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1 UvoD

Marketingovd komunikace v oblasti sportu je jeden z klicovych nastroji
marketingového mixu a tim i Casto rozhodujicim faktorem uspéSnosti. Existuje spousta
sportovnich akci poradanych at’ uz sportovnimi kluby, sportovnimi organizacemi, spolky,
svazy, mésty Ci jinymi subjekty. Veskeré sportovni akce se bez spravné marketingové
strategie a komunikace neobejde. S vyuzitim novych trendii marketingové komunikace 1ze
dospét k vysSimu efektu sportovni akce.

Marketingovd komunikace milize byt chapana jako veskerd komunikace
s marketingem. Je to forma komunikace, kterou dany subjekt pouZiva k informovani,
ovliviiovani a presvédéeni "sportovniho" zakaznika. (Caslavska, 2009).

Street Game festival se pofddal od roku 2010 az do roku 2014, kdy se parta
basketbalovych nadSencii rozhodla uspofadat letni turnaj ve street basketbalu. Diky
oblibenosti tohoto turnaje se pofadatelé rozhodli rozsifit tento turnaj o sporty v plaZovém
volejbale a florbale. V poslednim ro¢niku v roce 2019 startovalo celkem 62 tymi -
v plazovém volejbalu 10 tymi, ve florbalu 20 tymi, ve fotbale 12 tymt a v basketbalu
20 tymi. Mimo sportovni déni je k vidéni i doprovodny program - rliznd vystoupeni,
autogramiada se zavéreCnym koncertem zivé kapely.

Bohuzel se tato akce od roku 2019 nekond, a to i pres pomérné velkou ucast
v poslednim konaném ro¢niku. JelikoZ se osobn¢ znam s organizatorem této akce, rad bych
mu pomohl znovu GspéSné nastartovat kdysi uspé$ny letni turnaj. Tohoto turnaje se zucastnila
pievazné dospéla ¢ast generace a rad bych tento projekt rozsitil o mladsi kategorie. Jednalo
by se piedevsim o zapojeni déti ze zékladnich a stfednich Skol do aktivniho traveni volného
Casu s piipadnym naborem do jednotlivych sportovnich slozek. Diky tomuto projektu je velka
Sance zallenit spoustu déti do pravidelnych pohybovych aktivit a tim snizit civilizacni
onemocnéni.

Téma této prace bylo vybrano ztoho divodu, Ze konani sportovnich aktivit
a na né cilend spravna marketingova komunika¢ni kampan jsou velmi aktualnim tématem
a také z davodi, ze autor prace je spoluorganizatorem této akce a chtél by zjistit, jak lépe vést
marketingovou komunikaci k této jim potadané sportovni akci.

Hlavnim cilem prace je na zakladé provedeného kvantitativniho vyzkumu provést
navrh marketingové komunikace pro Street game festival. Dil¢im cilem prace je analyza
soucasné marketingové komunikace akce a zjiSténi, ktery z nastroji marketingové

komunikace by byl pro tuto akci nejefektivné;si.



Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni hlavnich pojmi v oblasti marketingu, sportovnim
marketingu, marketingové komunikaci a o on-line marketingové komunikaci. Za ucelem
zpracovani teoretické ¢asti prace budou pouzity tisténé i elektronické publikace zabyvajici
se problematikou marketingu, marketingové komunikace a sportovniho marketingu.

V praktické ¢asti prace bude proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Dale bude proveden nestandardizovany pohovor se zastupci a manazery opavskych
sportovnich klubi a spolki. Bude vytvoiena SWOT analyza. Vyzkum bude sledovat,
do jaké miry si vefejnost v§imla marketingové komunikace festivalu. Na zaklad¢ provedené¢ho
vyzkumu budou poddny navrhy na zlepSeni a navrZena moZna marketingovd komunikace
street festivalu, ktera by méla ptilakat sponzory, vétsi mnozstvi ucastnikti a predev§im déti
a mladez, na coz by kampaii chtéla cilit.

Vétim, ze celd diplomova prace prispéje ke zlepSeni marketingové komunikace

a tim 1 k nariistu pozadovanych sponzorti, sportovcii a navstévnikd.



2 MARKETING

Teoretickd ¢ast prace se bude zabyvat pfedev§im piesnym ukotvenim vybranych
pojmu v teoretické roving€, a to takovym zplisobem, aby s nimi bylo mozné ptesn¢ pracovat
v praktické ¢asti prace. Jednotlivé pojmy jsou definovany na zékladé odborné literatury.
Pojmy se tykaji ptredevS§im oblasti marketingu. Prioritné se prace zabyva pojmy
marketingového mixu, se zaméfenim na on-line marketingovou komunikaci. Diky tomu,
7ze v moderni dobé se digitdlni marketing dostavd do popredi zajmu vétSiny firem
a jeho nedilnou soucasti jsou mimo jiné 1 metody propagace skrze socialni sité, teoreticka Cast
prace klade zvlastni prioritu této oblasti. V samostatné podkapitole se teoretickd ¢ast zabyva
odvétvim sportovniho marketingu, ¢imZz se pokusi definovat problémy a specifika
tohoto oboru marketingové komunikace.

Marketingem se da pojmenovat filozofie uspéSného podnikéni v trznim zplsobu
hospodatstvi. Diky pravidlim a mozZnostem volného trhu, je kazdy podnikatelsky subjekt
piimym tcastnikem trhu. Diky tomu je zvySovan podil konkurence v podob¢ dalSich subjekta,
které na trh vstupuji s podobnym produktem. Vznika tak konkuren¢ni soutézni prostiedi.
Proto je vhodné marketingové strategie vnimat jako pomocnika pro dosazeni prodeje
produktu, ale pfedevSim pro moznost zisku konkuren¢ni vyhody na trhu. Neni mozné
opomenout, ze filozofii marketingovych strategii neni pouze uskutecnéni prodeje produktu,
ale také dosazeni, co mozna nejvyssiho uspokojeni potteb zédkaznika. Existuje mnoho definic
marketingu, které se zamétuji prioritné na rtizné aspekty, jelikoz téma je to velmi obsahlé.

Podle Kotlera (2007) Ize definovat moderni marketing jako proces k uspokojeni potieb
zékaznika. Je to proces, ktery zacCina jest¢ predtim, nez je samotny vyrobek vyroben.
Pied samotnym zahajenim vyroby, vrcholovi manazeti vypracovavaji analyzy trhu, jaké jsou
potieby zdkaznika, aby zjistili rozsah a intenzitu poptavky po produktu a rozhodli
se, zda bude vyrobek ziskovy. Cely proces marketingu pokracuje po celou dobu Zivotnosti
vyrobku a snazi se ptildkat co nejvice novych zédkazniki, a zaroven udrzet stavajici zakazniky.
Na zéklad¢ poznatkl se marketingové postupy béhem celé Zivotnosti produktu upravuji,
aby byl dosazen maximalni Gspéch a ziskovost. Z toho lze usoudit, Ze marketing je nedilnou
soucasti a specifickym rysem trzn€ orientované ekonomiky. Vstupuje do celého procesu
vyroby produktu, azZ po komunikaci se zakaznikem a zpétné vyhodnocovani celého procesu.
Jedna se o obecnou disciplinu, kterd je ale velmi upravovana pro individualni trzni subjekty

a jejich produkty.



Foret (2010) uvadi, ze oznaceni ,marketingovy* si lze znazornit tak, ze piedtim
nez zaéneme vyrobek vyrabét a prodavat, zjistime si, jestli bude o vyrobek zijem,
a to predev§im marketingovym vyzkumem z trhu. Tato definice na proces marketingu nahlizi
jako na funkeci, kterou uplatiuji trzni subjekty béhem procesu vyroby, a to na zékladé predem
stanovené analyzy trhu, ktera je soucasti marketingovych procest. Hlavni funkci marketingu
je tedy zastiténi vSech ¢innosti, které sméiuji k dosazeni cile trzniho subjektu, coz je zisk.

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako préci organizace a soubor
postuptl pro vytvareni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztahi se zdkazniky
takovou metodou, Ze z né¢j ma prospéch organizace a vetejnost (Solomon, Marschall, Stuart,
2018). Marketing lze tak chapat jako samostatnou komplexni profesionalni disciplinu, které je
nutné se v dne$ni trzni konkurenci vénovat obzvlast’ pec€livé. Jedna se o proces vychazejici
z ptredem zjiSténych informaci, které jsou zpracovavany s ur€itym cilem na zékladé predem
stanovené¢ho planu. Z toho vyvozujeme, ze pro plné vyuziti marketingovych funkci je tfeba
vytvofeni marketingové strategie. Tvorba marketingové strategie je dle Karlicka (2013)
povinnad k definovani zdkaznika a k realizaci urCitého statku nebo sluzby, kterou chceme
danému zakaznikovi nabidnout. Dale marketingova strategie urcuje i techniky zpétné vazby
a jakym postupem si bude firma udrzovat své umisténi na trhu (Solomon, Marschall, Stuart,
2018).

Karlicek (2018) sluCuje vice vyznami marketingu a zdiraziiuje vyznamnou roli
zékaznika a jeho potieby a jejich uspokojovani. Cili vSak na budovani vztahli se stavajicimi
spottebiteli, coz je pro firmu prospésné, jelikoz naklady pro ziskani novych spotiebiteli jsou
je teba k tvorbé marketingové strategie piistupovat nejen s cilem maximalizace zisku
z prodeje produktl, ale komplexnéji. Marketingova strategie tak mize byt nejen ucinnym
nastrojem pro uskuteénéni jednoho prodeje, ale také jako nastroj k budovani loajalnosti
zakaznika na zdklad€ vytvofeni maximalni ptidané¢ hodnoty pro zdkaznika, ktery produkt
kupuje. Diky tomu je mozné vytvofeni ziskové vazby na zdklad¢ dlouhodobého vztahu
zakaznika a podniku (Jesensky, 2018).

Spravné rozdéleni zdroji a dikladnd analyza dostupnych dat (pfedev§im se jedna
o analyzu trhu a definovani potfeb zdkaznika) vede ke splnéni pfedem stanoveného cile
(Strnad, Dédkova, 2009). Diky komplexnosti oboru panuje souvztaznost mezi efektivitou
jednotlivych pouzitych nastroji v ramci strategie a konkrétnosti cile, ktery je na pocatku
podnikem stanoven. Sou€asny marketing je tak individudlni, dynamicky a komplexni systém

nastroji, ktery pomahd s pronikdnim podniku na trh, jeho udrZzenim se v daném segmentu,
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zvétSovanim podnikatelskych aktivit, nebo zisku konkurencni vyhody. Soucasti toho je
identifikace a vyhodnocovani trznich prilezitosti (Barcik, 2013). S tim souvisi i postaveni
podnikatelského subjektu na trhu. Marketing je realizovan na trhu, kde nabidka prochazi
dvojnasobnou konfrontaci. Nejprve ovéti, zda odpovida potiebam, pranim a pozadavkim
zakaznika, poté se oveéii dostupnost a sila konkurence. Pokud dokédze byt produkt
konkurenceschopny, dochazi k prodeji (Karlicek, 2018). Na marketingové strategii tak zalezi
jesté vice, jelikoz hyperkonkurenci Koudelka (2018, s. 9) definuje pfivlastky jako:
Pohotovéjsi, zvidaveéjsi, agresivnejsi*.

Z toho lze usoudit, ze podnik neexistuje jako samostatni entita, ale jako subjekt
vystupujici v uréitém prostiedi spolu s jinymi subjekty, které jsou mu vice ¢1 méné podobné.
Jednotlivé subjekty na sebe vzajemné puasobi. Jejich cilem je maximalizace zisku (Kotler,
2007). V dnesSnim konkuren¢nim boji jsou na sebe subjekty jesté vice navazané diky mnohem
dikladnéj$im nastrojim analyzy. Konkurence je tak schopna béhem velmi kratkého casu
piesné popsat a napodobit UspéSné procesy, nebo i1 samotny produkt podniku. Dilezitym
faktorem, o kterém se v dneSnim modernim marketingu stale vice mluvi, je predikce.
Z dostupnych dat jsou dnes$ni podniky nuceny predikovat budouci vyvoj trhu, dynamicky
se jeho vyvoji ptizplisobovat a utvaiet vize (Koudelka, 2018).

Prosttedi je ovlivnéno také zakazniky, kteti vstupuji do prostoru trhu s cilem koupit
nabizené produkty, resp. uspokojit své potiecby. Potfebam jako ekonomickému pojmu
se veénoval Armstrong (2007), ktery definuje potfebu jako pocit nedostatku a bazeni
po jejich uspokojeni. Podle diilezitosti dané potteby se pfimo umérné zvysuje také bazeni
po jejim uspokojeni. Teorie vychazi z Maslowovy teorie potieb (pyramidovy model),
kdy nejvétsi silu bazeni pocituje ¢lovék pii nedostatku zakladnich, fyziologickych potieb,
jako je potfeba spanku, potravy atd. (Armstrong (2007). Tyto druhy potieb si kazdy jedinec,
resp. potencialni zakaznik, pln¢ uvédomuje. Nicméné existuje velka spousta individualnich
potieb zékaznikid, které si zdkaznik ani neuvédomuje, ¢i je nedokaze vyjadfit a jasné
definovat. Kotler a Keller (2013) rozd¢€luji tyto individudlni potieby do 5 kategorii:

Vyicéené potieby jsou takové, které dokaze zdkaznik jasné formulovat a vyjadfit.
Naptiklad se miZe jednat o jasné stanoveny druh produktu a jeho stropni cenu. Zékaznik
tak miZze vstupovat na trh s cilem najit jizdni kolo, které nebude pftili§ drahé.

Druhou kategorii jsou realné potieby, které jsou navazané a konkretizuji myslenku
vyi¢enych potieb. V piikladu s jizdnim kolem zékaznik definici nepftili§ drahé jizdni kolo,
ve skutecnosti mize hledat jizdni kolo, které je spolehlivé a nepotiebuje kromé pocatecni

investice zadné dal$i ndklady, popiipad€ jsou pro néj k dostani nahradni dily za nizké ceny.
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Treti kategorii potifeb jsou nevyicéené potieby, které jsou nicméné zékaznikem
vyzadovany a oCekavany. Timto druhem potfeb mize byt servis prodeje a profesionalni
zhotoveni produktu.

Ctvrtou kategorii jsou potieby, tzv. pro radost. Jedni se o potieby zakaznika,
které netusi, Ze ma, ale potési jej, kdyZz jsou splnény. Napiiklad se muize jednat
o nadstandardni sluzby prodejce, jako muize byt u jizdniho kola drzak na piti,
ktery jiz prodejce instaluje na kolo pfed dodanim.

Posledni kategorii jsou tajné potfeby zakaznika, které jsou velmi individudlni,
ale jedna se obecn¢ o moznost se produktem ,,pochlubit* prateliim, tedy vzhled produktu.

S teorii potfeb tzce souvisi také ptani zdkaznikli. Zakaznikovo pfani je ukojeni
jeho tuzeb, nicméné na trh kazdy zdkaznik vstupuje pouze s omezenym mnozstvim zdroju.
Proto musi zdkaznik upfednostiiovat urCité aspekty, a to podle vlastniho uvazeni.
Nektera sva prani tak musi, diky nedostatku zdroji, upozadit. Zakaznik tak vzdy pozaduje
zcela bezchybny produkt s pfidanou hodnotou, a za nizké zdroje. To neni zcela proveditelné,
proto zékaznik, ktery upiednostnil kvalitu, musi pocitat z vyssi investici. Vzdy tedy dochéazi
ke kompromisu. Zaroven Kotler a Armstrong (2004) dodavaji, Ze neexistuje pouze jeden
spravny zpusob jak uspokojit potfebu zédkazniki, a cilem podniku je nalézt co nejefektivné;si
feSeni. DalSimi faktory, které vstupuji do rovnice, jsou také kulturné-historické a osobnostni
charakteristiky. Zakaznik ma individudlni osobnost a také pochazi z urcitého spolec¢enského,
kulturniho a geografického prostiedi (Koudelka, 2018). Mezinarodni korporace tak napiiklad
museji svou nabidku ptizptisobovat také spolecnosti, ve které nabizeji svlij produkt. Napiiklad
pro uspokojeni potieby hladu bude zakaznik z Japonska pozadovat jiny produkt,
resp. v jiné formé (jiny druh potravy), neZ zdkaznik z Némecka (Stédron, 2018).

