdaval rtze
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Zenam a divkam v ulicich vyuzitim jejich maskota Gogiho a nasledné sdilel video
z této akce na socialnich sitich. Tento pristup ukazuje efektivni propojeni PR aktivit
a digitalni komunikace, coZ podporuje komunitu fanouskt jak offline, tak online.
Toto vSechno podtrhuje, jak socidlni média hraji nezastupitelnou roli v integrované
marketingové komunikaci OKTAGON MMA, zvlasté v Kkontextu budovani

a udrZovani vztahi s fanousky.
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3. Vyuziti socialnich siti v krizové komunikaci organizace

Cilem bylo zjistit, jak socialni sité slouZi jako nastroj pro efektivni komunikaci

v krizovych situacich, coz je nezbytné pro udrzeni diivéry verejnosti.

V rdmci integrované marketingové komunikace organizace OKTAGON MMA hraji
socialni sité klicovou roli, zejména pii oznamovani krizovych situaci, jako jsou
zruSené zapasy nebo zranéni zapasniki. Instagram a Facebook se stavaji prvnimi
platformami, na kterych je takovato kriticka oznameni sdilena s fanousky. Béhem
provedeného priizkumu nebyl nalezen zZadny ptipad, kdy by byly informace
o zruSeni zapasu nebo o zranéni zapasnika komunikovany prostrednictvim webové
stranky nebo jiného informac¢niho kanalu pred socialnimi sitémi.

Tyto informace se po urcité dobé casto objevi i v médiich, které vSak jako zdroj
uvadéji socidlni sité organizace. Tento fakt zdidraznuje, jak socidlni média
predstavuji nezbytny a predni kanal pro rychlou a efektivni komunikaci v naro¢nych
situacich. Socidlni sité tak umoZnuji OKTAGON MMA udrZovat transparentni

a otevireny dialog s fanousky, zajistujici okamzité sdileni dilezitych aktualit.
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4. Vzajemna podpora komunikac¢nich kanali na socialnich sitich
OKTAGON MMA

V ramci integrované marketingové komunikace vyuzivdi OKTAGON MMA socialni
sité k presmérovani fanouskli na ostatni komunikac¢ni kandly, ¢imz zvySuje dosah
a efektivitu svych marketingovych aktivit. Naptiklad Instagram byl pouzit ke sdileni
soutéZe s odkazem na platformu Threads, kde fanousci mohli soutéZit o listky. Toto
ukazuje, jak socidlni sité slouZi jako most mezi riiznymi platformami, umoZznujici

organizaci komunikovat s fanousky pres vice kanali.

Dale jsou na socidlnich sitich sdileny informace o tiskovych konferencich, které,
i kdyz jsou fyzickymi marketingovymi udalostmi, ziskavaji zna¢nou pozornost pravé
diky propagaci na socialnich médiich. Pfimé pienosy oficidlniho vazeni zapasniki
na YouTube den pred turnajem jsou také aktivné propagovany na Instagramu
a Facebooku, coz zvySuje pocet zhlédnuti a tucast fanouskd na digitalnich
platformach. Tato strategie ukazuje, Ze socialni sité nejsou izolovanym nastrojem,
ale klicovou soucasti SirSi marketingové strategie. Vyuziti socidlnich meédii
k nasmeérovani fanousku na rizné aktivity a platformy je efektivnim zptisobem, jak

rozsirit komunikacni dosah organizace.
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5. Komunikace a sdélovani informaci médiim na socialnich sitich

V posledni tadé bylo zjiStovano, jak organizace vyuzZiva socialni média
ke komunikace s médii, zda je to primarni komunika¢ni kanal nebo v opatném
pripadé zda zde vede fyzicky kontakt.

V ramci integrované marketingové komunikace OKTAGON MMA se ukazuje,
Ze socialni sité hraji zasadni roli nejen v komunikaci s fanousky, ale i s médii.
PrestoZe nebylo mozné potvrdit, zda média ziskavaji informace ptrimo od
organizace, analyza ¢lankd naznacuje, Ze socidlni média slouZzi jako primarni
zdroj informaci. To je patrné z casovani publikace ¢lankd, které nasleduji po
prispévcich organizace na socialnich sitich, coZ poukazuje na socidlni média jako
hlavni zdroj novinek.

OKTAGON MMA navic vyuZziva digitalni marketing k propagaci medialnich
¢lanki na svych platformach, obcas sdili odkazy na ¢lanky v Instagram Stories
nebo na vlastni webovych strankach, coz posiluje vzdjemnou propojenost
s médii. PrestoZe digitalni média hraji klicovou roli, pfimy kontakt s novinari
béhem tiskovych konferenci a turnaji zlstava nezbytny pro komplexni
komunikaci. Tato strategie ukazuje na synergeticky vztah mezi digitalnimi

a tradi¢nimi komunika¢nimi kanaly.
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Obrazek 12 Komunikace s médii
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)
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Obrazek 13 Komunikace s médii
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)

5.3 Efektivhost obsahu: Mira zapojeni a interakce uzivatelu
v souvislosti s komunikovanym obsahem

V ramci kapitoly se budeme zabyvat vysledky, které nam prinesl priizkum chovani
spolecnosti OKTAGONU MMA na jejich instagramové strance. Prizkum byl
provedeny na vzorku 400 prispévkl, které organizace zvetejnila na jejich uctu
béhem kalendainiho roku 2023. Jednotlivé vysledky z rtiznych ¢asti priizkumu jsou
zde okomentovany a diky vysledkiim i doporucena cesta, kterou by se organizace

méla v budoucnosti vydat.
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5.3.1 Angazovanost (zaujeti) uzivatela

V ramci zjisténi aktivity sledujicich zkoumané organizace, byl zjiStén celkovy
pocet 2 042 595 lajkii u 400 zkoumanych prispévki, pokud bychom se tedy podivali
na primérnou hodnotu, z vysledku vyplyva, Ze primérny pocet lajki u jednoho
prispévku je 5106. Z vysledku ndam vyplyva, Ze aktivita sledujicich je celkové
podpriimérna, jelikoZ celkovy pocet sledujicich organizace cini okolo 614 tisic.
Organizace by tedy dle mého doporuceni meéla cilit vice na takzvané
»Call to action“, neboli vyzva k akci, aby sledujici byli vice vedeni k vétsi interakci

s jednotlivymi prispévky.