Pfi spojeni individudlnich potieb, resp. prani, jednotlivych zdkazniki mizZeme
Jiz hovotit o jakémsi souboru ptéani, ktery lze do urCité miry generalizovat. Na zaklad¢ toho
lze sestavit potfebu, kterou urcita skupina zdkaznikl chce uspokojit a vstupuje s timto ptanim
na trh. Potfeba v tomto piipad€ zastupuje vSech pét kategorii potieb. Na zaklad¢ této definice
vznika predstava poptavky po urcitém produktu. Poptavka je pfimo imérnd poctu zdkaznikd,
kteti poptavaji ur€ity produkt na uspokojeni svych potieb. Nabidka je souhrn vSech produktd,
se kterymi podnikatelské subjekty vstupuji na trh. Produktem je zde chapano nejen zbozi,
ale také informace, sluzby a prozitky. K produktim jsou vazany také doplikové sluzby
(Héalek, 2017).

Marketingova koncepce, resp. strategie uplatnéni marketingovych postupt v podniku

pro podporu prodeje, pochazi z 50. let ze Spojenych stati americkych. Jedna se o teorii
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zalozenou na piedpokladu, ze komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem musi probihat
oboustrann¢, resp. vytvaii se mezi stranami dialog. Jednostranna komunikace
se ve vznikajicim konkurencnim prostiedi jiz jevila jako nedostate¢na. Na marketingovou
koncepci je dale navazana také analyza a selekce cilového trhu, lepsi analyza zdkaznika
a schopnost adaptace na uspokojeni se stdle ménicich potieb zakaznikli. Zaroven
marketingoveé nastroje dopomahaji k lepsi integrované koordinaci dil¢ich ¢asti podniku,
aby c¢innosti podniku vedly k napInéni primarniho cile podnikatelské Cinnosti — zisku,
resp. rentability (Kotler, Keller, 2013). K oboustranné komunikaci se zakaznikem,
resp. podpoie prodeje, jsou vyuzivany nastroje marketingového mixu (Foret, 2010).

Marketingovy mix je soubor nastrojd, s jejichz pomoci marketingovy manazer utvari
vlastnosti produktu nabizenych zdkaznikim. Jednotlivé prvky marketingového mixu mize
marketingovy specialista uspofadat v rizném potadi, jelikoz slouzi k jednotnému cili -
k uspokojeni potieb zakazniki a rust zisku organizaci. Nicmén¢ tim obecnost marketingovych
mixt v jednotlivych podnicich kon¢i. Jelikoz se kazdy podnik nachazi v jiné fazi cyklu
podniku, a zaroven je kazdy podnik individualni diky svym produktiim a nastolenym cilim,
nelze uplatiiovat v kazdé firme stejné postupy a strategie (Kotler, 2007).

Marketingovy mix se skladal ze ¢tyt prvku - produkt, cena, distribuce a marketingové
komunikace. Zkratka, obsahujici tyto ctyii skupiny, pochazi z anglického jazyka.
Jedné se o 4P (Product, Price, Place, Promotion), resp. Produkt, Cena, Misto/Dostupnost,
Propagace/Komunikace. (Kotler, 2007) Ukazalo se, Ze organizacim poskytujici sluzby bylo
toto déleni malo ptizptisobené. K zakladnim Ctyfem skupinam néstrojii marketingového mixu
se proto wustdlilo piridavat jest¢ dalsi tfi skupiny, resp. 3P (People, Process,
Physicalenviroment), resp. Lidé, Procesy a Materidlni prostfedi (Karlicek, 2016).
V jinych teoretickych zdrojich je mozné nalézt i1 jiné oznafeni pro rozsifujici skupiny
nastroji, a to tzv. model 4C (Customer Solution, Customer Cost, Convenience,
Communication), resp. Potfeby zdkaznika (zdkaznickd hodnota), Vydaje zdkaznika,
Dostupnost (pohodli), Komunikace (Koudelka, 2018). Je nutné si uvédomit, Zze do této chvile
byl v préci bran pojem produkt jako obecnina, ktera oznaCovala jak zbozi, tak sluzbu.
Nicméné pii blizSim zkoumdni je patrné, Ze podniky poskytujici sluzby, maji
zcela jiné pozadavky, nastroje atd. pro komunikaci se zdkaznikem, resp. pro uspokojovani

jeho potieb (Vastikova, 2014).
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2.1 Sportovni marketing

Marketing jednotlivych odvétvi sluzeb se v dnesni dobé¢ stale vice diverzifikuje. Diky
tomu lze Uzeji pracovat s jednotlivymi ndastroji, zkoumat, které jsou pro dany typ ucinng,
a které naopak méng, i kdyz obecné je jejich uziti doporucovano. Zaroven lze diky uz§imu
zaméfeni blize specifikovat odlisnosti, které v sobé méné typické zaméfeni skryvaji. V Ceské
republice se pojem sportovniho marketingu zac¢al sklofiovat pievazné ve spojitosti s Ceskymi
fotbalovymi kluby. Nicméné stile vice prostupuje i do dalSich profesiondlnich disciplin,
a obchodem ve sportu se zabyva stale vice profesionalii. Divodem je pfedevSim navySeni
finan¢nich zdroji, které jsou do sportu investovany, ale také vétsi finan¢ni narocnost, ktera je
potiebna k zajisténi chodu organizace (Danhelovd, 2005). Nicméné je nutné zminit,
ze ucelenou definici sportovniho marketingu se odborna literatura ptili§ nezabyva.

Nicméné propojeni sportu a marketingu neni objevem posledni dekady. Prvni reklama
na dresech fotbalového klubu (v lize Bundesliga) se objevila jiz v roce 1973. Eger (2005)
hodnoti sportovni marketing jako komplexni koncept, ktery vyZaduje organizaci a propojeni
veSkerych nastroji tradi¢niho marketingu. Zajimavé je, ze v organizacich zaméfenych
na sport existuje témét vSude jistd forma marketingové komunikace (Durdova, 2005).
At jiz jako hlavni ¢innost s cilem generovat zisk, €1 v organizacich zalozenych bez ziskovych
umysla, jako doplitkova ¢innost. Marketing je zaméfovan na uspokojeni potieb zakaznika,
¢ehoz je dosazeno pomoci zdokonaleni ¢innosti, které vedou k vyrobé, ocenovani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu. Sportovni produkt miize byt jak hmotné, tak nehmotné
povahy (Caslavova, 2009).

Mullin, Hardy a Sutton (2007) ve svém dile rozdé€luji sportovni produkty, kterymi
se zabyvd marketing sportu, na sportovni zbozi a sluzby vstupujici do pfimého vztahu
k zékaznikovi a na primyslové zbozi a sluzby, které jsou propagovany ve sportu, ¢imz je
sportovni marketing napojen na jiné podniky, které se tak stavaji zakazniky sportu.
V praktickém pojeti se tak muize jednat naptiklad o sportovni akce (propojeni s event
marketingem), sponzoring, tiskové konference, reklama, product placement, charitativni
¢innost atd. Zaroven se sportovni tvaf miZe propojit na zéklad¢ reference s jinou znackou
nabizejici produkty. V tomto pitipad€ lze mluvit i o tzv. integraci nesportovnich produkti.
Zaroven je tfeba podotknout, Ze se odborné studie také zabyvaji rozdilnym pojetim
marketingu ve sportu nejen z hlediska jejich ekonomickych aktivit a stanovenych trznich cila,
ale také na zdklad¢ specifikace, resp. zafazeni dané sportovni organizace, potazmo podniku,

do spektra profesionality cinnosti. NejvyraznéjSimi rozdily jsou pifedev§im rozsah
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marketingové komunikace, pifijmy a hospodafeni s financemi, atraktivnosti sportovni
organizace, rozdilna podpora divakl a rozdilné kompetence, pracovni napli atd. manaZzera,
potazmo manazerského tymu klubu. Je logické, Zze u amatérského klubu budou ndklady
i vydaje fadové mens$i, nez jsou u profesionalnich organizaci, stejné tak bude dochdzet
ke kumulaci jednotlivych funkci. Manazer amatérského klubu bude zaroven také ekonomem,
stratégem, marketingovym specialistou atd. Zaroven tato amatérské kluby budou
marketingové komunikaci vénovat méné pozornosti, coz zapfi¢iiuje mensi divackou
pozornost, mensi medialni pokryti a tedy mensi zisky (Tajtakova, 2016).

Disciplina  sportovniho  marketingu je  specificka  predevSim  nestalosti,
jelikoz do procesu vystupuje mnoho riznych proménnych, které nejdou analyticky zhodnotit.
Je jich vice, neZ na b&Zném trhu s hmotnymi produkty, nebo klasickymi sluzbami,
jelikoz faktory, které nejdou ovlivnit, zde predstavuji faktory zasadni. Jedna se predevsim
o uspesnost klubu, jeho vysledky navazané na sportovni vykony. Ty jsou nekonzistentni
u kazdého sportovce, proto nelze zcela predikovat mozny vyvoj trhu a pozici podniku
na cilovém trhu. Muze dojit k nepfedvidatelnym udalostem jako je zranéni, pocasi atd.,
¢imz mohou byt predikce mylného charakteru. Zaroven zde hraje roli také neptedvidatelna
piitazlivost  daného  sportovniho  produktu pro  divdaky  (Tajtdkova,  2016).
Krom¢ téchto faktorti, které =ztézuji situaci, jsou pro sportovni marketing dilezité
také vyhody, kterych musi manazer vyuzit. Jedné se piredev§im o atraktivitu daného odvétvi
mezi divaky i Ucastniky, resp. zdkazniky. Sport je velmi emocionalni zalezitosti, proto je
tak atraktivni a je doprovazen masovou sledovanosti. Sport je navic rozSifen i v masové
spole¢nosti, coz vyrazné prtispiva také k propagaci sportu profesionalniho. V dnesni
spole¢nosti se stava opét trendy budovat svou fyzickou aktivitu. Z toho Ize usoudit, Ze trend
sledovanosti sportu také v médiich jen poroste. Vefejnost sama pfistupuje na dohodu
o sledovani sportovnich aktivit a jednotlivych sportovcl, coZz je doprovdzeno propagaci
partnerti. (Caslavova, 2009) Sportovni eventy, se staly také jistou formou prestize,
coz zaptiCifiuje vétsi zajem o luxusnéj$i nabidku.

Klientem, resp. zakaznikem sportovniho marketingu jsou nejen ¢lenové sportovniho
klubu, ale také tzv. stakeholders a masova vefejnost. Obchodnici tak vstupuji na trh
jako Klienti sportovnich organizaci, ale také jako obchodnici, ktefi vyuzivaji popularity
sportu, resp. oddanosti Siroké vefejnosti k i¢elim marketingu. (Tajtakova, 2016).

Kunz (2018) tuto problematiku jesté rozvadi a rozd€luje marketingové aktivity spojené
se sportem na dvé kategorie. Prvni z nich je tzv. marketing ve sportu, kdy je prioritou

marketingovych aktivit propagace jednotlivych sportovnich tymt, klubii, organizaci,
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nebo soutézi, eventl, ¢i jednotliveli. Do této kategorie také spadaji marketingové aktivity
zam&fujici se na sportovni vybaveni. Druhou Kkategorii je tzv. sport v marketingu, kdy je
hlavni sport pouze médium pro propagaci produktl, ¢imz je zvySovana pozitivni prestiz
dané¢ho produktu. Diky pozitivnimu vnimani sportu Sirokou vefejnosti, je tak posilovana

image daného produktu.
2.1.1 Marketingovy mix

V minulé kapitole byla popsana problematika rozdéleni, resp. identifikace zakaznika
ve sportovnim marketingu. Déale je pro pochopeni marketingové problematiky upravit
teoreticky model popsany v prvni kapitole teoretické Casti prace pfimo pro sportovni
marketing. Marketingovy mix sportovniho marketingu vychazi z klasické klasifikace 7P,
urc¢eného pro sluzby. Sportovni marketing se opira o Produkt, Cenu, Misto, Propagaci,

Komunikaci, Procesy a Lidi. (Tajtakova, 2016)

Product (produkt)

Produktem sportovniho marketingu je jak hmotné zbozi, tak nehmotnd sluzba.
Nehmotnou sluzbu poskytuje zakaznikovi sport predevSim ve formé emocionalniho zazitku.
Emoce jsou velmi individualni problematika, ¢imz vnimani prozitkii zazivanych b&hem
sportu nelze zcela generalizovat. Predpoklada se, ze ¢lovéku vyhledavajicimu sport, je
pravdépodobné tato nehmotna sluzba poskytovana a jeho potfeby jsou uspokojeny. Lisi
se nicmén¢ intenzita, resp. mnozstvi uspokojeni daného cClovéka. Sportovni zkuSenost je
tedy zakladnim prvkem, ktery identifikuje sportovni produkt (Tajtakova, 2016).

Kunz (2018) popisuje sportovni produkt jako hmotnou polozku, které je prezentovana,
resp. kterd se vyskytuje, v ur€itém prostiedi. Mlze se jednat o materidlni polozku, jako je
sportovni obleCeni nebo vybaveni, ale také o sluzbu, kterd je poskytovana. Zde mizeme
zatadit napiiklad sportovni koucing, fyzioterapie atd. Kunz (2018) déle rozdéluje sportovni
produkt do nékolika kategorii:

e Participacni sport — jednd se o produkt v podobé aktivni Gi€asti na sportovni aktivité.

Mize se jednat o Clenstvi ve sportovnim klubu, nebo napiiklad ve fitness centru.

e Divacky sport — jednd se o ne-participacni sportovni aktivitu, kdy neni zakaznik
pifimym ucastnikem sportovni aktivity, ale konzumuje ji jako divak. Muze

se jednat o sledovani sportovniho pfenosu.
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e Vybaveni/obleceni — jednd se o sportovni obleceni a doplitkovy sortiment, ktery slouzi
k vykonadvéani vybraného sportu. Dopliitkovy sortiment je takovy, ktery nespada
do kategorie sportovnich zatizeni, pfesto je ur¢eny pro pouziti u vykondvani sportovni
aktivity. VétSinou se jedna o produkty, které nejsou zcela nezbytné pro vykondvani
vybrané sportovni aktivity.

e Reklamni produkty — jedna se o zbozi hmotné povahy, jehoz prodej slouzi k finanéni
podpofte sportu, nebo k jeho propagaci a zvyseni povédomi o ném, potazmo zvyseni
pozitivni image.

e Sportovni zafizeni — jednd se o sortiment sportovniho vybaveni slouziciho
k vykondvani vybrané sportovni aktivity. Pro sportovni aktivitu je takové zafizeni
vétSinou nezbytné, pro jeho vykondvani. Napiiklad tenisova raketa.

e ManaZerské a marketingové profesionalni sluzby — jedna se 0 komplexni sluzby, které
jsou poskytovany sportovnim ucastnikiim. Muze se jednat napiiklad o fizeni
a organizaci sportovnich eventl, fizeni a zaStitovani sportovnich akci, poptipadé
management individualnich sportovcl nebo tymd.

e Medialni firmy zaméfené na sport — jedna se o sportovni produkty, které souviseji
se sportovni tématikou, slouzi k propagaci sportu, a zaroven spadaji do oblasti
medialniho contentu. Miize se jednat o sportovni periodika fungujici na bazi
predplatného, velmi uzce zamétené sportovni relace, sportovné zaméiené televizni
programy, nebo Uzce zaméfené redakce vystupujici na internetu, potazmo
na socialnich sitich.

e Firmy poskytujici servisni sluzby — jednd se o spolecnosti zabyvajici se predevsim
poskytovanim sluzeb spojenych se servisem, udrzbou nebo zaptijcenim sportovniho
vybaveni, dopliikového sortimentu a obleceni.

e Rekreacni sportovni aktivity — jedna se o podniky zajiSt'ujici moZznost vyuZiti sportu
jako participacni rekreacni aktivity. Patii sem naptiklad zajisténi turistiky, lyzafska
stiediska, jizdarny, kluzisté. Casto jsou rekreaéni aktivity propojeny také s podniky,

které poskytuji servisni sluzby, poptipadé s pijéovnami sportovniho vybaveni.

Price (cena)
Cena stejné jako u zakladni teorie piedstavuje vysi penézni Castky, ktera musi byt
vynaloZena na sportovni produkt, resp. zbozi ¢i sluzbu. Jedna se o transak¢ni proces, ktery je

determinovan stanovenim ceny a souhlasem zakaznika s hodnotou ceny (Kunz, 2018).
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Cena je stanovena na zakladé ocekavané kvality, nakladech na vyrobu a propagaci
produktu. Cenu ovliviiuje také pravni prostiedi, mira poptavky, ekonomicky stav trhu,
spolecenské nalada a moderni technologie. Cena mtize byt stanovena na zakladé bodu zvratu,
jenz vychazi z pfesného vypoctu z fixnich a variabilnich nakladd vynaloZenych na dany
sportovni produkt (Caslavova, 2009). Druhou moznosti stanoveni ceny je podle Tajtakové
(2016) vyuziti poptavky. Vypocet se provadi pomoci analyzy poptavky a jeji elasticity.
Ve sportovnim segmentu trhu je nicméné poptavka vétSinoveé neelasticka, jelikoz poptavku
z vetsi Casti tvofi napiiklad fanousSci loajalni k urcité znafce nebo sportovnimu klubu.
Neelasticita poptavky je také zptisobena nedostatkem substitutli na trhu. Diky tomu rostouci

cena nema determinujici vliv na velikost poptavky.

Place (misto)

Misto je v marketingovém mixu zahrnuto jako prostiedi, kde dochéazi k vyuziti
sportovniho produktu. Mize se jednat o misto, kde dochazi k participacni sportovni aktivité,
nebo misto, kde se zakaznik (v tomto piipadé fanousek, ktery zaplatil za zhlédnuti
sportovniho zazitku) Gcastni sportovni aktivity jako divak. Misto je pIn¢€ svazano s tispéchem
sportovniho produktu, jelikoz jak jiz bylo zminéno, soucasti sportovniho produktu je
i z velké Casti jeho nehmotna ¢ast, kterou je emocionalni zazitek plynouci z aktivit

souvisejicich se sportem. (Nova et kol., 2016)

Promotion (marketingova komunikace)

Marketingova propagace je integrovany komplexni systém, ktery vyuziva vSechny
oblasti marketingového mixu. Cilem propagace, resp. komunika¢niho mixu, je vybrané cilové
skupiné piedavat informace o sluzbach nebo zbozi. (Nova et kol., 2016) pracuje ve své knize
s hierarchickym modelem (Akce, Naklonnost, Povédomi), ktery vychazi z modelu AIDA
(Povédomi, Zajem, Touha, Akce). Déle rozebird jednotlivé komponenty komunikaéniho mixu
ve sportovnim marketingu. Identifikuje tak komponenty komunikacnitho mixu
jako Sponzoring, Propagaci, Reklamu, Podporu prodeje, Direct Marketing, Osobni prodej

a Public Relations.
2.2 Marketingova komunikace a jeji nastroje

Marketingovd komunikace je zakladnim pilitfem dobfe zvladnuté marketingové

strategie podniku. Jedna se tedy o néstroje, které je mozné vyuzit v rdmci propagace podniku,
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znacky, nebo konkrétniho produktu. Marketingovd komunikace se tedy tyka tfetiho
P (promotion). Cilem této komunikace smérem k zakaznikovi je podnécovani prodeje tak,
aby byla dodrzena image znacky. (Nova et kol., 2016)

Karlicek a Kral (2016, str. 9) definuji marketingovou komunikaci jako: ,,/izené
informovani a presvédcovanit cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile... Firmy presvédcuji potencialni zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené
produkty a sluzby.*

V marketingové komunikace existuje celé spektrum ndstrojti, které jsou pro konkrétni
implementaci do strategie individualniho podniku vice, ¢i méné vhodné. Jedna se o kreativni
a specializovanou disciplinu, kterd pro dosazeni efektivity vyuziva diive ziskand data.
Bez podkladovych materiald a jasného zaméieni podniku nelze spravné komunikaci smérem
k zakaznikovi nastavit. To miize vést k neefektivni a ztratové pozici podniku na trhu (Foret,
2011).

Pro spravné nastaveni a pozitivni budouci vysledky marketingové komunikace je tieba
orientovat se podle zacileni podniku. K tomu slouzi pfedev§im definovani podnikovych cila,
vize znacky a jeji principy. Pro definovéani téchto zakladt znacky slouzi tzv. pravidlo
SMART. (Green, Henneman, Antov, 2018) Jedna se o metodu, ktera dopomaha pii definici
cili podniku tak, aby byly navzijem koherentni a jednotlivé cile nebyly ve stfetu. Cile
podniku by se tak mély vyznacovat predevSim témito znaky:

. Specificnost cile — cil podniku by mél korespondovat se zaméienim
a postavenim znacky na trhu. Cil by m¢l byt tedy dostate¢né konkrétni. Napiiklad cil podniku
definovany jako ,podnik bude ziskovy a uspesny* neni dostatecné specificky cil, jelikoz je
piilis obecny. Cim konkrétngjsi cil, tim 1épe je moZné vyuzivat jednotlivé nastroje pro jeho
dosazeni.

. Me¢titelnosti dosazeni cile — cil by mél byt natolik konkrétni a predevSim
definitivni. Abstraktni pojmy jsou v tomto ptipad€é nezaddouci, protoze Uspéch a dosazeni cile
neni métitelné, a to mize vést k matoucimu zhodnoceni. Cil je tedy dobie zvoleny, pokud
obsahuje definitivu. ,uispésny podnik* je tedy nutné rozpracovat napiiklad na ,,proniknuti
do segmentu x na trhu a prodat prvnich 50 kusu vstupenek®.

o Akceptovatelnost cile — cil musi byt pfijat tak, aby byl v korespondenci
s nastavenim podniku. Pokud je podnik naptiklad ekologicky a eticky zaméfeny, neni mozné,
aby jeho cilem bylo prodavat sportovni boty nejlevnéji na trhu, kdyZz boty nesplituji etické

standardy placené prace nebo jejich vyroba znecist'uje prirodu. (Karlicek, 2016, s. 23)
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o Reélnost cile — U stanoveni cile je nutné myslet realisticky a superlativy nejsou
v tomto piipad¢ zadouci. Pokud naptiklad potfaddme prvni ro¢nik sportovniho klani v malém
mesté, jisté si jako hlavni cil neni mozné stanovit navstévnost 50 000 navstévnikd b&hem
jednoho dne. (Karlic¢ek, 2016)

o Casovost cile — pokud je cil jiz definovany, poslednim bodem postupu je
zpétnd kontrola realisti¢nosti cile. Pokud je mozné jednotlivé Casti cile zasadit do realistické
Casové osy tak, aby bylo vidét, Ze je cil mozné splnit v tomto casovém horizontu,
jedna se o realisticky zvoleny cil, ktery bude dale fungovat. (Karlicek, 2016)

Podobnou analyzu je dobré vytvofit 1 pfi planovani sportovni udélosti, aby byly jasné
cile pro nasledné zhodnoceni UspéSnosti akce. Zaroven SMART model slouzi jako jeden
z podkladll pro definovani cilové skupiny, tedy 1 zvolené moZnosti komunika¢niho kanalu
pro propagaci. (Karlic¢ek, 2016)

Pfi stanoveni cile znacky lze pracovat s pojmem vize znacky, resp. image znacky.
Jinymi slovy je tento pojem moZné nazvat jako podnikovéd identita. V nékteré odborné
literatuie se pojem identita a image znacky rozliSuje, nicméné pro ucely této prace je mozné
s nimi pracovat dohromady. Jedna se o komplexni obraz podniku, ktery definuje podnik
od filozofie podniku, jeho historie, soucasnost, cile, vize a vyhled do budoucna,
jeho postaveni na trhu atd. Cilem je najit takovy obraz znacky, ktery koresponduje
se zam¢efenim podniku. V idedlnim piipadé je v identit¢ podniku zahrnuta konkuren¢ni
vyhoda podniku, tedy to, co odlisuje podnik od konkurence. (Green, Henneman, Antov, 2018)

Identita je nicméné pojem nejednotny, jelikoz néktera odborna literatura chape vyraz
identita jako tzv. CI, tedy vizudlni identita. Podnik s dobrou CI se vyznacuje ucelenym
systémem pravidel, které pomahaji znadce udrzet jednotny vizualni styl. Jedna
se tedy o naplanovanou prezentaci znacky, kterd je pfi spravném nastaveni identifikdtorem
znacky a jejim signifikantnim znakem. Ptikladem mize byt naptiklad znacka Apple (Halada,
2015).

Cilem marketingové komunikace je tedy, struéné fecCeno, zajisténi efektivnosti
komunikace mezi zdkaznikem a podnikem, a to takovym zplisobem, aby byl naplnén
stanoveny cil. Pro dosazeni cile stanoveného v ramci marketingové komunikace jsou
vyuzivany nastroje komunika¢niho mixu. Jedna se o klicovy €lanek, ktery vyznamné piispiva
k tispéchu podniku na trhu. Kotler (2007, s. 809) tuto dilezitost shrnul: ,,Pro vétSinu firem
neni otazkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace
vynalozit.Dale Kotler (2009, s. 809) definuje komunika¢ni mix jako souhrn reklamy, podpory

prodeje, osobniho prodeje, public relations a nastroji ptimého marketingu. Jahodova a
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Prikrylova (2010) pak rozd€luji tento souhrn na osobni formu komunikace (osobni prodej)
a neosobni formu komunikace (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
(PR), sponzoring, event marketing, new media).

Prace dale zpracovava problematiku reklamy, PR a digitdlniho marketingu.
Tyto oblasti jsou pro praci relevantni.

Reklama

Z vySe popsan¢ho vyplyva, ze reklama je druh neosobni komunikace, ktera je placena.
Jeji vyznam spociva v prezentaci produktu (nebo celé znacky a jeji image), resp. v stimulaci
ke koupi uré¢itého produktu. Podle Americké marketingové asociace (AMA), je reklama
zprostiedkovana jasné identifikovatelnym sponzorem. Podle Jahodova a Prikrylova
(2010)muze sponzor zvolit tzv. reklamni nosi¢. Ten mize mit podobu tiskovin, inzeratu,
spotu
v televiznim, radiovém nebo internetovém vysilani, spotti v kinech ¢i billboardti, vyro¢nich
zprav atd.

Vyhodou reklamy je piedevSim jeji zacileni. Jednd se o formu jednosmérné
komunikace, takze spravné zvolend forma a zplsob reklamy muze oslovit velké procento
potencionalnich zakazniku. Jeji rozsah je tedy vyhodou. Zaroven ale také podstata reklamy,
kdy oslovuje Sirokou skalu lidi, uz ze své podstaty nemize byt zaméfena zcela piesné
na jednotlivé skupiny lidi a zaroven, jelikoZ se jedna o jednostrannou komunikaci, neni
reklama tolik pfesvédCiva jako obousmérnd osobni komunikace (Karlicek, Kral, 2016).
Z toho by se dalo vyvodit, Ze reklama je sice definovana jako forma komunikace s cilem
piesvédcit ke koupi produktu, ale z jeji podstaty vyplyva, ze jeji primarni funkci je spise
funkce informovat o tom, ze je takovy produkt k dispozici.

V soucasnosti se podoba reklamy mirné meéni a stava se diky digitdlnimu marketingu,
vice personalizovanéj$i a 1épe zacilena. Zaroven digitalni prostor umoziuje pravé tuto
variabilitu v nabizené podob¢ reklamy, coZ naptiklad u reklamnich spott v televizi neni zcela

mozné. Digitalnimu marketingu a jeho specifikaci se prace vénuje v nasledujicich kapitolach.

Public Relations

Public relations je termin pochazejici z anglického jazyka. Do ceského jazyka
by se dal pielozit jako ,vztahy s vefejnosti®, nicméné i v Ceském prostiedi se zazil
spiSe anglicky termin a jeho zkratka ,,PR*“. Organizace, resp. podnik vyviji v ramci PR snahu

o pozitivni plisobeni na vnitini strukturu organizace a zarovei na Sirokou vetejnost. Cilem PR
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je vybudovani pozitivnich vztahti a dtivéry mezi lidmi a organizaci. Jedna se tak o komplexni
obor, jelikoz funkci PR neni pouze prodej, ale také socidlné-komunikacni aktivita. PR se fadi
mimo jiné také k nastrojim managementu (Green, Henneman, Antov, 2018). PR je, na rozdil
od reklamy, soucasti dlouhodobéjsi strategie marketingové komunikace a opira se o celkovy
koncept podniku. Druhym rozdilem mezi PR a reklamou je, ze reklama pusobi, at’ na velky
okruh, tak pofad prevazné na potencialni zakazniky, kdezto PR je nastroj pro komunikaci
s celou vetejnosti. Definici PR shrnul jiz Foret (2008), kdy jako primarni funkci PR definoval
upevilovani davéry, porozuméni a vytvareni dobrych vztahti s kliCovymi skupinami
vetejnosti.

Kli¢ové skupiny jsou definovany individualné kazdym podnikem. Nicméné lze uvést
obecné skupiny, jez firmy vétSinou oznacuji jako klicové. Jednd se o skupinu vlastnich
zaméstnancu, vlastniho managementu firmy vcetné jednatelll a akcionait, poptipade skupinu
investort a podporovateli podniku. DalSimi dalezitymi skupinami jsou mistni obyvatelé
a komunita v misté sidla podniku (Halada, 2015). K tomu se vaze diilezitost dobrych vztaha
s ufady a zastupitelskymi organy. Posledni dilezitou skupinou jsou sd€lovaci prostfedky,
jez slouzi jako komunika¢ni kanaly pro komunikaci s Sirokou vetejnosti (Karlicek, 2016).

Pro potieby préace je zajimava predevsim skupina sponzoringu neboli podporovateli
a investori organizace. Jedna se o mozny obchodni vztah, ktery je navazdn mezi
poskytovatelem finan¢nich nebo jinych zdroji, popiipadé sluzeb a organizaci. Ta mize
investorim nabidnout napiiklad prava nebo jiny komercni potencidl, pfip. pomaha naplnit
investorovy komunikacni cile. Muze se jednat o investovani do podniku, ale také podnik
muze sponzorovat akci nebo jiny subjekt, pro vytvofeni dobrého zékladu PR (naptiklad

sponzoring akce s dobrym ucelem, pro vytvotfeni dobrého jména podniku).

Digitalni marketing, internetové stranky a internet jako marketingové prostiedi
Digitalni marketing je diky rychlému rozvoji technologii na vzestupu. Lze fici,
ze dnes, pfedevsim 1 kviili pandemii Covid-19, se Zadny podnik nebo organizace bez vyuziti
digitalniho marketingu neobejde. Muze se jednat o malé nastroje, které jsou navazany
na e-shop podniku nebo jejich webové stranky (Janouch, 2014). Jednim z piikladld je
tzv. online chat. Ten umoZziuje okamzitou komunikaci mezi podnikem a zdkaznikem.
Vyhodou je, ze k této individualni komunikaci miZze dochazet bez geografického omezeni
I bez nutnosti prvné si néco objednat (Khan, Das, 2018). Tento a podobné nastroje pomahaji
maximalizovat spokojenost zdkaznikl, ¢imZ dochazi k zlepSeni image podniku. Dal§im

piikladem je napiiklad moZnost on-line rezervaci vstupenek, ¢imzZ jsou ovlivnény prodeje,
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jelikoz je pro zdkaznika mnohem jednodussi béhem par kliknuti ze svého mobilniho telefonu
objednat vstupenky, nez muset absolvovat cestu k pokladné (Janouch, 2014, s. 233).