5.3.2 Frekvence prispévku dle typu a zaujeti jednotlivych typu

Podle vysledkt priizkumu bylo zjisténo, Ze videa objevuji v 56 % prispévkil
a v44 % se objevuji fotografie (224 videi a 174 fotografii). Pro organizaci
to znamena, Ze video obsah ma vétsi zastoupeni na jejich Instagramu, coz miize
reflektovat trend ve spotifebé obsahu nebo strategii organizace preferovat video
format. Rozdil vpridanych prispévcich neni obrovsky a proto miiZeme
dle prizkumu fici, Ze OKTAGON MMA se snaZi tento podil drzet co nejvice
Vv rovnovaze.

V prvni otazce bylo zjiSténo, Ze organizace dava vice prostoru videoobsahu,
prestoZe rozdil nebyl obrovsky, stile videoobsah je ten vice vyuZivany. Abychom
zjistili zda organizace zvolila spravny postup, byli sesbirany data o poctu lajki
u jednotlivych prispévki. Celkovy pocet v tomto pripadé je pro nas nevypovidajici
pojem, z diivodu vétsiho poctu sdileného videoobsahu je predpokladan i vétsi pocet
lajkti, pravé ztohoto divodu byl vypocitdn primérny pocCet u obou typt, tedy
celkovy pocet vydéleny poctem pridaného materidlu. Primérny pocet lajki
u videoobsahu byl 4849 a u fotografii byl 5434. Z téchto ¢isel vyplyva, Ze obsah,
ktery neobsahuje video je zpohledu fanouska vprimeéru o par stovek lajki
oblibenéjsi. Z predeslych udaji tedy vidime, Ze piestoZe organizace zaméruje vice
na videoobsah, mozna by bylo moudré v budoucnu navysit obsah s fotografickou

naplni.
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V ramci nasi analyzy bylo dilezité zjistit, jak organizace pristupuje a premysli
nad ¢asem, kdy své prispévky zverejiuje. Obava toho kdy sviij prispévek zverejnit
je na misté, Zddna spole¢nost nema ve svém zajmu utracet finan¢ni prispévky
za vytvareni a nasledné zverejiiovani prispévki, aby ho nakonec pridali na socialni

sit v Cas, kdy je na socidlni siti nejméné lidi.

5.3.3 Cas publikovani pFispévki a zaujeti dle ¢asu

Podle vysledkil v grafu 1 "Pocet prispévki v jednotlivé hodiny" se nejvétsi
pocet prispévkl organizace zverejnila v odpoledni ctvrté hodiné, kdy bylo
zverejnéno 40 prispévki. Na druhém misté co se zverejiiovani prispévki tyce byly
se stejnym poctem 38 prispévkl 9 a 11 hodina rano. Na grafu ale mizeme vidét,
Ze OKTAGON MMA si nezakladd na néjakém stanoveném casu pro pridavani
piispévki, jelikoz pocty pridanych prispévki v dennich hodinach jsou ve vétsiné
pripadi velice podobné, rozdilné je to samozirejmeé u no¢nich hodin, kdy organizace
nepiidala ani jeden prispévek. Tento krok je logicky z dlivodu obecné malé aktivity
uzivatelli Instagramu a zaroven i zaméstnancti organizace.
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Graf 1 - Pocet prispévki v jednotlivé hodiny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaujeti (angaZovanost) dle cCasu. Dale bylo potfeba vramci priazkumu
analyzovat v jaky €as jsou fanousci organizace nejaktivnéjsi, tento udaj byl ziskan

tim, Ze jsme secetli celkovy pocet lajkli u prispévku zverejnéné v ramci stejného
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Casu. Vysledky z grafu nam ukazuji, Ze prispévky zverejnéné v 10:00 ziskaly nejvice
lajkGi (231,278), nasledované prispévky z 11:00 (217,067). Data ukazuji,
ze fanouSci organizace jsou maji nejvétsi angaZovanost v rannich hodinach,
ke stejnému zavéru dosla na zakladé své analyzy i Kirsti Lang, prestoZe zminovala
7 a 8 hodinu ranni, miZeme vidét i zde, Ze rano byli fanousci aktivnéjsi, prestoZe to
bylov 10 a 11 hodinou rano. Vysledek by mohl organizaci napovédét, Ze publikovani
prispévki v téchto hodinach miiZe prinést vyssi interakci. Zaroven je dobré zminit
i Casy, ve které byli fanousci aktivni nejméné, to se stalo u prispévkili pridanych
ve vecCernich hodindch, kdy nejméné lajki ziskaly prispévky z22:00 (35745)
a 23:00 (28716) hodiny. Vysledné data ukazuji, které hodiny maji nejvyssi
angazovanost, coZ by mohlo organizaci napovédét, Zze publikovani prispévki

v téchto hodindch mize prinést vyssi interakci fanousku.
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Graf 2 - 2.2 Pocet lajkti dle ¢asu pridani prispévku
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.4 Obsah prispévku a zaujeti dle obsahu
Dal8i analyzovanou otazkou bylo cilem zjistit, jaky obsah vyuziva nejcastéji
pro své prispévky na svém instagramovém profilu. Prispévky byly rozdéleny
do 4 vytvorenych kategoriich dle obsahu, definice jednotlivych kategoriich jsou
popsany v kapitole 4.2. Nejvétsi pocet prispévki byl vramci Kkategorie

,Zapasy a Turnaje“, 218 prispévki, tedy 54,5 %, coz je vice neZ polovina
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zkoumaného obsahu, druhou nejvyuzivanéjsi se ukazala kategorie ,Zapasnici
a Tréninky“ se 111 (27,75 %), prispévky nasledované ,Propagaci produktu”
s45 (11,25 %) prispévky a nakonec kategorii ,Informaéni obsah, s 26 (6,5 %)
prispévky. Tyto vysledky poukazuji na to, Ze primarnim cilem organizace je sdilet
obsah, ktery cili na jednotlivé zapasy nebo galavecery at uZ nadchazejici nebo
jiz probéhlé. Tento krok naznacuje vysoky diiraz na hlavni aktivitu organice,
poradani galavecerli coZ v tomto pripadé dava smysl. Méné se vénuji edukacnimu
a informac¢nimu obsahu, coZ se ukazuje jako strategické rozhodnuti, aby byla
pozornost pritahovana predevsim k primarni nabidce organizace. Touto strategii
organizace cili prednostné na fanousky sportu, kterym je tato aktivita blizka a maji
zajem o jednotlivé galavecery, konkrétni zapasy nebo vykony svych oblibenych
sportovcu.

Pocet takzvanych lajkt v ramci jednotlivych kategorii je ovlivnén poc¢tem pridanych
prispévki, tento udaj bylo potrebné ziskat k tomu, aby bylo mozné zjistit priimérné
hodnoty a vyvodit dle toho zavéry a doporuceni. Dle grafu ziskaly prispévky
v kategorii "Zapasy a Turnaje" nejvétsi mnozstvi reakci, celkem 1 070 012 lajka.
Kategorie "Zapasnici a Tréninky" ziskala celkem 692,419 lajkli, nasledovana
"Propagaci produktu” s 163,362 a "Informacni obsah" s 118,082 lajky. Tento
vysledek bylo predem mozné ocekavat z diivodu lisictho se poctu pridanych
prispévki, poradi se nAm nezmeénilo a nejvice lajki ziskala kategorie obsahu, ktery
organizace vyuzivala pro své piispévky nejcastéji.

Vramci této otazky byl odhalen zajimavy vysledek, v kategorii
»Zapasy a Turnaje“ bylo nejvice pridanych prispévki a zaroveii nejvice obdrzenych
lajkti od fanouskl organizace, ale poté co jsem vypocital primérny pocet lajki
vramci kategorie, vySlo najevo, Ze Kategorie "Zapasy a turnaje" nema nejvyssi
primérny pocet lajki ale nejvyssi pocet lajkii ma kategorie "Zapasnici a tréninky"
s 6 238 lajky na prispévek. Tento vysledek naznacuje, Ze informace o jednotlivych
zapasnicich a fotky nebo videa z jejich tréninki se s divaky spojuji na osobni urovni
a vyvolavaji Castéjsi reakce, coZ je pro organizaci prinosna informace. Pro zvySeni
angazovanosti a wudrZeni zijmu fanouskli miZe organizace uvazovat
o rovnomérnéjSim rozdéleni materialu do téchto dvou kategorii. Kategorie

JInformaéni obsah“, ve které bylo priddno pouze 26 prispévkii nam diky
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primérného poctu lajki tika, Ze angazovanost je na podobnych Ccislech jako
kategorie, které ziskali ndsobné vice prispévki. Tento fakt mize OKTAGONU MMA
poslouzit k uvédoméni, Ze fanouSci maji radi novinky, plany organizace sdilené
samotnymi majiteli, nebo prispévky sdilejici rizné dobroc¢inné projekty.
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Graf 3 - Primérny pocet lajkii dle kategorie
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Vyuziti influencerd v marketingové komunikaci

v V7

V této kapitole se zamérime zda organizace OKTAGON MMA vyuZiva influencery
v ramci své marketingové strategie a pokud ano, tak jakymi zptisoby. Tento zpisob
marketingu je vyuZivan prevazné na socialnich sitich, proto se prace zaméruje na
sité Instagram a YouTube. V ramci této analyzy bylo popsano 5 zptlisobi jakymi je
mozné vyuzit influencery vramci marketingové komunikace. Nasledné byly

popsany prispévky, které organizace v ramci téchto zptisobt zverejnila .

OKTAGON MMA nepatii mezi organizace, ktera by vyuzivala influencery na 100 %,
ale je nutné podotknout, Ze OKTAGON MMA vyuziva ve vétSiné pripadi své vlastni
bojovniky at uz na foceni merchdesingu, propagaci turnaji a dalsich akci které
poiada. Zapasnici jsou totiz do jisté miry také influencery, kteii maji své zakladny
fanouskd, ktefi jim véri, takze tvar zapasnika je pro OKTAGON MMA také silnym

prostredkem pro jejich marketing. Kazdy zapasnik ma s organizaci podepsanou
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smlouvy, jak na zapasy, tak i na medialni povinnosti. Rozsah povinnosti se urcité lisi
u kazdé smlouvy a nelze tedy urcit, kolik téchto povinnosti jednotlivy zapasnici maji.
I presto lze najit spoluprace s influencery, ktefi nejsou zapasnici a na tento typ

prispévki se podivame v nasledujici kapitole.
5.4.1 Prispévky influencer marketingu
1. Vyuziti tvaii znamych influencert pro propagaci turnaje

Spoluprace mezi OKTAGON MMA a influencery na socialnich sitich predstavuje ¢ast
jejich marketingové strategie. Influenceri, ktefi navstévuji turnaje, jsou cCasto
zachyceni na fotografiich, které jsou pak sdileny na oficidlnich kanalech
OKTAGON MMA. Prestoze nemusi byt tato spoluprace primo odménéna, piinos
je ziejmy. Pritomnost téchto populdrnich osobnosti na turnajich miize motivovat
téchto momentli na vlastnich uctech influencerti zvysSuje viditelnost a dosah
OKTAGON MMA, jelikozZ jejich sledujici jsou ¢asto hluboce zapojeni a reaguji na
obsah, ktery Influenceri povazuji za zajimavy. Timto zplsobem se socialni sité
stavaji nastrojem pro viralni Sifeni a word of mouth marketing, ktery muze
efektivné podpofit image a popularitu znacky OKTAGON MMA v digitalnim
prostoru. Na druhé fotce se napriklad nachazi celosvétové znamy Johnny Walker.
Pozvani vyznamného zapasnika UFC, na turnaj OKTAGON MMA a jeho nasledné
sdileni pozitivniho nazoru na kvalitu eventu predstavuje diimyslnou strategii pro
roz$ifeni dosahu znacky. Tato taktika vyuZziva Walkerovy globalni popularity k cilen{
na zahrani¢ni publikum, ¢imZ posiluje mezinarodni povédomi o OKTAGON MMA

a pritahuje nové fanousky z rad jeho sledujicich.
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Obrazek 14 Vyuziti influencera (1)
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)
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Obrazek 15 Vyuziti influencera (2)
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)