V dnesni dobé je velice dilezité¢, aby méla kazda firma své internetové stranky. Je
to nastroj, kterym se firma prezentuje a nabizi své produkty a sluzby. Za pouziti vhodnych
marketingovych nastrojii a spravnému indexovani, mize firma ziskat konkuren¢ni vyhodu
a ziskat co nejlepsi postaveni pii vyhledavani. K dalsim vyhodam digitalni komunikace
se zakazniky a vyuziti digitalniho prostfedi pro PR podniku patfi rychlost, s jakou je mozné
komunikovat. Internet je dnes nejrychlejsi médium, diky kterému lze po celém svété rozeslat
imformace o udalosti takika béhem toho, co se udalost odehrava. Takova moznost
informovanosti zdkaznikli a pifima komunikace s nimi vyrazné¢ ovliviiuji dneSni pozice
na trhu. PR podniku se diky této moznosti zménilo, protoZe nyni i novinové ¢lanky vychazeji
mnohem rychleji a predev§im prostfednictvim zpravodajskych serverii. Zpravodajsky server
je statisticky pro zdkaznika mnohem vérohodnéjsi, nez placend reklama (Green, Henneman,
Antov, 2018). V dnesni dobé zpravodajské servery v hodnoceni nejvétsiho vlivu na zédkaznika
vystiidal tzv. viralni marketing. Halada (2015, s. 102), definuje viralni marketing
jako: ,,marketingovy postup, vyuzivajici Sireni marketingovych sdéleni prostiednictvim on-line
kanalii v socialnich sitich.*. Jiné zdroje viralni marketing nezminuji, ale nahrazuji jej pojmem
Word of Mouth Marketing. Jiné zdroje viralni marketing oznacuji jako jeden z nastroji Word
of Mounth marketingu. Pojem ,,0d tst k ustdm* existuje od vzniku obchodu, nicméné
jeho ustélena definice se objevuje v 90. letech ve Spojenych statech Americkych.

V modernim marketingu se pravé zpusob doporuceni déle zdokonalil za pomoci
socialnich siti a vznikl tzv. influence marketing. Socidlni sité jsou platformy, jejichz obsah je
vytvaien samotnymi uzivateli socialni sit¢. Uzivatelé mezi sebou tvoii vazby a navazuji
kontakty, resp. udrzuji kontakty, ¢imz vzniké socidlni sit’ (Moravec, 2016). VSe se odehrava
v digitdlnim prostoru. V prostoru socidlni sit€¢ dochdzi k oboustranné komunikaci, ¢imz je
komunikace vice individudlni a je mozné podnikem vytvafeny obsah vice cilit. Plusem je
rychly sbér dat a reakci zdkaznikd, které mohou poslouzit jako okamzitd analyza
uskutecnénych krokt podniku, tzv. rychld zpétna vazba. Na druhou stranu je
také toto nevyhoda, jelikoZ takto velkd propojenost miiZze vést ke znacné kritice podniku,
jelikoz zékaznik skrze svilj ic¢et mize podnik také negativné hodnotit (Miller, 2012).

Influencefi jsou skupinou propagatorti, kterd zaroven patii do skupiny zékazniki.
Marketingovd komunikace funguje na zakladé principu Word to Mouth marketingu.
Influencefi jsou tedy persony, které maji dostatecny vliv na socidlnich sitich, resp. sleduje

jejich aktivitu velké mnozstvi lidi. S timto vlivem dokézou manipulovat se zdkazniky
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a ovlivilovat ndkupni rozhodovani (Kawasaki, Fitzpatrick, 2017). Funguji jako autority
a jejich doporuceni je brano jejich fanousky vazné. Doporuceni vychazeji z jejich osobni
zkuSenosti, ¢imz je jejich obsah pro sledujici autenticky a davéryhodny. Nejvétsimi
platformami jsou v dnesni dob¢ Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, Youtube, (Losekoot,
Vyhnénkov4, 2019, s. 68).

Ve sportovnim marketingu jsou nejvétSimi personami predevsim samotni sportovci,
popiipad¢ kluby a organizace. To nahrava k propojeni nckolika ndstroji marketingu,
predevsim sponzoring, produkt placement a influence marketing. Jak velky vliv ma sportovni
influencer na spole¢nost bylo mozné pozorovat béhem tiskové konference, kterd se konala
v roce 2021, kdy fotbalovy hra¢ Cristiano Ronaldo jedinym gestem ponizil akcie spole¢nosti
Coca-Cola na burze o cca 4 miliardy dolarg.

Influence marketing a marketing na socialnich sitich je Casto také parovan s dal§imi
nastroji, jako je podpora prodeje. Miize se jednat o sout€Z na socialnich sitich, vyzva
ke sdileni znac¢ky na svém profilu (a zvétsit tak dosah znacky) nebo podnét k akci spojené

se znackou (prodej vstupenek se slevou nebo darkem aj.).

2.3 Event Marketing

Event marketing je vétSinou vyuzivan jako doplikovy néstroj v ramci Sir§iho
marketingového planu. Je zalozen na predpokladu, Ze pokud je s ur¢itym produktem spojen
také zazitek, je produkt lépe rozpoznatelny mezi konkurenci, ktera produkty pouze ukazuje,
resp. o nich pouze informuje v ramci jednostranné marketingové komunikace (Gerritsen,
Olderen, 2014). Jinymi slovy je zéazitkovy marketing uc¢innéjs$i v porovnani s pouhym
ukazovanim produktu. Se zazitkem roste nejen pozitivni konexe zakaznika s produktem,
ale 1 loajalita zdkaznika ke znacce, jelikoz si s ni tak spojuje pozitivni pocity. Vyhodou event
marketingu je tedy pfedevS§im osobni rovina, blizky kontakt se zakaznikem, individualni
ptistup a moznost piimé aktivni U€asti zdkaznika v propagacni Cinnosti (Lattenberg, 2010).
Prikladem zapojenim je samotnd ucast na akci, moZnost vyrobek vyzkouset, zisk piimé
zkuSenost se znackou atd. Pojem, kterym lze tento zptisob marketingové komunikace oznacit,
je tzv. emocionalni komunikace. Emocionélni zpiisob komunikace je mozné najit také v direct
marketingu nebo personalizované reklamé (Sindler, 2003).

Nevyhodou event marketingu je ndkladnost v komparaci s dosahem. Jak jiz bylo vyse

feceno, event marketing je nastrojem, ktery ma vysoky potencidl pfesvéd¢ivosti a zaroven
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potencidl pro budovani loajality zdkaznikli. Naproti tomu jsou tyto akce omezené kapacitou
a dosahem. Informace o produktu je schopna znacka distribuovat nékolika komunika¢nimi
kanaly k velkému poctu potencialnich zédkaznikli. Event marketing je ur¢en vzdy menSimu
poétu lidi a zaroven velmi Gizké vysedi, resp. typu lidi (Sindler, 2003). Event marketing je
velmi uzce zaméfen na skupinu lidi, kdezto klasické komunika¢ni kanaly marketingu mohou
byt zaméfeni podstatné §ifeji a tim oslovit vétsi skupinu lidi. Dals$i nevyhodou je kromé
uzkého zaméfeni také narocnost na organizaci a vydaje spojené s poradanim akce. Mozny je
také netispéch akce, jeji nezvladnuti atd. V takovém piipadé jsou naklady akce ve velkych
ztratach a zazitek potencialnich zakaznikd mtze byt negativni (Preston, 2012).

Event marketing je tedy ndstroj, ktery je spojen s potradanim udalosti. Pozitivni
hodnoceni eventu je tak pfimo véazdno také k pozitivnimu hodnoceni znacky, coZ vede
k pozitivni zpétné vazbé z produktu. V odborné literature je event marketing definovan
jako organizovana cinnost slouzici k propagaci produktu v konkrétnim misté a casu.
Nejcastéji se pouziva event marketing jako ndstroj podpory osvéty o nové znalce,
nebo novém produktu. Mlze se jednat o charitativni akci, sportovni utkani, otevieni obchodu,
uméleckou vystavu atd. (Doyle, 2011). V definici je dllezity pojem organizovana,
resp. pro vétsi diiraz lze pouzit také pojem zinscenovana, propagacni ¢innost, resp. zazitek.
Druhym kritériem je poté zapojeni vice smysld potencialniho zékaznika najednou
(Lattenberg, 2010). To je hlavni rozdil oproti jinym typim marketingu, kdy je aktivni ucast
zékaznika v marketingové komunikaci omezena nebo znemoznéna.

K teorii event marketingu a potadani zazitkovych akci je tteba dodat, ze se nejednd
pouze o typ vefejnych eventl, které jsou urceny vefejnosti, resp. potencidlnim zdkazniktim,
ale miZe se jednat také o event uréeny zaméstnanctim znacky, resp. firemni event (Sindler,
2003). Cilem event marketingu je pifedev§im navazani pozitivnich emoci spojenych s danou
znackou a budovéni loajality. To je mozné vyuzit také u zaméstnanct a budovani stabilniho
a pevného pracovniho kolektivu (Preston, 2012).

Z hlediska tématu prace lze chapat a vyuzit event marketing, resp. nastroje event
marketingu, dvéma rtiznymi zpisoby. Prvnim zplsobem je vyuZiti nastroji pro samotné
konani akce tak, aby byla zajiSténa propagace sportovni akce a nasledné, aby potencialnim
zakaznikim sluzby, v tomto pfipad€ je sluzbou chapana sportovni udélost, byl zajiStén
adekvatni zazitek, ktery od akce ocekavaji. Diky tomu je zajisténa spokojenost zakaznik a je
budovana jejich loajalita ke znacce, coZ v tomto piipadé je naptiklad potadatel, sportovni klub
atd. Druhym zpisobem vyuziti nastroji event marketingu je vyuziti sportovni udalosti

jako akce, kterou je mozné doplnit marketingovou komunikaci urcitych produktd, které
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tematicky se sportovni uddlosti souvisi. S tim je spojena moznost dal§iho financovani
sportovni udalosti ze zdroji plynoucich od znacek, které sviij projekt mohou v ramci udalosti
prezentovat (Lattenberg, 2010).

Uspésnost event marketingu je piimo Umérna spravné provedené analyze trhu,
spravnému vyty&eni cili znatky a produktu. Cim uz$i zaméfeni, tim miZe byt event
potencialné Gspésnéjsi. Samoziejme se ale event bude tykat mensi skupiny lidi. Kli¢ové je
urceni cilové skupiny eventu, jejiz zajmy, veék ¢i vlastnosti jsou urcujici pro podobu eventu
(Masterman, Wood, 2006). Dalsim klicovym prvkem je urceni cile znacky, co od daného
eventu oc¢ekava a zaroven z jakého vychoziho bodu znacka vystupuje, resp. jaky positioning
znacka ma na trhu. Chce produkt piimo prodavat? Chce se zviditelnit? Chce vytvofit pozitivni
image znacky? Pro kazdy cil je mozné naplanovat zcela jiny event (Preston, 2012).

Na zavér je nutné zdlraznit, Ze event marketing je pouze doplikovym nastrojem
a nemize v ramci marketingové komunikace podniku fungovat samostatné. Role event
marketingu ma byt zahrnuta a jasné charakterizovana jiz v marketingovém konceptu podniku.

Marketingové eventy je mozné rozdélit do n€kolika typologii. Autofi se na jednotné
kategorizaci neshoduji, proto prace dale uvadi jako ptiklad dva ptistupy k typologii eventt.
Prvni z nich je typologie podle Sindlera (2003), ktera se pouziva dodnes. Jedn4 se o roztiidéni
eventii do kategorii, resp. mnozin podle urcujiciho spoleéného prvku. Mize se jednat
o skupiny roztfizené na zakladé obsahu eventu, cilové skupiny tucastniki (vetfejné nebo
firemni), konceptu eventu, mista konani (venkovni nebo vnitini eventy) nebo na zakladé
druhu zazitku, ktery je ucCastnikiim v ramci eventu poskytovan. VSechny typy eventl jdou
rizné spojovat a kombinovat, jejich rozdéleni se tedy v konkrétnich piipadech muize liSit

nebo mohou jednotlivé kategorie splyvat.

Clenéni eventu dle obsahu:

. Miize se jednat o pracovni cesty, které jsou realizovany s cilem vymény
informaci ptipadné zlepSeni synergie komunikace. Jedna se pfedevsim o Skoleni, konference,
teambuildingové akce nebo produktové skoly.

J Druhou moznosti jsou informativni eventy, kdy je prostiednictvim zazitku
nabizena zakaznikovi pozitivni emoce, kterou event spoji s informacemi o produktu.

J Tteti moznosti jsou zabavneé eventy, kdy je primarni pozitivni zazitek a zabava
a marketing probihd okrajové. Muze se jednat o eventy spojené¢ s trendovymi sporty

nebo jidlem, koncerty atd. Diraz je kladen na zazitek. Piikladem mulzZe byt event s jizdou
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na paddle-boardech, kdy podnik nabizi k vyzkouseni svou znacku sportovniho nacini.

Soucasti mize byt soutéz a dalsi doprovodny program.

Clenéni eventu dle konceptu:

o Prvnim typem je vyuziti udalosti, se kterou je event mozné spojit. Mize
se jednat o rizna vyroci, oslavy, vyznamné udalosti atd. Naptiklad je podniky hodné obliben
event u prilezitosti 1. Cervna, tedy dne déti, kdy je mozné kombinovat vetfejnou i firemni
cilovou skupinu.

o Dalsim podobnym typem je image event. Jedna se o eventy posilujici image
znaCky a prezentovani hodnot podniku. Napiiklad event na podporu ekologického chovani
se shoduje s enviromentalnimi znackami, které svou image vystavély na respektu k ptirodé.

o Typ know-how marketingu je orientovan na jediny vyrobek, ktery je béhem
akce predstavovan. Muze se jednat o prezentaci nové technologie, ktera predstavuje
konkuren¢ni vyhodu na trhu. Naptiklad event vénujici se potencidlnimu vyuziti technologie
3D tisku s nové patentovanymi postupy.

o Poslednim typem je Cisté produktovy marketing, kdy je event zaméfen Cisté
na prezentaci konkrétniho vyrobku. Muze se jednat o jiz diive zminény piiklad s prezentaci
paddle-boardu konkrétni znacky.

Jinou typologii nabizi kolektiv autorti JurasSkova, Horiidk et al. (2012). Eventy
roztiid'uji podle funkce eventu. Jedna se o:

. Motivaéni eventy se zamétuji na povzbuzeni cilové skupiny. Mlize se jednat
o motivacni firemni event, ktery pomaha stmelit kolektiv a vybudovat vétsi zépal a chut
pracovat pro danou znacku. Motivacni eventy se potadaji i pro potencialni zakazniky, vice
se zamé&fuji ale na samotnou znacku, nez na konkrétni produkt.

. Prezentacni eventy se naopak zaméfuji na konkrétni produkt, ktery se skrze
event snazi znacka budto pfedstavit nebo prodat. Mize se jednat o vymezeni znacky
vi¢i ostatnim a poukdazat tak naptiklad na odliSnost nebo konkurencni vyhodu. Nemusi
se jednat o samostatny event jedné znacky. Prezentacni eventy jsou casto kolektivni, miize
se jednat naptiklad o veletrhy nebo festivaly.

J Rebrandovy event je specialni, jelikoz se jedna o informaéni event ohledné
celkové zmény znacky. Naptiklad pokud dochazi ke zméné loga ¢i ndzvu, uspoiada znacka

event, aby se nové jméno, popiipadé logo, zazilo a lidé si novy vzhled znacky zapamatovali.
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o Launchovy event se zaméfuje podobné jako prezentatni event na jeden
konkrétni produkt, poptipadé¢ znacku, ktera pravé vstupuje na trh. Cilem je predstaveni
nového tak, aby okamzité budoval mezi potencialnimi zakazniky divéeru, vaznost a pozitivni
emoce. Casto se tento typ event pouziva napiiklad u otevieni nového obchodu, piedstaveni
produktu (napiiklad spole¢nost Apple poradd Launchové eventy) nebo uvedeni dcefiné
spole¢nosti naptiklad.

o Charitativni event je spojen s dobro¢innosti. Podniky vyuZzivaji charitativni
akce pro jejich medializacni potencial, ¢imz mohou dosahnout zviditelnéni znacky
mezi Sirokym spektrem lidi. Zaroven dobroCinnost podporuje image znacky a péstuje
tak pozitivni puasobeni znacky. S tim se poji 1 budovani davéryhodnosti znacky,
coZ se prirozené poji s charitativni ¢innosti podniku.