2. Vytvoreni hudebniho videoklipu pro zapasnika

Dal$i moZnosti spoluprdce s verejné znamymi osobnostmi, kterou uplatiuje
organizace OKTAGON MMA, je vytvoreni hudebniho videoklipu pro zapasnika.
Je diilezité podotknout, Ze takova spoluprace nemusi byt vzdy zprostiredkovana

s v

pfimo mezi organizaci a hudebnim tviircem, avSak piinasi potencidlni prinos
v podobé rozsifeni fanouskovské zakladny. Hudba je pritom spokojovana
se zapasnikem, nebot ve vétSiné pripadi hraje v pozadi béhem jeho vstupu do arény.
Tato strategie nabizi moZnost smérovat fanousky, jak zapasnika, tak hudebniho
interpreta ke sledovani galavecera, a to jak osobné v aréné, tak i prostrednictvim
placeného vysilani z domova. Prvnim prikladem je Rytmus, ktery vytvoril videoklip

pro slovenského zapasnika Attilu Végha ve spolupraci s dalSimi slovenskymi

rappery. Tento videoklip, ktery vznikl mimo ramec spoluprace s organizaci
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OKTAGON MMA a byl zaloZzen na osobnich vztazich mezi Attilou Véghem
a Rytmusem, dosahl k dnesnimu dni vice nez 10 milion@ zhlédnuti, coZ nepochybné
prispélo k ziskani novych fanouskd. Druhym prikladem je hudebni klip od ¢eského
interpreta Robina Zoota, ktery vytvoril skladbu pro ¢eského zapasnika Vladimira
Lengala. V tomto pripadé se na projektu pfimo podilela organizace OKTAGON MMA,
coZ ¢ini tuto iniciativu soucasti jejich marketingové strategie. Skladba je dostupna
vyhradné na oficidlnim YouTube profilu organizace, kde byla zverejnéna pred

meésicem a dosud zaznamenala 83 tisic zhlédnuti.

Robin Zoot - VLADO Lengal (official music video)

édnuti - pfed 1 mésicem

jala, kterou ztvérnil Eesky rapper Robin Zoot. Instagram:

OKTAGON

MMA

Obrazek 16 Vytvoreni videoklipu pro zapasnika
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)

3. Reklamni spot s Janem Krausem

Influencer marketing vyuZiva osoby s vyznamnym vlivem na verejné minéni
k propagaci produktli nebo sluzeb, priCemz je tento pristup obzvlasté popularni
mezi mladsi generaci a na socidlnich sitich, jako je Instagram, Facebook a YouTube.
Organizace vyuZila tuto strategii pri propagaci zapasu mezi Attilou Véghem
a Karlosem Vémolou. Pro maximdalni dosah vybrali k reklamé osobnost, ktera
je zndma mezi generacemi - Jana Krause. Jan Kraus, znamy pro svij Siroky zabér
a popularitu napti¢ rlznymi vékovymi skupinami, byl klicovym prvkem této
kampané. Jeho zapojeni do reklamy, nejenze zvysilo diivéryhodnost a pritazlivost
kampané, ale také oslovilo Sirsi spektrum potencialnich divaki, coz je piinosné
z hlediska rozsiteni fanouskovské zakladny OKTAGON MMA. Krausova pritomnost
ve videu, které bylo distribuovano na YouTube kanalu organizace a prostiednictvim
streamovaci platformy 02TV, pravdépodobné pritdhla pozornost, ktera by bez jeho
Ucasti nebyla moZna. Ackoliv finan¢ni podminky Krausovy ucasti nejsou verejné
znamé, jeho zapojeni v reklamé znamena vyuziti jeho reputace a dosahu k dosazeni

marketingovych cilt OKTAGON MMA.
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VEGH vs. VEMOLA: PROC ZAPAS STOLETI?? ft. Jan Kraus

345 tis. zhlédnuti - pred 4 lety

OKTAGON MMA @

OKTAGON 15:9. 11. v prazské 02 aréné. Listky https://bit.ly/VeghVemola OKTAGON 15

4K Titulky

Obrazek 17 Reklamni spot s Janem Krausem
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)

4. YouTube video z turnaje

DalS§i priklad efektivniho vyuZiti influencer —marketingu organizace
OKTAGON MMA je strategie poskytnuti listkli na akci, jeden pro influencera a druhy
pro fanouska, ktery se zucastni soutéZe. Tento pristup byl demonstrovan ve
spolupraci s influencery Davidem Olchavou, zndmym pod prezdivkou Olchi¢. David
Olchava, ktery je zndmym piiznivcem OKTAGON MMA, kontaktoval organizaci
s ndvrhem na tuto formu spoluprace. Po kladném vyjadreni od organizace obdrZel
Olchi¢ dva listky do prednich rad. Cely proces od ziskani listkii aZ po navstévu
galavecera byl zachycen ve videu, které Olchic¢ publikoval na svém YouTube kanalu
s 192 tisici odbérateli. Souc¢asti kampané byla také soutéz na jeho Instagramovém
uctu, kde vybral vitéze, ktery se ho mohl na akci doprovodit. Video z galavecera
a prislusné propagacni aktivity byly sdileny také na Instagramu, coZ znamenalo
potencidlni dosah k vyrazné vyssimu poctu divaki. Bez pristupu k internim
analytickym datim nelze definitivné posoudit miru uspésnosti této marketingové
strategie. AvSak vzhledem k poctu sledujicich Davida Olchavy by bylo ptrekvapivé,
pokud by tato kampan nevedla k ziskani alesponn nékolika novych fanouski

pro OKTAGON MMA.
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105 tis. zhiédnuti - pred 3 mésic

Obrazek 18 - YouTube video z turnaje
Zdroj: (OKTAGON MMA, 2024)

5.5 Jaka je uroven komunikace ve srovnani s benchmarkem
(KSW, UFC)

5.5.1 KSW

vvvvvv

organizaci v Evropé. KSW tedy Konfrontacja Sztuk Walki v prekladu znamena
,Stret bojovych uméni“, vznikla vroce 2004 jako spoluprace dvou podnikateld
Martinem Lewandowskim a Maciejem Kawulskim. Organizace letoSni rok slavi
20. narozeniny a béhem této doby usporadala 97 eventl. Organizace se vzdy
zamérovalo hlavné na polsky trh a jeho fanousky, s expanzi na zahrani¢ni trhy
cekala pomérné dlouhé obdobi. Prvni turnajem konanym mimo Polsko byl v roce
2015, tedy azZ po 11 letech existence. Turnaj KSW 32 se konal v hlavnim mésta
Velké Britanie, v Londyné. Po tomto turnaji se KSW do Anglie vratilo jesté 2 krat, do
stejné arény, naposledy v roce 2019. Mimo Anglii se KSW ukazalo v [rském Dublinu
nebo Chorvatském Zahrebu, vidy ale pouze jen sjednim turnajem. Od té doby
se vedeni organizace opét zamérilo pouze na polsky trh aZ do roku 2023, kdy
se rozhodlo expandovat na tizemi Ceské Republiky, béhem jednoho roku organizace
usporadala v CR 3 turnaje, které byli velice oblibené mezi ¢eskymi fanousky.
KSW tedy rozhodné je konkurence Ceské organizaci OKTAGON MMA, mimo svou
expanzi do Ceské Republiky i diky podepsanym &eskym zapasnikiim, ktefi jsou
diivodem zijmu cCeského publika. Mezi majiteli KSW a OKTAGON MMA byl
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po vétSinu casu klid a zdalo se Ze vedeni spolupracuje bez jediného problému.
To se zménilo kvili prestupu Ceského zapasnika Lea Brichty, ktery pirestoupil
za nejasnych podminek se smlouvou. Podle jednoho z majitelii Ondieje Novotného
Leo Brichta prestoupil do KSW v dobé, kdy mél platnou smlouvu s organizaci
OKTAGON MMA. Od té doby je vztah mezi organizacemi na tenkém ledé a obcas
miiZzeme byt svédky vzajemného stietu v ramci rozhovorl mezi majiteli, stale se ale

nejedna o stoprocentni boj, pouze obcasny stiet.

5.5.2 UFC

Organizace UFC je bezpochyby nejvétsi organizaci na svété, se sidlem v americkém
Las Vegas. Organizace je nejvétSi v mnoha smérech, bez pochyby nejvétSim poctem
podepsanych zapasnikli, poctem uspoiadanych turnaji nebo pocty fanouski
po celém svété. Organizace vznikla v roce 1993 a jeji vznik je spojovan se vznikem
sportu MMA v podobé ve které ho zname. Organizace UFC vznikla spojenim
podnikatele Artoma Daviema a mistrem bojovych uméni Rorionom Graciem. UFC
nazyvana také jako Liga mistrl je v dneSnim svété bojovych sportt cil kazdého
zapasnika, ktery tuto organizace povaZuje za vrchol, na ktery se chce dostat,
s porovnanim s americkych fotbalem, je UFC na stejné urovni jak NFL (Narodni
fotbalova liga), jen v ramci bojovych sportli. Dle webu sherdog.com, ktery se zabyva
statistikou zapasnikli nebo jednotlivych organizaci UFC za dobu své existence
usporadalo 698 galavecert, k tomuto ohromnému ¢islu se Zadna z diive zminénych
organizaci zatim ani nebliZila. Organizace se figuruje hlavné na americky trh,
z diivodu jeho obrovské velikosti pocti fanousku je pro né prioritni, UFC je ale
zndmé celosvétové, zapasnici jsou z celého svéta. Diky tomu UFC porddd mnoho
turnajli mimo hranice USA, béhem své existence navstivilo okolo 70 zemi po celém
svété, napiiklad v roce 2019 uspoiadalo turnaj v prazské 02 aréné. Kviili casovych
zonam a tedy vétSimu ¢asovému posunu se UFC stdle zaméruje na organizovani
turnaji hlavné na ptidé USA, aby bylo co nejvice dostupné pro americké fanousky,
prestoZze UFC je zndmo po celém svété, americCti fanousci stale tvori vétSinu.
V organizaci UFC lze spatfit bojovniky z ceské a slovenské republiky, ze Slovenska
je to Ludovit Klein, Martin Buday a z Ceska jsou to Lucie Pudilova, David Dvorak,

Jiti Prochazka a Tereza Bleda.
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5.5.3 Srovnani organizaci
1. Format sdilenych prispévkii

Analyza tfi zkoumanych organizaci v oblasti bojovych sportti na platformé
Instagram nam odhalila rozdily v pouziti videi a fotografii rliznymi organizacemi.
Konkrétné bylo zjisténo, Ze organizace UFC preferuje videa, nebot z celkového poctu
75 analyzovanych prispévki jich bylo 56 ve formatu videa a pouze 19 ve formatu
fotografie. Tento vysledek naznacuje, Ze UFC klade diiraz na dynamicky a vizualné
poutavy obsah, coz miliZe byt odrazem jejich strategie pritahovat a udrZet pozornost
svétového publika na které ma UFC zaméreno. Na druhou stranu, polska organizace
KSW ukazala vétsi vyvazenost v pouzivani obou formatl. Z jejich 75 prispévkl
tvorilo 42 videi a 33 fotografii, coZ poukazuje na snahu oslovit publikum $irsi skalou
obsahu a moZna i na odli$nou marketingovou strategii oproti UFC. Ceska organizace
OKTAGON MMA pristupuje k publikaci na Instagramu jeSté vyvazenéji, s témér
rovnym poctem videf (37) a fotografii (38). Tento témér vyvazeny pomér nam miiZe
prozradit strategii organizace strategii, ktera se snazi maximalné vyuZzit viyhod obou
formati obsahu pro komunikaci s lokalnim, ale i zahrani¢nim publikem.
Vysledky naznacuji, Ze UFC vyuZiva videa pro maximalni angaZovanost
a zviditeliovani v globalnim méritku, KSW a OKTAGON MMA se snaZi nalézt
rovnovahu mezi dynamikou videa a statickou fotografii, ¢imz oslovuji rtiznorodé;si
publikum. Tento piistup miiZe byt piinosny pro organizace, které cili na specifické
demografické skupiny, ¢imzZ jsme potvrdili fakt, Ze zatimco UFC mifi na celosvétovy
trh, organizace OKTAGON MMA a KSW maji demografické skupiny o néco mensi

a zamérené pouze na zemé nachazejici se v blizkém okoli.