U event marketingu je kliCcové pracovat pifi organizaci eventl s analyzami,
které pomohou event spravné zacilit tak, aby bylo dosazeno cile. Rlzné teoretické ptirucky
nabizeji postupy jak tohoto dosdhnout. VétSina teoretikii se v jednotlivych bodech postupu
1181, nicméné princip celého postupu zistava stejny. Jedna se predevSim o nepodcenovani
zacilit, proto je v postupu vénovano piipraveé vice bodil, nez samotné realizaci. Prace nadale

pracuje s postupem v bodech, ktery sestavil Getze (2005, s. 43):

. Cil eventu, resp. pro¢ event poraddme a ¢eho chceme dosahnout

. Zjisténi ukoli, resp. rozpracovani cile do jednotlivych podbodt

. Vypracovani situac¢ni analyzy

. Identifikace moznosti a riznych strategii

. Zhodnoceni vystupl a vybér strategie a postupu

. Rozpracovani strategie a jeji rozpad do jednotlivych operativnich plant podle

zaméfeni jednotlivych pracovnich skupin (finance, administrativa, lidské zdroje, marketing,

management, logistika etc.)

. Vytvoteni kontrolnich systémi pro jednotlivé operativni plany
o Samotné provedeni
J Na zakladé kontrolnich systéml vypracovani vyhodnoceni, zévérecnych

vystupll a zpétné vazby
Pro srovnani prace prikladam postup dle Sindlera (2003, s. 23). Je vidét, Ze princip
zUstava stejny, rozdily jsou pouze ve formulaci, clenéni nebo fazeni.

o Situaéni analyza
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° Stanoveni cili eventu

o Identifikace cilovych skupin

o Strategie eventu

. Rozpracovani strategie pro vhodnou volbu eventu
o Naplanovani jednotlivych zdroji

. Stanoveni rozpoctu

o Kontrola eventu

Jakubikova (2008, str. 78) definuje situacni analyzu jako: ,,vSeobecnou metodu
zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi...” jedna se tedy o obecny
nastroj, ktery je tfeba pfizptsobit jednotlivym podnikim. Situacni analyza se vénuje
postaveni podniku mezi svymi konkurenty a zasazuje podnik do vnéjSiho kontextu prostiedi.
Analyzuje schopnost podniku produkce, inovace, financovani a prodeje jednotlivych
produkti. Kotler a Keller (2013, str. 770) shrnuji situa¢ni analyzu jako nastroj, ktery definuje
trh a: , stdvajici schopnost firmy obslouzit dany trh.” Pro potfeby event marketingu,
resp. organizovani udalosti, nejlépe poslouzi vyuzit pro situacni analyzu tzv. SWOT analyzu.
SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats) analyza dokaze rozpoznat silné a slabé
stranky podniku a identifikovat hrozby plynouci z konkurence, trzniho prostiedi,
resp. z podstaty konkrétniho segmentu trhu, a také z vnitiniho prostfedi podniku. Na druhou
stranu nabizi SWOT analyza také segment piilezitosti, které na zaklad¢ silnych stranek
podniku je mozné vyuzit.

Na mikroprosttedi podniku se zamétuje naptiklad strukturalni analyza podle Portera.
Analyza se zaméiuje na rozpozndni a popis konkurencniho prostfedi podniku, analyza
struktury urcitého segmentu trhu a predikuje moznou reakce podniku na tyto vnéjsi vlivy.
Porter tyto vlivy, které ovlivituji podnik z mikroprostiedi, rozdé€lil na 5 zdkladnich skupin
konkurencnich sil, a to na silu zakaznik, silu dodavatelt, silu substitutt, silu konkurence, silu
budouci konkurence. Z této analyzy je mozné ziskat informace o struktuie trhu, to znamena
zjistit konkuren¢ni prostfedi. V kontextu tématu prace je mozné zjistit, jestli se v okoli konaji

vvvvv

zajistit, aby byl né¢im vyjimec¢ny a odlisil od konkurence (Eger, 2015).
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3 CILE

Hlavnim cilem diplomové prace je zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
sportovni akce Street game festival a na zaklad¢ zjisténych informaci a analyz navrhnout
idedIni marketingovou komunikaci pro tuto akci.

V ramci analyzy souCasné marketingové komunikace sportovni akce Street game

festival jsou stanoveny tyto dil¢i cile:

o Zjistit, jaké je poveédomi obcand, vcetné zastupci Opavskych klubt a sportovnich
spolkli o akci Street game festival.

e Vypracovat situacni analyzu marketingové komunikace Street game festivalu.

e Vypracovat SWOT analyzu marketingové komunikace Street game festivalu.

e Definovat, jaky je soucasny stav marketingové komunikace akce Street game

festival

V réamci praktické ¢asti bude vypracovana situacni analyza soucasné akce Street game
festival. Dale bude provedeno dotaznikové Setfeni u zastupct klubt, hract a fanouska téchto
sportovnich klubu, které jsou na tomto festivalu zastoupeny a rozhovory se zastupci
vybranych sportovnich klubi v Opavé. Nezbytnou soucasti bude i SWOT analyza.

Vyzkumné otazky byly stanoveny nasledovné:

Vyzkumna otazka ¢. 1 Jaké nastroje marketingové komunikace akce Street game
festival byly vefejnosti v minulosti zaznamenany nejvice?

Vyzkumna otazka €. 2 Jaké nastroje marketingové komunikace by veifejnosti nejvice
vyhovovaly?

Vyzkumna otazka ¢&. 3 Jak Ize hodnotit marketingovou komunikaci akce Street game
festival na internetu?

Vyzkumna otazka ¢. 4 Na jaka komunikaéni média se v marketingu u sportovni akce
tohoto typu nejvice zam¢ftit?

V zavéru této prace pak, na zdklad¢ zjiSténych poznatkd, bude navrZzena vhodna

marketingova komunikace pro tuto akci.
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4 METODIKA

Ke splnéni danych cili diplomové prace byly pouzity tyto metody:
1. Historick& — zakladem je sbér dat a nasledné ¢lenéni zjisténych informaci z odbornych
literarnich a jinych zdroji. Informace jsem Cerpal od ceskych i zahrani¢nich autori.
2. Analytickd — data vychazi ze ziskaného Setieni pfi vyzkumu a nasledného feseni.

3. Kvypracovani diplomové prace byly pouzity ndsledujici techniky.

Analyza dokumentii

Analyzu dokumentii je zadkladem pro tvorbu mé diplomové prace. Byla vyuzita
odborna literatura k dané problematice at’” uz od ceskych tak 1 zahrani¢nich uznavanych
autort.

Situacni analyza

V situacni analyza jsou dilleZité informace o dané sportovni akci, kratka historie této
sportovni udalosti, kdo akci porada, jaky maji cil a veSkeré dulezit¢ faktory této akce.
Tyto informace byly ziskané diky pohovoru s poradatelem akce, z webovych stranek akce,

z www.justice.cz a z facebookovych stranek akce.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni patii mezi rychlou a nendkladnou metodu, jak ziskat informace
pro rizné pruzkumy. Dotaznikové Setfeni k této diplomové praci bylo vyuzito v obdobi fijna
2021. Dotaznik byl vytvoien pomoci uzavienych otazek o zjisténi, jaké je povédomi
0 sportovni akci a ktery komunikaéni kanal respondenti akce nejvice sleduji a vyuzivaji.
Zaroven dotaznik obsahoval otevienou otazku, kde se ucastnici mohli k soucasné
marketingové komunikaci vyjadfit. Dotaznik byl vytvofen a rozdan pfed tréninkovou
jednotkou ve sportovnich klubech, ptedstavitelim sportovnich klubi a spolkli a za pomoci
internetové sluzby Google Forms a byl sdilen prostfednictvim Facebooku na nékterych

sportovnich tctech. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 128 respondentd.

SWOT analyza
Patii mezi dulezitou strategickou analyzu v podnikdni. Hodnoti se silné a slabé stranky
podniku a prilezitosti a hrozby. Pii tvorbé SWOT analyzy jsem vychazel predevsim

ze situacni analyzy a ze ziskanych informaci z dotaznikového Setteni.
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Nestandardizovany rozhovor

Patii mezi dal$i vyznamny zdroj informaci. Rozhovory jsem vyuzil s piedstaviteli
a manazery sportovnich klubii a spolkii. Tématem rozhovoru byla problematika marketingové
komunikace, kterd mi dodala nadhled pti navrhu marketingové komunikace pro Street game

festival.
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5 VYSLEDKY

V nasledujicim textu budou shrnuty zjisténé poznatky, jednotlivé dle polozenych

otazek.
5.1 Situa¢ni analyza

Stru¢né informace o organizatorovi celého festivalu. Tento vypis byl pfevzat

ze stranek justice.cz:

Datum vzniku a zapisu: 7. inora 2017

Spisovéa znacka: U 210 vedena u Krajského soudu v Ostravé

Nazev: Aproza, z.U.

Sidlo: Polni 942/59, Piedmésti, 746 01 Opava

Identifikac¢ni ¢islo: 05723400

Pravni forma: Ustav

Piredmét Cinnosti: UCelem vzniku Ustavu je poradni amatérskych

sportovnich a spolecenskych akci s cilem rozvijet mezigeneraéni a rodinné vztahy.
Dale podpora kvality fyzického a psychického zdravi obyvatel a rozvoj komunitniho
setkavani lidi v¢etn¢ lidi z ekonomicky a socialné ohrozenych skupin obyvatel.

Pfedmétem ¢innosti Ustavu jsou predevsim:

a) poradani sportovnich akci, festivali, workshopt a zazitkovych akci,

b) potadani spolec¢enskych a hudebnich akci,

c) realizace osvéty pomoci standardnich marketingovych nastroji dle mozZnosti
zapsaného Ustavu.

Statutarni organ - feditel: JAN CERNY, DiS.

Street Game festival se poprvé potadal v roce 2010, kdy se parta basketbalovych
nadSenct rozhodla uspotadat letni turnaj ve street basketbalu. Diky oblibenosti tohoto turnaje
se poradatelé rozhodli rozsifit tento turnaj o sporty v plazovém volejbale a vodnim fotbale.
Do roku 2014 se tato akce konala kazdy rok. Dalsi ro¢nik probéhl az v roce 2019, kdy
se tento sportovni festival rozrostl o dalsi sporty - street florbal a misto vodniho fotbalu
se odehral street fotbal. Bohuzel v roce 2019 byl zatim posledni ro¢nik tohoto festivalu.

V roce 2020 se tato sportovni udalost nekonala kvili nepfiznivé situaci vsouvislosti
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s onemocnénim Covid-19. Ani v roce 2021 se kvilli stejnym divodim a obavam tato akce
neuskutecnila. Je ovSem velky zajem ze strany organizatori tuto akci obnovit a oslovit
také niz8i kategorie ucCastniki — stfedoskolské studenty a Zzaky =zékladnich skol,
nebot’ i tato akce vychazi z ptedpokladu, ze je tfeba u mladeze péstovat smysluplné
volnocasové aktivity a vést je ke sportu, viibec v dneSni pretechnizované dob¢, kdy mladez
vyhledava spise aktivity u pocitace a na internetu.

Street game festival je jednodenni venkovni sportovni akce, ve které je spojen sport,
hudba a zébava. Tato akce méla cil, aby se konala kazdy rok. Ugastnici akce mohou zaZit
adrenalin sportovnich zapasu, zabavu pii jejich sledovani a zkousku novych véci. Chutové
buiiky uspokoji origindlnim jidlem a poslechnou si kvalitni hudebni produkci
¢1 st na ni zatan¢i. Jedna se o akci konanou pod Sirym nebem, ve které se spolecné setkaji
1 utkaji profesiondlni sportovci i amatéfi. Vyzkouset si lze mnoho sporti, od téch znaméjsich
po mén¢ znamé. Festival je uréen pro vSechny, kdo se chtéji bavit a poznat néco noveé
¢1 si zasportovat. Vekové omezeni zde neexistuje.

Kromé ¢ty hlavnich organizatora se na akci podili spousta dobrovolnikli a brigadnikd.
Béhem cel¢ akce je k dispozici Iékarska sluzba, dobrovolni hasi¢i z Opavy a security sluzba.

Nutno podotknout, ze béhem vsech uskutecnénych ro¢nikii se nic zavazného nestalo
a i diky tomu je zdjem ze strany organizatord pokra¢ovat. Diky podpofe mésta se cela akce
muze bez problému uspotadat na jejim pozemku, pfi¢emz je nutné dodrzovat platné normy
a vyhlasky.

Street game festival byl na poslednim ro¢niku rozdélen do téchto Ctyf hlavnich

sportovnich odvétvi - turnaju:

o Street voleyhball,

. Street fotbal,

. street florbal,

. streetball

Doprovodny program Street game festivalu byl rozdélen do dvou ¢asti — sportovni
zbna a doprovodny program

Sportovni z6na

V této zOné jde zejména o pohyb pro navstévniky vSech vekovych kategorii. Lidé
zde maji moZnost poznat a vyzkouSet si znamé i1 nezndmé sporty, protahnout si télo,

zasoutézit si ¢i se ucCastnit organizovanych fitness lekci. VSe si mohou tcastnici vyzkouset
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zdarma. Pro ty, kdo nechtéji cviCit a sportovat, je pfipraven doprovodny program plny
ruznych vystoupeni, hudba, jidlo a piti.

Doprovodny program

Sportovné orientovany je i doprovodny program této akce. Doprovodny program tvofi
rizné sportovné zamétené workshopy, ochutnavky zdravé vyzivy pro sportovce, ukazky
sportl, vystoupeni mistnich sportovnich sdruzeni, obcerstveni a dobrd hudba. Mottem
festivalu, ktery se odrazi i v doprovodném programu je, ze spravny festival spojuje

vvvvv

Ukézka programu festivalu z posledniho konaného ro¢niku v roce 2019

Cviceni 10:00
Yoga 11:00
Dance CardioWorkout 13:00
Tabata 14:00
Kruhovy trénink 15:00
Pound s palickami Ripstix 16:00
Doprovodna vystoupeni

Mazoretky Ama

Kabaryu

TS Dance4Life Opava

Free Run Prajzska — parkour
Krav maga

Street dance SVC Opava
Taekwondo

Fenix KIDS SVC Opava

Internetové stranky sportovni akce Street game festival jsou Kk nalezeni
www.streetgamefestival.cz. Tyto webové stranky obsahuji informace o akci a jednotlivych
zonach, kontakty na organizatory akce, ¢asovy harmonogram.Registrace do jednotlivych
sportovnich turnajii v€etné pravidel, seznam sponzorti a galerie fotografii a videi z predeslych
roc¢nika.

Facebookova stranka Street game festivalu je k nalezeni na této adrese -

https://www.facebook.com/StreetGameFestival a slouzi k aktualni informovanosti o festivalu.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Vyzkumu se ucastnilo celkem 128 respondentii, pfiCemz dotaznik byl rozdan
a rozeslan 150 respondentiim a vratilo se zpét 134 vyplnénych dotazniki, pficemz 6 dotaznikl
nebylo vyplnéno zcela a tudiz nebyly do vyzkumu zatazeny. Navratnost dotaznikd tedy ¢inila
85,33 %. Dotaznik byl cilen na zastupce jednotlivych sportovnich klubt, sportovci
jednotlivych sportti a jejich fanousky.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 102 muzd, coz je 80 % dotazovanych
a 26 zen, tedy 20 % z celkového poctu dotazovanych. Mezi respondenty vyrazné prevazovali
muzi. Co se tyce v€kového rozlozeni, tak se vyzkumu zucastnilo 45 respondentit do 20 let,
42 respondentd ve véku 21 — 30 let, 22 respondenti ve véku 31 — 40 let, 10 respondentd

ve véku 41 — 50 let a 9 respondentti ve véku nad 50 let.

Vyhodnoceni jednotlivych otazek z dotaznikového Setfeni:
1. Kde jste se dostal k tomuto dotazniku?

Obrazek 1
Dostupnost dotazniku.

BV klubu, ve kterém

sportuji

B Na strankach klubu
(web, facebook),
kterému fandim

M Na strankach klubu
(web, facebook), ve
kterém hraji

B Na facebookovych

strankach street game
festival

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracovany autorem.

Tohoto dotaznikového Setfeni se zGi€astnili zastupci sportovnich klubt, jednotlivi hraci
danych klubli nebo jejich fanousci, kteti méli moznost vyplnit dotaznik prostiednictvim

webovych stranek sportovnich klubu nebo diky facebookovému odkazu. Nejvice dotazanych

36



bylo ve svém klubu, ve kterém sportuji - 52 % respondentti. TéméF 43 % dotazanych vyplnilo
online na strankéch klubu, at’ se jednalo pouze o fanousky - 23 % nebo o samotné hrace

- 20 %. Pouze 5 % vyplnilo dotaznik pies facebookové stranky Street game festival.
2. Znate sportovni akci Street game festival? Pokud ne, pokracujte na otazku ¢. 8

Obrazek 2
Znalost sportovni akce Street game festival.

M ano, jiz jsem se akce zucastnil

M ano, jesté jsem se akce
nezucastnil

M ne

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

Nejvice respondenttt — 72 (56 %) zna tuto sportovni akci a jiz se zGcastnilo. Dalsich
33 respondentl (26 %) uvedlo, Ze akci znd, ale zatim se této akce nezucastnilo

a 23 respondentt (18 %) uvedlo, Ze tuto akci viibec nezna.
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3. Kde jste se o akci dozvédéli?

Obrazek 3
Zdroje informaci o akci.

N

M billboard, reklamni poutace

M internetové prostredi
(facebook, webové stranky)

m radio, denni tisk

Hjiné

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

Nejvice z dotazanych uvedlo, ze se o této akci dozvéde€lo prostfednictvim internetu,
témét polovina - 47 %, 31 % z dotazanych uvedlo, Ze pomoci billboardi a reklamnich

poutactl, 8 % z radia nebo denniho tisku a 14% uvedlo jiny zdroj.
4, Znate webové stranky Street game festival? Pokud ne, pokracujte otazkou 7.

Obréazek 4
Vzhled webovych stranek.

27. tervna 2020

Opava Kyle3ovice
areal U Hiisté

VSTUP
ZDARMA sportovni | détska | turnajova | hudebni | zéna zéna
zéna zéna zona zéna zdravi | jidla a piti
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Obrazek 5
Znalost webovych stranek Street game festivalu.

M ano

M ne

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

Webové stranky Street game festival jsou dle vysledki dotazniki znamé, celkem

72 % respondentil uvedlo, Ze stranky zna, 28 % uvedlo, Ze stranky nezna.

4.1. Jak hodnotite prehlednost webovych stranek?

\/

Obrazek 6

Prehlednost webovych stranek.

B Vyborna

H Nadprdmérna

M Prdmérna

B Podprimérnd

H Spatna

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.
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Z odpovédi je jednoznacné vidét, ze na webovych strankach je tfeba zapracovat.
Podle 28 % respondentli jsou podprimémé a 7 % uvedlo, ze jsou piimo neaktudlni.
Jako primérnou aktualnost uvedlo celkem 42 9% respondentti. Nadprimérnou ptehlednost

stranek poklada 16 % respondentu a 7 % uvadi, Ze je piehlednost vynikajici.

4.2.  Jak hodnotite design webovych stranek?

Obrazek 7
Hodnoceni designu webovych stranek.

2%

W Vyborna

B Nadprimérna
B Primérna

M Podprimérna

M Spatna

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracovany autorem.

Design webovych stranek mezi respondenty vysel vyborné, celych 11 % jej hodnotilo
jako vyborny, 33 % jako nadprimérny, u dalSich 44 % respondentli uz bylo s designem

spokojeno prumérné. Jako podprimérné oznacilo design 10 % a Spatné 2 % respondentd.
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4.3. Jak hodnotite obsah webovych stranek?

Obrazek 8
Hodnoceni obsahu webovych stranek.

2% 3%

“’ B Vyborna
B Nadprimérna

B Primérna
B Podprimérna

M Spatna

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

S kvalitou obsahu byli respondenti spokojeni primérné. 3 % oznacilo kvalitu obsahu
za vybornou, 20 % za nadprimérnou a 59 % za pramérnou. Podprimérnou kvalitou obsahu

oznacilo 16 % dot4dzanych s tim a jako Spatnou 2 %.
4.4.  Jak hodnotite aktualnost webovych stranek?

Obréazek 9
Hodnoceni aktualnosti webovych stranek.

1%

 Vyborna

B Nadprimérnd
B Primérna

M Podprimérna

M 3patna

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.
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Aktudlnost stranek nenadchlo celkem 90 % respondentl. Jako piimo Spatné oznacilo
11 %, podprimérné 36 % a jako prumérné 43 % dotdzanych. Nadprimérné bylo spokojeno

9 % respondenti a jen jeden osloveny oznacil jako vybornou aktuélnost webovych stranek.

5. Znate facebookové stranky Street game festival? Pokud ne, pokracujte otazkou 8.

Obréazek 10
Vzhled Facebookové stranky akce.

Street Game Festival Opava

@StreetGameFestival - f 3,7 (6 recenzi) - Sportovni
udélost B Rezervovat

@ streetgamefestival.cz

Hlavnistranka  Udalosti  Hodnoceni  Dalsi v 1l Tohle se mi libi © Zprava Q

Zdroj: www.facebook.com

Obrazek 11

Povedomi o Facebookové stranky akce.

M ano

M ne

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

Facebookové stranky Street game festival jsou dle odpovédi respondentl zndmé,
celkem 63 % respondentli uvedlo, Ze stranky zna a 37 % uvedlo, Ze stranky neznaji.
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5.1.  Jak hodnotite obsah facebookovych stranek street game festival?

Obrazek 12
Hodnoceni Facebookové stranky akce.

3%

M vyborna

B Nadprimérna
B Primérna

B Podprimérna

M Spatna

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

S kvalitou obsahu byli respondenti spokojeni priomérné 50 %. Vyborny obsah oznacilo
3 % respondentli, 11 % za nadprimérnou a 18 % za podprimérnou. Jako Spatny obsah

vyhodnotilo 18 % dotazanych.
5.2.  Jak hodnotite aktualnost facebookovych prispévka?

Obrazek 13

Hodnocenit aktualnosti prispévku na Facebooku.

B Nejlepsi

B Nadprdmérna
B Primérna

B Podprimérna

M Spatna

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.
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Oproti webovym strankdch je toto hodnoceni mnohem lepsi, ale také nic
ohromujiciho. S aktuélnosti na vybornou bylo spokojeno jen 12,12%, jako nadprimérné
uvedlo 22,72 % respondenti a pramérn¢ 31,81 %. Podprimérnou aktudlnost uvedlo

13,63% a ptimo neaktualni obsah 4,54% respondentd.

6. V jakych médiich by mélo byt dle Vaseho nazoru prezentovina akce Street game

festival?

Obréazek 14
Média, vhodna pro prezentaci akce.

B web, socialni sité

B mistni tisk
m plakaty, billboardy

B Radio, televize

B Google ads, sklik

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracovany autorem.

Jako nejvice doporucované marketingové médium respondenti uvedli, Ze by se mélo
prezentovat nejvice na internetu a socialnich sitich - 52 %. Dalsim vyznamnym
marketingovym nastrojem by mélo byt vyuziti placenych reklam na znamych internetovych
prohlize¢ich, napt. Googlu, seznamu a podobnych vyhledavacéich 19 %. Jako dalsi médium
by se méla vyuzit forma reklamnich plakati a billboardl - 17 %. Radio a televizi doporucilo

9 % dotazanych a piekvapivé nejméné respondenti zvolili mistni tisk 3 %.

44



7. Co Vés na reklamni kampani nejvice upouta?

Obréazek 15

Moznosti, které nejvice upoutaji pri prezentaci dané akce.

‘ B Sportovni akce

M Spolecenské akce

' ' = Kulturni akce
17%

Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.

Nejvice respondentti uvedlo, ze by se Street game festival mél nejvice prezentovat
jako sportovni udalost - 27%, na dalsi pozici se pifekvapivé umistila upoutavka na vyznamnou
osobnost 22 % a poté na doprovodny program 21 %. Jako spole¢enskou akci oznacilo

17 % a jako prezentaci kulturou oznacilo 13 %.

8. Co z niZe uvedeného obvykle postradate na sportovnich akcich? Lze uvést vice

variant odpovédi.

Obrazek 16
Priklady veci, které respondenti postradaji na sportovnich akcich.
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Poznamka. Udaje v této podobé jsou zpracoviny autorem.
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Na sportovnich akcich nejvice postradaji ze 128 dotdzanych zajimavy doprovodny
program - 48 osob a souté¢ze o ceny — 45 osob. Dalsi respondenti uvedli, Ze jim na akcich
chybi zézemi pro déti. Toto uvedlo 35 osob. Kvalitni organizacni tym uvedlo 33 osob.
Nic nepostrada 27 osob. Dale postradaji respondenti dobrého moderatora akce. Toto uvedlo

19 respondenti.

9. Jaka doporuceni byste dal(a) organizatorim akce Street game festival

pro to, aby o jejich aktivité verejnost vice védéla?

Doporuéeni respondentli byla rizna, nejcastéji bylo uvadéno oslovovat mladsi
generaci pomoci kampané na socialnich sitich nebo vytvofit soutéze specidlné pro zaky
zakladnich Skol. Déle bylo doporuceno inzerovat v radiu. Jako dal$i doporuceni byly zminény

billboardy ve mést€ a u cest, nebo spojeni akce s né¢jakym znamym sportovcem ¢i celebritou.

5.3 Vyhodnoceni rozhovoru

V ramci této prace byly provedeny nestandardizované rozhovory s péti zastupci
sportovnich klubi v Opavé. Jedna se o piedstavitele nebo manazery Opavského sportovniho
klubu, S.K. P.EIM.A Opava, Sokola Opava, opavského fotbalového klubu a Stfediska
volného Casu, které provozuje fadu sportovnich aktivit pro déti a mladez, ale také sportovnich
aktivit pro dosp¢lé.

Otéazky rozhovoru:

1. Jak hodnotite marketingovou komunikaci akce Street Game Festival?

2. Co byste doporucil organizatoram akce, na co by se méli zaméftit pii poradani takoveé

4. 'V ¢emdle Vaseho nazoru komunikujete marketingové ve vasem spolku 1épe?

5. Planujete organizovat ve Vasi organizaci akci podobného typu? Pokud ano, vyuzili
byste néjakych informaci z marketingové komunikace organizatori akce Street Game
Festival?

6. Pomohla by dle Vaseho ndzoru marketingové komunikaci sportovni akce né&jaka
specialni akce? Pokud ano, jaka?

7.  Me¢li by organizatofi vyuZzit sluZzeb odborniki na marketing? Vyuzili jste nékdy téchto

sluzeb vy ve vasi organizaci/spolku?

46



Z provedenych rozhovori vyplynulo, Ze marketingovou komunikaci hodnoti
3 respondenti jako primérnou, az spiSe hor$i. Jeden dotdzany uvedl, ze marketingovou
komunikaci této akce hodnoti jako dobrou. ,,Co chcete moc vic k témto akcim vymyslet.
Socialni  sité, néjaké radio, plakat...To vsSe organizatori zajistili, nebo alespon
na toto vse jsem osobné u této akce narazil. Myslim, ze povédomi o této akci mohlo byt velke,
ale samoziejmé neznam zpetnou vazbu‘ uvedl manazer Opavského sportovniho klubu.

Pfi poradani takové sportovni akce by se organizatoii méli zamétit predevsim
na sponzory, toto shodné uvedli dva respondenti. Dale pak na dobré organizatorské zajisténi
a zajimavy doprovodny program., coz uvedli zastupci z Opavského sportovniho klubu,
zastupce ze Sokola Opava a ze Stiediska volného ¢asu. Dobrou marketingovou komunikaci
zminil manazer opavského fotbalového klubu, ktery dale uvedl ,,Sam vim, Ze to takto funguje.
Miizete mit akci zorganizovanou perfektné, ale pokud tam nebude ta dobra komunikace
smerem ven a ke sponzorum, tak vas to nakonec zklame.

Tézist€ marketingové komunikace Street Game Festivalu vidi vétSina dotazanych
na internetu a zde predevSim nasocidlnich sitich, které jsou G€inng;si
nez n¢jaké napt. bannerové Ci jiné reklamy. ,,Méli by mit nejlepsi kampan na facebooku
a instagramu. To tahne mladé a treba instagram dokaze zazraky* uvedl zastupce Strediska
volného ¢asu. Manazer opavského fotbalového klubu se vyjadril takto: ,,My komunikujeme
hlavné pres socidlni sité a pak pres sponzory. V dnesni dobé je to diky internetu a sitim
jednodussi, ale clovek zase nemiize usnout na vaviinech, socidlni sité vSe neudélaji samy.
I tady je treba premyslet a vymyslet spravné prispévky, fotografie, videa, které zaujmou
a pritahnou. Tady se musi taky hodné premyslet. A to by si méli vsichni uvedomit. Konkurence
komunikacni je zde velika.” Vedouci Opavského sportovniho klubu uvedl, Zze potiebna je
také spoluprace s partnery a dal$imi mistnimi organizacemi nebo jedinci. ,Je to hodné
o spolupraci a komunikaci smerem ven* uvedl.

V otazce Cislo 4 byli respondenti dotazovani na to, v em si mysli, Ze v jejich
sportovnim klubu ¢i spolku komunikuji marketingové 1épe. Manazer opavského fotbalového
klubu uvedl, Ze maji moznosti vice sponzort, reklam, podpory z mésta, Sirokou
fanouSkovskou zakladnu a specialisty na marketingovou komunikaci. Soucasné uvedl:
,Ale toto si organizatori takové akce nemohou dovolit. Za prvé je to jednordazova jednorocni
akce a za druhé na to nejsou takové finance. Takze tézko tady srovndvat, nebo se vytahovat,
kdo co déla lépe.“ ManazZer Sokolu Opava uvedl, Ze si mysli, Ze 1épe komunikuji smérem
ke sportovcim a i k vefejnosti tim, Ze maji vice akci a Ze jejich akce maji tradici. Maji

také vyrazné talentované sportovce a ti velkou mirou pfispivaji k dobrému jmenu organizace
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a Kk lepsi marketingové komunikaci. Rovnéz zde ale bylo feceno, Ze se jedna o nesrovnatelné
akce a organizace, byt sport jako téma je zde spole¢ny. Zastupce Stfediska volného casu
uvedl, ze taky marketingové komunikuji predevsim prostfednictvim internetu a socidlnich siti
a taky plakaty, které davaji do vSech zakladnich a stfednich skol, takze jejich marketingova
komunikace je podobnd, v ni¢em se neli§i moc nebo neni lepsi.

Organizaci podobné akce tohoto typu zastupci uvedenych spolki spiSe neplanuji.
Stiedisko volného ¢asu podobné akce obcas potada, ale spise se cili na déti a mladez, nikoli
na tak Siroké spektrum cilovych skupin, jako ma tato organizace. V minulosti podobné akce
taky pofadali, nevylucuji do budoucna, ale zatim neplanuji. Zastupce Sokolu Opava uvedl,
7e ,kazdy spolek, kazdy kiub organizuje své akce. Ty jsou vétsinou postaveny na tradici.
Co uz se osvédcilo a v cem spolek pokracuje. Neni treba, aby vsichni organizovali stejny
nebo podobny typ akci, to by se nikomu nelibilo. Je treba rozmanitost a ta tu je.*

V otazce Cislo 6 byli respondenti dotazovani, zda by marketingové komunikaci
sportovni akce pomohla néjakd specidlni akce a pokud ano, jakd. Vedouci Opavského
sportovniho klubu uvedl, ze marketingové komunikaci této akce by mohla pomoci prezentace
této akce na jinych konanych akcich — zminkou na téchto akcich nebo vyvéSenim plakatu.
V tomto smyslu se shodné vyjadifuje také zastupce Sokolu Opava. ,Je to bézna praxe,
pokud se organizdtori domluvi a nedélaji si nic za zady, tak jsme taky v tomto vzdy vstricni
a vyvesime na nasi akci nebo zavodu plakat jiné sportovni akce, nebo na tuto akci ucastniky
naseho zavodu primo pozveme. Vitbec s tim neni problém. Je treba spolupracovat, pokud je
cil a zajem stejny.« Zastupce Stfediska volného ¢asu uvedl, Ze ho nenapada zadna specialni
akce. Vzdy se musi vychdzet z toho, co organizatoii chtéji a na co cili a nechce planovat
za n¢. ,,Samoziejmé vidy je co vylepsovat. Ale tak na rychlo mé nic nenapada, musel
bych popremyslet.* sdélil.