2. Obsah zveiejnénych prispévki

V dalsi casti byl analyze podroben obsah jednotlivych prispévki, prispévky byli

zarazeny do kategorii dle jejich naplné a obsahu. Kategorie i s jejich definicemi byli
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popsany v kapitole Metodika vbodu 4.3 této prace. Zanalyzy nam vyplynulo,
Zze u vSech trech organizacich je strategie nejvice zamérena na sdileni obsahu
tykajiciho se nadchazejicich turnajii a jednotlivych zapast, nejvice ze vSech sdilela
organizace KSW, ktery z 75 prispévkli méla vice jak polovinu (42), zaméienou pravé
na promo zapasu a turnajli, nejméné méla organizace UFC (30). Co se tyCe o kategorii
prispévki poskytujici informace o zapasnicich, rozhovorech s nimi, tak ta se ukazala
jako druhd nejcastéjsi taky u vSech trech organizaci, zatimco UFC a KSW si drzeli
vétsi pocty prispévkil (28) a (24) u organizace OKTAGON byl zaznamenan pokles
a to pouze na 18 prispévkill. Tyto vysledky nam ukazuji, Ze téma osobni Zivoty
zapasnikd, jejich tréninky a dal$i informace jsou mezi fanousky zadany a organizace
toho vyuzivaji. U treti kategorie kterou je propagace produktu, byl zaznamena velky
pokles u organizace KSW, ktera zverejnila pouze 4 prispévky tykajici se propagace
produktii jako je ndkup listki, merchandisingu nebo placeného vysilani turnajq,
organizace KSW se vydava cestou kdy doufa, Ze prispévky o zapasnicich
a samotnych turnajem je pro jejich fanousky dostate¢nou motivaci turnaje sledovat
at' uz z jejich domovi, nebo osobné na misté konani galaveceru. UFC a OKTAGON
méli prispévkl 3x vice, UFC 13 a OKTAGON MMA 12, tedy skoro stejny pocet.
Posledni kategorie tykajici se informacniho obsahu ukazala nejvétsi pocet
u organizace OKTAGON MMA, ktery se snazi své fanousky informovat o akcich mimo
jejich galavecery, zmény v pravidlech a tak podobnych témat, OKTAGON MMA mél
téchto prispévki z celkového poctu 75 prispévki 10, zatimco UFC pouze 4 a KSW
o jeden vice. Celkové lze konstatovat, Ze zatimco KSW a UFC se zaméruji predevsim
na zapasy a osobnosti zdpasnikii, OKTAGON vykazuje vétsi tendenci k obsahové
diverzifikaci, ¢imZ oslovuje i publikum s Sir$im zabérem zajmi. VSechny vysledky

je moZné vidét na grafu 4.
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3. Primérna angaZovanost sledujicich

V ramci posledni vyzkumné otazky bakalarské prace byla provedena analyza
angazovanosti sledujicich na socialni siti Instagram, kde byl hlavnim méritkem
procento sledujicich, ktefi primeérné reaguji lajky na prispévky organizaci UFC, KSW
a OKTAGON MMA. Primérny pocet lajkii u UFC c¢inil 119 669, coz predstavuje
0,29 % jejich obrovské fanouskovské zakladny. V pripadé KSW byl priimérny pocet
lajkti 3 929, coz je 0,76 % z celkového poctu sledujicich. OKTAGON MMA vykazoval
pramérny pocet lajki 5 386, predstavujici 0,86 % jejich sledujicich. Tato relativni
procenta poskytuji vyznamnou perspektivu, kterd umoZnuje porovnavat
angazovanost fanouskl napfic organizacemi s rozdilnym poctem sledujicich, a tim
ziskavat objektivnéjsi obraz o uc¢innosti jejich obsahové strategie. OKTAGON MMA
s nejvyssi procentudlni angazovanosti se miize pochlubit nejaktivnéjsi a potencialné
nejloajalnéjsi fanousSkovskou zakladnou. KSW, ackoliv ma niz§i procentualni
angazovanost neZ OKTAGON MMA, prekonava UFC, cozZ naznacuje, Ze mensi, ale vice
zapojené komunity mohou byt pro organizace stejné cenné. Tato metrika poskytuje
cenny vhled do efektivity obsahu a zdsadni informace pro formulaci strategie

socialnich médii.
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6 Diskuze

Téma bakalarské prace ,Vyuziti socidlnich médii v marketingu bojovych sporti“
se zajimalo o aktudlni trendy komunikacnich nastroji v marketingu na socialnich
sitich. Téma se zabyva organizaci potradajici galavecery bojovych sportii OKTAGON

MMA a jejim chovani v rdmci marketingové komunikace.

6.1 Hlavni zjiSténi

Bakalarska prace odpovédéla na vyzkumné otazky, které byly vytvoreny pri
zpracovani této prace. V bakalaiské praci bylo poloZeno pét hlavnich vyzkumnych
otazek. V ramci zodpovézeni byly rozdéleny na nékolik podotazek, aby bylo mozné
dosahnout co nejlepsich odpovédi. VSechny otazky a jejich presné znéni je mozné

nalézt v kapitole 4 zabyvajici se metodikou prace.

V ramci prvni otazky bylo cilem charakterizovat organizaci a jeji sluzby. Diky
informacim z webovych stranek toho bylo dosaZeno pomérné jednoduse,
a to predevsim z diivodu ze OKTAGON MMA ma oficialni webové stranky velice
dobie a prehledné pojaté. Klepsimu pochopeni organizace jako celku byla
vytvorena SWOT analyza, kterd ndm pomohla pochopit organizace jeji interni
nebo externi faktory, které miiZou ovlivnit jeji chod. Velice dlilezitymi body této
analyzy bylo odhaleni hrozeb a ptileZitosti organizace. V ramci hrozeb to bylo
napriklad ,Pandemie a zdravi zapasnik“, coZ ndm bylo v minulosti prokazano,
Zze tento faktor dokaze velmi ovlivnit chod organizace jako takové.
Je ale viibec mozné aby se na tyto situace OKTAGON MMA dokazal pripravit?

V ram ptileZzitosti byl odhalen faktor ,Vstup na zahrani¢ni trhy*, tento faktor
je velice velkou prilezitosti pro samotnou organizace, ktera si to dobre
uvédomuje a poslednich letech vstoupila na zahrani¢ni trhy, kdy naptiklad
Némecky trh zacind pomalu, ale jisté ovladat, dikazem mize byt jejich
planovany fijnovy galaveCer na némeckém fotbalovém stadionu, kde kapacita
pro fanousky bude okolo 55 tisic a i bez oznameni vétSiny zapast, se kapacita

vyprodava.
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I1.