Pokud jde o vyuziti sluzeb odbornikii na marketingovou komunikaci, tak ndzory
se Vvtomto shoduji, ze =zalezi prfedevSim na financnich prostfedcich organizatora.
To je stézZejni. ,, Zalezi na moznostech organizatoru. Takovy specialista néco stoji. Vétsinou
chtéji organizatori zisk a paradoxné nechtéji investovat do specialistii, nebot’ maji pocit,
Ze jim pravé o tyto finance zisk klesne. Je to vzdy na zvazeni. My jsme takovych sluzeb zatim
nevyuzili, ale nebranim se tomu, kdyby se jednalo o néjakou diilezitou akci, kterou by bylo
potrebné vice propagovat® uvedl vedouci Opavského sportovniho klubu. Zastupce
S.K. P.EM.A. Opava se zase vyjadiil, ze téchto sluzeb obCasné vyuzivaji a nékdy je
to prinosné. Zalezi na situaci. Kazdopadné dle jeho ndzoru odbornik obvykle vi a tak by

alespont konzultaci s odbornikem na marketing a marketingovou komunikaci organizatorim
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projektu doporucil. Zastupce opavského fotbalového klubu ftekl, Zze na marketing
a marketingovou komunikaci maji své oddéleni a specialisty. Bez nich by to na této Grovni

neslo.
54 SWOT analyza

Z vlastniho pozorovani, situa¢ni analyza pomoci dotaznikového Setieni jsem vytvofil
SWOT analyzu marketingové komunikace. Zhodnoceny jsou zde silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby v oblasti marketingové komunikace.

Tabulka 1
SWOT analyza.

Silné stranky Slabé stranky

Existujici webove stranky Horsi marketingova komunika¢ni kampan

a Facebookovastranka s velkym poc¢tem Nevyuziti vS§ech moznych socialnich siti

fanousku (Instagram, Twitter, TikTok)

Zavedena akce Neaktualni weboveé stranky

Zkusenosti s reklamni kampani a facebookovy ucet

PiileZitosti Hrozby

Zajem novych sponzora Vznik konkuren¢ni udélosti

Rozsiteni komunikacni kampané a jeji lepsi
zacileni

Vyuziti dotacnich programi mésta a kraje

Ztréata sponzort
Nemoznost ziskat dotacni podporu na akci

Spatn¢ zvolend marketingova kampai

Vytvoteni novych socidlnich siti a vétsi
propagace (Instagram, TikTok, Youtube

kanal)

Poznamka. Zpracovano autorem.

Potfadatelé by méli vyuzit vSech svych silnych strdnek a to pfedev§im

toho, Ze se jedna jiz o zavedenou akci, kterd ma historii a dobré jméno v Opavé. To lze vycist

1 z facebookového Uctu a také v recenzich na jejich webovych strankach. Diky tomu ma
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vybornou vychozi pozici pro vyjednavani se sponzory, s méstem Opava a Moravskoslezskym
krajem pti zadosti o dotace.

K slabym strankdm patii neaktualni webové stranky a facebookovy ucet, a hlavné
nevyuziti dalSich a dulezitych socidlnich siti typu Instagram, Twitter, TikTok, coz miize mit
vliv na sponzory a ptipadnou navstévnost pro budouci akce. Tyto komunikaéni kanaly
by mély byt zivé po cely rok, ne je zaktualizovat pouze pted kondnim akce. Diky tomu jsou
i hor$i v marketingovych komunika¢nich kampanich. Dalsi slabou strankou jsou nejasné
kompetence organizatorii akce v tom, kdo ma co délat a kdo za co odpovida, predev§im
pokud jde o oblast marketingové komunikace.

Hlavni je roz$ifeni komunikacni kampané a jeji lepSi zacileni. Velmi podstatné je
tvorba socialnich stranek a to predevsim Instagramu, Twitteru a TikToku a vice aktualizovat
obsah na vSech moznych socialnich siti. Dale je tfeba vyuzit vSech dota¢nich programd,
at’ z dotaci Mésta Opava nebo z Moravskoslezského kraje.

Déle ptinesla SWOT analyza definici hrozeb, a to ve smyslu konani podobnych akci
v okoli s lepsim doprovodnym programem a kvalitnéj$im zazemim, mozna ztrata sponzoru
a nemoznost ziskat n¢jaky dotacni program ¢i podporu na potadani akce. Diky témto ztratam

muze dojit ke snizeni pfijmu a tim by byla ohrozena udalost.
5.5 Analyza sou¢asné marketingové komunikace

Marketingova komunikace této akce sleduje dva cile — cile ekonomické
a neekonomickeé. V ramci ekonomickych cili komunikuji organizatofi akce smérem
ke sponzorim, k zastupcim meésta a k dalSim organizacim. Tyto oslovuji jak piimo,
tak moZnosti GiCastnit se této akce a prezentovat se na akci, at’ se jedna o sportovni a kulturni
mistni organizace a spolky, tak o firmy a drobné zivnostniky, ktefi mohou mit na akci
svlj stanek a prodavat zde své produkty. Cilem téchto ekonomickych komunikaénich technik
je prildkani jak sponzorl, tak ziskani zisku od firem, které se zde budou prezentovat,
nebo zajisténi od téchto firem néjaké vyhody, protisluzby nebo daru.

Neekonomické marketingové cile se orientuji na zptijemnéni zazitka ucastnikii akce
pfimo na akci.

Organizatofi akce se snazi posouvat marketingovou komunikaci neustdle dopiedu.
Musi reagovat na nové trendy vV prostiedi internetu a socialnich siti tak, aby obstali
Vv tomto modernim zpusobu komunikace a byli stale pfitazlivi pro své on-line publikum,

na které ve své kampani cili.
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Webové stranky akce
Webové stranky akce jsou uréeny pro podani zakladnich informaci o akci a k informacim
k doprovodnému programu. Stranky jsou pichledné a aktualni informace podavaji pfedevsim
kratce pied kondnim akce, jinak jsou spiSe neaktualni. Stranky nezobrazuji videa z minulych
ro¢nikl, ani fotogalerii. Organizatofi akce si zakladaji na jednoduchosti a uzivatelské
nenaroc¢nosti webovych stranek.

Facebook

Obecné funguje tento kanal urCeny pro marketing velmi skvéle, nebot’ mize byt
aktivni a zivy, slouzi pro sdileni zajimavych informaci, videi, rozhovori a reklam.
Facebookové stranky akce Street Game Festival informuji pouze zékladné, chybi zde jakasi
propracovanost, zmifovana zivost a aktivita. Pfispévky jsou zde sdileny sporadicky.
Vice se zde uvetejiuji prispévky az pred samotnym konanim akce. Lze zde nalézt ptispévky,
videa a fotografie z minulych ro¢nik.

Instagramovy ucet

Akce Street game festival nema zalozeny tcet na Instagramu, ani na TikToku.
V tomto je mozné vidét velky problém, nebot’ praveé tyto dva druhy socidlnich siti (Instagram
piredevsim) maji vyrazny potencial pro marketingovou komunikaci, a to pfedev§im u mladych
lidi. Sdileni informaci, videi, fotografii a reklam by ptsobilo nejen na piipadné tcastniky akce
a divaky, ale také na sponzory, sportovni kluby a obecn¢ na vetejnost.

Ostatni druhy marketingové komunikace

K ostatnim druhim marketingové komunikace, kterou pouzivaji organizatofi akce

Street game festival, patii:

- plakaty, billboardy, reklama v médiich
- komunikace se sponzory (pifimd komunikace, komunikace prostiednictvim
e-maill a telefond, komunikace formou nabidky potféddanych akci, prezentaci sponzort

na plakatech akce i pfimo na akci, apod.)
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6 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pfi navrhu nové marketingové komunikace Street game festivalu je tfeba nejprve
si ujasnit pozice a funkce organizatorli, tzn. kdo ma co na starost a kdo zodpovida
za marketingovou komunikaci, jak smérem ke sponzorum, tak smérem k publiku. Tyto osoby
by mély vytvotit konkrétni marketingovy plan, ktery bude planovat jak akci jako takovou,
tak prezentaci akce a jeji komunikaci. Je tfeba si ur€it konkrétni cilovou skupinu, ne cilit
obecné na veskeré typy populacnich struktur a v tomto by se pak organizatofi pii oslovovani
cilovou skupinou této akce, je potiebné naplno uzivat potencial socialnich siti a v této oblasti
snimi nejvice komunikovat. Piedev§im je tfeba zfidit Instagramovy ucet, Twitter ucet
a pridavat na n¢ fotografie a zajimava videa, at’ pfimo z akce, tak z minulych ro¢nikd ¢i
ptiprav na akci.

K navrhovanym feSenim marketingové komunikace akce Street game festival,
zejména s ohledem na internetové prostiedi, které zastupuje v komunika¢nim mixu jakékoli

firmy v soucasné dob¢ velmi dtilezité misto, patii:

ZKkvalitnéni internetovych stranek Street game festivalu

Nyn¢jsi vzhled stranek neni pfili§ piehledny. Bez kvalitnich webovych stranek
se Vv soucasnosti jiz zadna firma neobejde. Cilovym segmentem Street game festivalu jsou
piredevsim lidé v produktivnim véku, mladi sportovné zalozeni lidé a rodiny s détmi. Akce
se chce nov¢ vice zacilit na mladé lidi, pficemz tito se pohybuji v prostfedi internetu
a socialnich siti v podstaté neustale, proto je tieba webové stranky akce i stranky na socialnich
sitich udé¢lat velmi atraktivni, moderni a piehledné tak, aby uz samotné stranky zaujaly
a pritahly tak cilovou skupinu k navstéve této akce.

Vytvoteni kvalitnich webovych stranek Street game festivalu a atraktivnich profilt
na sociélnich sitich, kde bude sodbérateli neustale komunikovano a podavany nové
informace a fotografie z akce, i v prub&éhu roku, kdy se akce ptimo nekona, ale je potiebné ji
alesponi obcasné udrzet v podvédomi lidi.

Na stranky by bylo vhodné uvefejnit videa z minulych ro¢nikd této akce.
Ty na soucasnych webovych strankach chybi. V riznych intervalech pied zacatkem konani

akce zvetejnovat informace, stranky aktualizovat, at’ je na nich vidét prace a pohyb.
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V poslednich mésicich pfed konanim akce intenzivné zvetejiovat informace, fotografie

Z ptiprav, ¢iriiznd videa.

Instagram

Instagram je stéZejni socialni siti, pokud jde o marketingovou komunikaci.
Toto by si méli organizatoti akce uvédomit a zalozit si a aktivné spravovat instagramovy ucet.
Potencial této socidlni sit¢ je mozné vidét v tom, Ze jej jiz neuzivaji pouze mladi lidé,
ale veskeré vékové kategorie. Také pokud jde o reklamu a propagaci, je Instagram
ze vSech socidlnich siti vyuzivan nejvice a z toho je tieba si brat priklad. Potfebné je zde volit
spravny obsah a spravnou formu reklamy, propagace a komunikace. Vhodna by byla videa,
rozhovory s potadateli a piipadnymi osobnostmi z oblasti sportu, které se budou akce
ucastnit. Umistit zde ukazku prezentace firem, organizaci a dalSich, ktefi se budou na akci
prezentovat Vv doprovodném programu nebo stdnkovém prodeji. Pfidavani jednotlivych
piispévkli by mélo byt dobfe propracované a cetné, aby ptispévky udrzely pozornost
a pritdhly zajem ptipadnych zajemcii o akci, at’ z fad jejich ptimych sportovnich ucastniki,
¢i z fad divaka.

Hlavni ptfednosti jsou také statistické pichledy pii tvorbé marketingovych kampani.
Z téchto indikatort lze spravné vycist, jak si vede reklamni kampaii a zda je uspesnad ¢i

nikoliv.

Obrazek 17
Analyticky prehled uspésnosti.

100 PM

FOLLOWERS

Gender and Age

Lacatian

Poznamka. https://newsfeed.cz/instagram-zavadi-podrobnejsi-analyticke-prehledy/
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TikTok

Jelikoz chtéji organizatofi akce cilit také na mladez, méli by vyuzit také vyrazné
rostouci socialni sit, kterou je TikTok. Tato socidlni sit' je popularni pifedev§im
mezi mlad$imi uzivateli socidlnich siti a z tohoto divodu ma skutecné velky potencial
do budoucna. TikTokovy ucet ma fada vyznamnéjsich sportovnich klubt a je v ném mozné
vidét potencial také pro tuto sportovni akci. Na TikTok se umist'uji kratka videa. Zhlédnuti
téchto videi je tudiz taky kratké a pro uzivatele tedy zajimavé. Na TikTok by mohli potadatelé
této akce umistovat kratkd videa pied akci nebo kratka vtipna videa =z akce.
Timto by upozornili na cilovou skupinu, na kterou chtéji v dalsi kampani zacilit -
tedy stfedoSkolskou mladez ¢i vyssi stupent zakladnich Skol a déti a mladez navstévujici
sportovni kluby.

TikTok se pySni nejvy$§i mirou zapojeni (engagementrate) sledovatell
ze vSech socialnich siti, dokonce porazi Facebook a Instagram. Naptiklad 1 mensi influenceti
do 100 sledujicich maji na TikToku vet$i miru zapojeni - mezi 7-9 %, zatimco na ostatnich
socialnich sitich dosahuji 2-7 %.

Obrazek 18
Mira zapojeni sledovatelii TikTok.

Average Engagement Rate
on Instagram, TikTok and Twitter

We analysed 100.000+ influencer profiles
across leading Influencer Marketing Platforms

<1.000 H <5000 || <10.000 J'<loo.ooo} 'loo.oooﬂ

followers followers followers followers followers
J L L

Instagram \ 7.2% 5.3% 3.7% 2.1% 11%
RSN o3:% 8.57% 8.13% 7.23%
{! Twiter | 1.4% 12% 0.6% 0.4% 0.3%
Influencer

MarketingHub

Poznamka. https://digitalninomadstvi.cz/tiktok/
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Doporuceni pro internetovy marketing

o optimalizace pro vyhledavace SEO,

o copywriting,

o vytvofeni co nejvEétsiho poctu zpétnych odkazu (link-building),

o registrace do katalogt,

o Facebook — vytvoifeni skupiny na Facebooku, neustalé aktualizace skupiny,

udrzovani kontaktu s navstévniky akce, apod. Vyhodou této socialni sité je efektivni a rychla

prezentace sportovni akce, fotogalerie, informovani o novinkéach, apod.

Direkt marketingova kampan

Nami navrhovana direkt marketingova kampan Street game festivalu bude probihat
Vv mésicich duben az kvéten 2022. Cilem kampané bude upevnéni vztahti se stavajicimi
navstévniky a ucastniky akce, zvySeni prodeje a povédomi o akci a ptildkani novych zajemct
0 tuto akci.

Cilovou skupinou této kampané budou vSechny osoby, které maji zdjem o sport,

rodiny s détmi a mladi lidé. Bude se jednat pifedevsim o osoby z okresu Opava.

Event marketing na internetu
Event marketing pro potieby pofadani sportovni akce vyuzivd internet

jako zprostredkovatele informaci ve Ctyfech zakladnich oblastech:

1. Poskytuje zdroj informaci o potfadané akci a doprovodnych akcich

prostiednictvim www stranek,

2. Slouzi jako prostfedek pro pozvanku na event,
3. Nabizi dopliujici informace béhem navstévy konkrétni sportovni akce,
4, je prostiedkem pro zpétnou vazbu s Gc¢astnikem akce po skonceni akce.