V ramci odpovédi na druhou vyzkumnou otazku bylo zjisténo jaké komunikacni
kanaly organizace vyuzZivd a jaké mife. Organizace je aktivni na nékolika
socidlnich sitich jako je Instagram, Facebook a YouTube, tento vysledek byl
ocekavan protoze tyto sité patii mezi nejvyuzivanéjsi, naopak byla odhalena
neaktivita organizace na siti X, diive Twitter, ktery firmy prestali pouzivat po
tom co ho vroce 2022 zakoupil Elon Musk. OKTAGON MMA ma i oficidlni
webové stranky, na kterych je aktivni a informace na strankach jsou pravidelné
aktualizovany. Webové stranky jsou v dneSnim svété samozirejmosti a kazda
vétsi organizace by méla oficialni webové stranky vlastnit. Nejvice sledovanym
komunika¢nim kandlem se ukazal byt Instagram kde organizace ma okolo 600
tisic sledujicich, tato socialni sit’ je nejvice popularni mezi mladsi generaci a coz
potvrzuje fakt Ze tento sport je véci moderni doby, protoZe vznikl v dobé pred
30 lety, ale v podobé v jaké ho zname dnes je priblizné 20 let.

V rdmci druhé otazky bylo odpovézeno na otazku tykajici se jak organizace
vyuziva tyto kanaly v ramci své marketingové komunikace, kdy bylo vybrano
nékolik pripadil z redlného svéta jako jsou napriklad komunikace s médii nebo
budovani komunity fanouskd. V rdmci komunikace s médii se ukazalo Ze socialni
sité jsou hlavni zdrojem novinek pro média, které ¢erpaji informace pro psani
¢lankd, pravé na socidlnich sitich organizace. Na otazku zda organizace udrzuje
spojeni s médii na pfimo, jsem nebyl schopny zjisti. Mnoha z pripadi bylo
u ¢lanku nejcastéji uvadén zdroj jako socialni sité organizace. Tim tedy nastava
otazka, zda média tento primy kontakt viibec pottfebuji, prinesl by jim néco
lepsiho? V ramci budovani komunit je OKTAGON MMA velice aktivni napriklad
v poradani soutézi na svych socialnich sitich pro své sledujici, ¢imZ podvédomé
vede vSechny fanousky, aby byli na jejich sitich aktivni.

DalSi cestou pro budovani komunit bylo osobni vystupovani spolumajitele
Ondreje Novotného na socidlnich sitich, ktery pravidelné odpovida na otazky
fanousSku skrz Zivé vysilani a povida si snimi o aktualnich trendech, akcich

a novinkach ze svéta organizace a bojovych sporti. Zamér organizace je jasny,
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[I.

IV.

propojit se s fanousky na bazi osobniho kontaktu, otazkou ale je, ma to alespon
néjaky vliv?

Vramci treti otazky byl analyzovan obsah na socidlni siti Instagram a mira
zapojeni a interakce fanousku. V ramci analyzy byly odhaleny informace o tom
jak se organizace na socidlnich sitich chova. Zajimavym zjisténim byl pomér
vramci sdileného obsahu mezi typem obsahu a to zda se jedna spiSe
o videoobsah nebo fotografie. Vysledky ukazaly, Ze organizace 56 % sdili videa
a ve 44 % fotografie, coZ ukazalo Ze typ obsahu je velmi vyvaZeny. Na zacatku
roku 2023 CEO socidlni sité Instagram Adam Mosseri vydal prohlaseni,
Ze socialni sit bude podporovat pravé vyvazeny obsah, diky pouceni z vlastnich
chyb v roce 2022, kdy soustredili socialni sit pouze na videoobsah. Organizace
OKTAGON MMA tedy déla spravné Ze udrzuje sviij obsah vyvazeny a nepreferuje
pouze jeden typ obsahu.

Dalsim faktorem kterym se analyza zabyvala, byl ¢as zverejiiovani piispévkd,
v ramci analyzy, nebyl odhalen Zadny vzorech chovani organizace a je tedy dost
ziejmé, Ze prispévky sdili ndhodné. Otazkou je, zda OKTAGON MMA prispévky
nesdili takto riizné na zakladé své strategie?

Presto je ale dobré zminit Ze nejvice angazovanosti fanousky bylo
zaznamendno u prispévkil zverejnénych vrannich hodinach. Kirsti Lang
provedla v roce 2024 analyzu piispévkd, které vytvorila firma, ve které pracuje.
Prispévki bylo okolo péti miliénu na riznych uctech spolecnosti, z této analyzy
vysel vysledek, ktery poukazal na to, Ze nejaktivnéji se fanousci na socidlnich
sitich chovali mezi sedmou a osmou hodinou ranni. Tento vyzkum tedy jen
potvrzuje vysledek, ve kterém vyslo najevo, Ze pravé nejvice angaZovanosti
organizace zaznamenala také u rannich prispévki, v naSem pripadé se jednalo o
desatou hodinu ranni. Tento vysledek je velice prekvapivy, protoZe aby ranni
hodiny byly pro lidi ty nejaktivnéjsi z celého dne je velice neobvyklé.
Ptredposledni otdzka se vénovala spolupracim s vlivnymi osobnostmi v ramci
propagace vlastnich turnaji, ze socialnich siti Instagram a YouTube byly pouzity
prispévky na kterym se nachazela vlivna osobnost, tedy influencer. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze organizace tento typ marketingu priliS nevyuZziva i presto,

Ze jednou z uspésSnych kampani byla pravé reklama s influencerem. V reklamé
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si zahral Jan Kraus a reklama byla vysilana i v ramci televiznich vysilani a dle
pozitivnich reakci medii a fanouski byla tato reklama velice tispésna. DalS$im
prikladem vyuziti influencert bylo zapojené znamého tviirce videi, kterému byly
darovany vstupenky na turnaj, kam sebou vzal fanouska ktery vyhral listek
v soutézi. Z celého procesu vzniklo video, které tvilirce natocil a tim sdilel
povédomi o organizaci mezi své publiku a mohl napomoct OKTAGONU MMA
k ziskani novych fanousku. Je mozné aby vlivné osobnosti, mély vyraznéjsi vliv
na nové potencionalni fanousky?

Nevyhodou tohoto vyzkumu byla nepristupnost k datim, které by nam
ukazovaly jaky mély jednotlivé spoluprace dosah, nebo jejich finan¢ni stranka,
diky témto datlim by bylo mozné vyvodit zavéry, zda je tento typ marketingu
efektivni ¢i nikoliv, coZ v pripadé této prace nebylo mozné.

Naplni posledni vyzkumné otazkou byla analyza konkurence organizace
OKTAGON MMA, vramci otazky byly popsany jednotlivé konkurencni
organizace, jejich historie a také pritomnost a aktivita na socialnich sitich.
Zajimavé zjisténi bylo objeveno pii analyze instagramovych ucti vsech
organizaci, pri této analyze bylo zjisténo, Ze i pfes mnohondsobné vyssi
fanousSkovskou zakladnu, kterou organizace UFC m4, byl priimérny pocet lajkd,
tedy metrice angaZovanosti, vétsi pravé u organizace OKTAGON MMA, u které
bylo 0,86 % z celkového poctu sledujicich prlimérné aktivnich. Pricemz u UFC
bylo toto ¢islo pouze 0,29 %. Tato informace ndm ukazala, Ze OKTAGON MMA
i pres svou kratsi existenci byl schopny vybudovat aktivnéjsi zakladnu fanouskd.
Osobné si myslim, Ze i presto tento idaj odpovida dobte nastavené strategii, tak
neznameng, Ze zde neni prostor ke zlepSeni. Vysledek ukazuje pro OKTAGON
MMA nejvétsi procento aktivnich sledujicich. Je to ale ¢islo se kterym by méla byt

organizace spokojena?

6.2 Omezeni a dalSi moznosti vyzkumu

PrestoZe tato bakalarska prace poskytuje velky pocet nahledd na vyuziti socialnich

medii v marketingu bojovych sportl, ma urcitd omezeni, které je potreba zminit.

Prace je zamérena primarné pouze na jednu OKTAGON MMA a to miize mit

za nasledek omezeni obecnosti vysledkt. Dalsim omezenim, je zaméreni pouze
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na udaje dostupné z verejnych zdrojii, cozZ znamena Ze interni udaje, jako jsou
strategie organizace, jejich dosah a realné konverze nebyly zahrnuty. Tyto udaje by
mohly pozitivné prispét k vyvozeni presnéjsich vysledkili a ndslednych doporuceni
pro zlepSeni strategie. Dalsim omezenim je fakt, Ze prace se primarné zamértila na
socialni sit Instagram a nemusi vypovidat o celkové marketingové strategii

organizace.

Vramci dalSich moZnosti vyzkumu vbudoucnosti by bylo mozné zahrnout
polostrukturovany rozhovor sklicovymi osobami zorganizace, napiiklad
se spolumajiteli, nebo zaméstnanci marketingového oddéleni. Tento rozhovor
by prinesl nové moZnosti a prileZitosti v pochopeni strategického rozhodovani
vramci celkové strategie organizace. DalSim vylepSenim by mohlo byt vytvoreni
dotazniku rozeslaného mezi fanousky tohoto sportu, diky kterému by byla ziskana
data jak dané marketingové strategie funguji, neboli ovliviiuji jejich rozhodovani.
Prikladem by mohly byt otazky, zda fanouska ovliviiuji ndzory influencert napiiklad
pti rozhodovani o nakupu vstupenky nebo sledovani organizace.

Zminéné nové moznosti pristupu k vyzkumu by mohly odstranit, nebo snizit pocet

omezeni se kterymi se tato bakalarska prace potykala.
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7 Zaver

Bakalarska prace je zamérena na analyzu vyuZiti socidlnich medif v marketingové
komunikace organizace OKTAGON MMA. Cilem bylo analyzovat marketingovou
komunikaci na socialnich sitich této organizace a zjistit, jak se vybrana organizace
chova v rdmci marketingové komunikace a jaké nastroje k tomu vyuziva.

Vramci teoretické ¢asti byly popsany jednotlivé ¢asti marketingu jejich vyhody
a nevyhody, komunikacni nastroje jako socialni sité, kde byly pfedstaveny sité jako
Instagram, Facebook, YouTube a X. Dale byly rozebrany i bojové sporty ze kterych
se smiSena bojova uméni skladj, jejich stru¢ny prehled a historie.

V praktické ¢asti prace bylo nejdrive zformulovano pét vyzkumnych otazek,
které jsou zaméreny na marketingovou komunikaci. Pro zodpovézeni téchto otazek byly
vyuzity metody analyzy obsahu, analyzy socidlnich siti, komparace. V ramci analyzy byl
zjistén nizsi pocet lajkii oproti poctu sledujicich, organizace by meéla vice vyuzit
takzvanou Call to action, Cesky vyzvu k akci, ktera by podporila fanouSky k vétsi
angazovanosti pti sledovani socidlnich siti organizace.

Pti priizkumu ¢asové stranky publikovani prispévkil bylo zjisténo, Ze organizace
neresi ¢as, kdy prispévky publikuje. Pri analyze vyslo najevo, Ze nejvétsi angazovanost
maji prispévky v rannich hodinach, coZ potvrdila i externi studie. Mym doporucenim
tedy je, aby organizace zverejniovala prispévky v rannich hodinach s cilem zvysit
angazovanost jejich fanouskd.

Dal$im podmétem pro zménu strategie by mohl byt fakt, Ze prispévky v kategorii
"Zapasy a Turnaje", kterych bylo ze zanalyzovanych prispévkd nejvice, nebyly ty s
nejvétsi angazovanosti, témi byly prispévky z kategorie "Zapasnici a tréninky". Tento
vysledek by mél organizaci napovédét hodici se zménu strategie a publikovat vice
prispévkil obsahujici obsah ze Zivota zapasnik{i, jejich tréninkovych aktivit a podobné.

Pfi analyze marketingu s vyuzitim influencert byl objeven fakt, Ze organizace
tento typ marketingu pfili$ nevyuziva a naptiklad pro propagaci merchdesingu vyuziva
vlastni bojovniky. Pro tento pripad by mohlo mit pozitivni vliv vyuZiti znamych

osobnosti, které by pomohly k rozsireni povédomi o znacce OKTAGON MMA.
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