Navazani spoluprace s medialnimi partnery
Potfebné je =zajistit dostatenou propagaci akce u medialnich partneri.
Organizatoti akce sice prezentuji akci v radiu, ale oslovit je tieba také mistni tisk a regionalni

televize, online televize a informovat je o této akci.

Ostatni navrhy:

o vytvofeni letdki a jejich roznos ve méste,
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J letaky ve Skolach a na sportovistich,

o billboardy,

o vytvoreni polepll na osobni automobily potadateli akce,

o navyseni investic do reklamy v radiu, v mistnim tisku, apod.

o umoznéni sportovnim klubiim na akci realizovat nabor do svych klubi,
o udéleni sponzorského daru, napt. sportovnimu klubu ve mésté.

Moderni technologie, tedy internet a socialni sit¢ maji dnes v podstaté neomezené
moznosti a hranice v mnoha oblastech lidského Zivota, pfedev§im pokud jde o informace
a jejich ziskavani. Popularni je byt on-line a mit vSe hned, v realném case.
To se tykd i marketingové komunikace. V soucasné dobé je on-line marketingova
komunikace novym rozmérem marketingu a marketingové komunikace.

Internet a socidlni sité jsou v dneSni moderni dobé neoddélitelnou soucasti Zivota fady
lidi, a z tohoto divodu je take z pohledu potadatelti akce Street game festival nejjednodussim,
nejefektivnéjSim a soucasné nejlevnéjSim prostiedkem, jak komunikovat se svymi

soucasnymi, ale i potencionalnimi ti€astniky.

Doporucenim pro budouci roéniky této akce z hlediska marketingové komunikace
akce je, na zakladé ziskanych vysledkd, pokradovat v primarnim zaméfeni na on-line
marketingovou komunikaci. Je tfeba zlepsSit dosavadni primérnou tUrovenn obsahu
a pichlednosti webovych stranek akce a soucasné vylep$it a modernizovat jejich grafické
zpracovani. Pokud jde o socidlni sité¢, krom¢ jiz vytvofeného uctu na Facebooku je
tieba zvysit povédomi vefejnosti prostiednictvim dalSich socialnich siti - Instagram, TikTok,
Twitter. Také by bylo vhodné rozsiiit povédomi o této akci mezi ucastniky, ktefi akci
a stranky na socidlnich sitich nesleduji. Toho Ize docilit napt. vkladdanim piispévka
do riiznych skupin na socidlnich sitich (napt. Opavské maminy, Akce v Opavé a okoli, Sport

v Opavé, Opava, Nase Opava a dalsi skupiny).
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7 DISKUSE

V soucasnosti je marketingova strategie velmi dulezita pro image jakékoliv firmy,
organizace C¢i spolku. Kdo v této oblasti ,zaspi“, jako by zcela chybél na trhu.
Vzdy, kdyz chtéji firmy ¢i organizace navrhnout novou marketingovou komunikaci, musi
nejprve zanalyzovat tu starou. Cilem provedené situacni analyzy v této praci byla snaha
hloubkové zjistit informace o potadané sportovni akci a o jeji marketingové komunikaci.
Za pomoci dotaznikového Setteni se zjistilo, jak je tato akce vnimdna sportovni verejnosti
v Opavé a blizkém okoli. Déle byla vytvofena SWOT analyza, kterd vychazela ze ziskanych
informaci ze situaéni analyzy a z dotaznikového Setfeni. Diky nestandardizovanym
rozhovorim se zastupci mistnich sportovnich klubli a spolki byl vytvofen nadhled
pro vytvoreni navrhu marketingové komunikace Street game festivalu.

Lze tici, Ze sou¢asna marketingova komunikace akce Street game festival neni ptili§
kvalitni a ma velké mezery, piedevSsim v oblasti komunikace na socialnich sitich.

Na tyto nedostatky navazaly ndvrhy a doporuceni prezentované v piedeslé kapitole.

Byla provedena situacni analyza Street game festivalu, kdy byly zjistény zakladni
informace o poradatelich, strucnd historie a jaké jsou jejich cile do dalSich roc¢nikd.
Tyto informace byli klicové pro tvorbu navrhu pro marketingovou komunikaci.

Dale byl vpraci proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni,
ktery sledoval nazor vefejnosti na akci, na to, zda lidé o akci slySeli, zda se akce ucastnili
a na to, jak G¢inna nebo neucinna byla marketingovad komunikace akce Street game festival.
Vysledky vyzkumu piinesly informace o tom, ze cilovou skupinu, na kterou se akce zamétuje
a kterou by dale chtéla oslovit, je stfedoskolskd mladez a Zaci zdkladnich Skol.
Nejvice z druhtt marketingové komunikace pochopitelné tuto ve€kovou kategorii oslovuje
internet a socialni sité. Plsobi také plakaty umistované ve Skolach a na sportovistich.
Kromé socidlnich siti je zajimava také prezentace v radiu, mistnim tisku ¢i na billboardech.

V praci provedena SWOT analyza také kromé silnych a slabych stranek definovala
ptilezitosti a hrozby v marketingové komunikaci akce Street game festival. Z provedené
SWOT analyzy vyslo najevo, ze silnymi strdnkami akce je dobré podvédomi v Opavé a okoli,
existence sponzoril a jiZz vytvoiené webové stranky a facebookovy tcet s velkym mnoZstvim
fanouski. K slabym strankam patii nevyuzivani dalSich socidlnich siti jako je Instagram,
Twitter nebo TikTok. Dale jsou nejasné kompetence organizatori  akce

vV tom, kdo ma co délat a kdo za co odpovida, predevsim pokud jde o oblast marketingové
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komunikace. Dalsi slabou strankou je neaktudlnost obsahu na svych webovych strankach
a facebookovém uctu. Ptilezitosti je zvySeni zadjmu o akci u zakl zakladnich a stfednich skol,
zvySeni zajmu o akci u mladych sportovct, vytvofeni moznych socialnich Géta - TikTok,
Instagram, Twitter. Dalsi pftilezitosti je vyhledat nové sponzory, vyuzit vSechny mozné
dotacni programy a rozsifeni komunikac¢ni kampané€ a jeji lepsi zacileni. Dale ptinesla SWOT
analyza definici hrozeb, a to ve smyslu konani podobnych akci v okoli s lepsim doprovodnym
programem a kvalitnéjSim zdzemim, mozna ztrita sponzorti a nemoznost ziskat néjaky
dotac¢ni program ¢i podporu na poifadani akce, nevhodné zvolend marketingova kampan

a diky tomu ohroZeni festivalu.

Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka ¢. 1 Jaké néstroje marketingové komunikace akce Street Game
Festival byly vetejnosti v minulosti zaznamenany nejvice?

O akci Street Game Festival slySelo 82% respondentii. Naopak o této akci
neslySela jen 18 %. Nejcastéji o této akci bylo zaznamenano prostfednictvim internetovych
stranek akce a prostrednictvim facebooku Street game festivalu - 46,7 % respondentfi. Dal§im
vyznamnym nastrojem byly billboard a reklamni poutace- 30,5 % dotazanych. Z radii
a denniho tisku se o této udalosti dozvéd¢lo jen 7,6 %.

Vyzkumna otazka €. 2 Jaké nastroje marketingové komunikace by veifejnosti nejvice
vyhovovaly?

Doporuceni respondentii byla rGznd, nejcastéji vSak bylo uvadéno socidlni sité
a internetové prostredi, témet 68,8 % respondenti. Kromé klasickych marketingovych
nastroju jako jsou plakaty, billboardy (17,2 % odpovédi) bylo také Casto zmifiovano vyuziti
vyznamné osobnosti nebo také oslovovat mladsi generaci pomoci kampané na socialnich
sitich prostiednictvim youtuberti. Dale bylo doporu¢eno inzerovat v radiu - 8,6 % a v mistnim
tisku - 3,1 %.

Vyzkumna otazka ¢. 3 Jak Ize hodnotit marketingovou komunikaci akce Street game
festival na internetu?

V ramci této vyzkumné otazky se vyzkum orientoval predevS§im na webové stranky
akce na internetu, pficemZ podobného vzhledu a rozsahu informaci jsou také stranky akce
umisténé na socialnich siti Facebook. Celkové lze z vysledki vyzkumu hodnotit
marketingovou komunikaci této akce v prostfedi internetu jako primeérnou, ale vyskytuji

se zde nedokonalosti, na kterych je tieba zapracovat.
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Grafické zpracovani webovych stranek hodnoti 43,8% respondenti jako pramérné,
jako nadprumérné 33,3 % a jako vyborné 10,5 %. Po designové strdnce jsou webové stranky
na vyborné urovni. Piehlednost na strankach je ovSem uz primérnd, je zde tfeba zapracovat
na lep$im registracnim systému. Nicméné s prehlednosti webovych stranek je spokojeno 22,9
% dotazanych, nespokojeno 35,2 % a jako primérnou pichlednost volilo 41,9 % oslovenych.
Po obsahové strance jsou respondenti také primérné spokojeni - 59 %, ale s aktuélnosti
a prezentovanim webovych stranek neni spokojeno 89,5 % dotazanych.

Facebookova stranka na tom neni 0 moc lépe, musi se zapracovat na lep$i obsahové
strdnce - pouze 13,6 % bylo spokojeno a ohodnotilo toto kritérium jako nadprimérné
nebo vyborné, 36,4 % uvedlo, Ze se jedna slaby obsah. Co se tyka aktualnosti, tak téméf
35 % je s aktualnosti na Facebooku spokojeno, ale i zde je prostor pro zlepSeni.

V dneS$ni dobé je potfeba vyuzit veSkeré komunikacni kanaly pro ziskani
novych sponzorti, sportovcl ¢i pouhych navstévniki. Jako velké minus je absence novych
forem socialnich siti jako je TikTok, Twitter ¢i Instagram.

Vyzkumna otazka ¢. 4 Na jaka komunika¢ni média se v marketingu u sportovni akce

tohoto typu nejvice zaméftit?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze by se organizatoii této akce méli zaméfit na reklamni
kampané na socialnich sitich. V dne$ni dobé je tfeba vyuzit znamda jmeéna, ktera na svych
socialnich siti ma co nejvice sledujicich a ma diky tomu velky vliv a rozsah k propagaci.
Mladsi generace Casto slysi na youtubery. Dale aplikovat plakaty a billboardy v misté konani
a okoli. V odpovédich byla Casto uvedena inzerce Vv radiu a v mistnim tisku.

V souvislosti s médii, pak nejvice respondentti uvedlo, Ze sportovni akce by méla byt
prezentovana na internetu. Toto uvedlo 71,1 % dotazanych. Vyuziti internetu ma spoustu
podob, nejvice byla zastoupena odpovéd’ prezentace na webovych strankach a socialnich
sitich - 52,3 % a poté pouziti reklamnich kampani na Google Ads, Skliku a jinych
vyhledavacich. DalSich 17,2 % respondentli uvedlo jako nejlepSi prezentaci vytvoreni
reklamnich plakatt a billboardt. Své umisténi mélo radio s televizi - 8,6 % a také mistni tisk -
3,1 %.

Pfi navrhu novych marketingovych nastroji a prezentaci Street game festivalu
by mélo jit cestou sportovni akce, vyznamnou osobnosti a doprovodnym programem,

Vyzkum také sledoval, co nejvice postradaji dotdzani na sportovnich akcich.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejvice postradaji zajimavy doprovodny program —

37,5 % osob, a soutéze o ceny — 35,2 % osob. Dalsi respondenti uvedli, ze jim na akcich
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chybi zazemi pro déti. Toto uvedlo 27,3 % osob. Kvalitni organiza¢ni tym uvedlo
25,8 % osob. Nic nepostrada 27 osob, coz je 21,1 %. Dale postradaji respondenti dobrého
moderatora akce. Toto uvedlo 14,8 % respondentd.

V ramci této diplomové préce, je tieba zvazit i mozné limity, které mohly urcitym
zpusobem ziskana dat, véetné jejich analyzy a interpretace ovlivnit. Zcela jisté je tieba zvazit
limity na strané¢ vyzkumnika — tedy jeho osobnostni ptfedpoklady, které je vedou
ke zpracovani této prace, navic muze byt ovlivnén aktualnim naladénim a pocity. Svou roli
muze hrat 1 vék, pohlavi ¢i zkuSenosti vyzkumnika. Osobni zainteresovanost vyzkumnika
muze vést k subjektivnimu zkresleni pfi interpretaci dat. Proto doSlo ke kombinaci postupi,
které maji za cil zvysit validitu studie. Sviij vliv mohou mit 1 limity na strané vyzkumného
souboru, ktery mize byt rovnéz ovlivnén aktualni naladou nebo tfeba jinymi vnitinimi vlivy,
mezi které miZeme tfeba zatadit inavu, stres, ¢1 nedostatecné uspokojeni zékladnich lidskych
potteb. Vyzkumny soubor, ale muze byt ovlivnén i tim, kde vyzkum probiha
nebo vjakém case. S limity je, ale tfeba pocitat i na stran¢ metodiky. Kdy napiiklad
u rozhovorti mohlo dojit k odklonéni od tématu ¢i nepochopeni se s respondentem. Limitem
mize byt i pocCet UCastnikl vyzkumu. Pifi ziskavani, zpracovani i interpretaci dat

se vyzkumnik snazil o maximalni eliminaci téchto limitt.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo vytvofeni navrhu na zménu marketingové
komunikace. Pii analyze vSech ziskanych informaci bylo nékolikrat potvrzeno, Ze je tieba jit
modernim stylem marketingové komunikace a vyuzit silu novych socidlnich siti. V dnesni
dob€ jiz nestaCi mit pouze facebookovy ucet, mit aktivni webové stranky a mésic
pfed potadanim akce zacCit aktualizovat ptispévky. Je potieba celorocné Zivit fanousky
informacemi a hlavné se zviditelnit na co nejvétsim internetovém a socialnim prostoru,
aby vefejnost byla v obraze o novinkach, pfipravach a aby ziskala co nejvice informaci
o dané sportovni akci. To ma samoziejmé¢ velky vliv na podporu, sponzoring a dotacni
programy mésta Opavy a Moravskoslezského kraje.

Véfim a doufdm, Ze ziskané poznatky budou pro budouci roc¢niky Street game

festivalu pfinosné a dojde k rozvoji marketingové komunikace této akce.
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8 ZAVERY

Technologie a moznosti s tim souvisejici maji v soucasné ob¢é velmi neomezené hranice
v mnohych oblastech lidského zivota, predev§im pokud jde o informace a moznosti
jejich ziskavani. V soucasné moderni dob¢ je popularni byt on-line a mit v§e hned a v realném
case. Toto se dotyka i marketingu a marketingové komunikace.

On-line marketingova komunikace ptfedstavuje v souc¢asné¢ dob¢ zcela novy rozmér
marketingu a marketingové komunikace jako takové. Internet a socialni sité predstavuji
v soucasnosti neoddélitelnou soucast zivota lidi a z tohoto diivodu se jevi pro poradatele akce
Street game festival jako nejefektivnési a soucasné nejlevnéjsi prostiedek, diky kterému lze
komunikovat s ucastniky této akce a informovat je o programu akce tak, aby dosahli
co nejvetsi sportovni 1 divacké ucasti.

Tématem této prace byl navrh marketingové komunikace akce Street game festival.
Hlavnim cilem prace bylo na zakladé provedeného kvantitativniho vyzkumu provést navrh
marketingové komunikace pro Street game festival. Dil¢im cilem prace bylo ziskani
teoretickych poznatkii z odbornych literatur, analyza soucasné marketingové komunikace
akce, zjiSténi povédomi o této akci dotaznikovym Setienim, vypracovat SWOT analyzu,
uskute¢nit rozhovory se zastupci sportovnich opavskych klubii a spolkid a zjisténi,
ktery z nastroji marketingové komunikace by byl pro tuto akci nejefektivnéjsi. Stanovenych
cilt bylo v praci dosazeno.

V teoretické cCasti prace bylo psano o marketingu, sportovnim marketingu,
marketingové komunikaci a o on-line marketingové komunikaci. V praktické ¢asti prace byl
proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Vyzkum sledoval,
do jaké miry si vetejnost v§imla marketingové komunikace festivalu. Na zakladé provedeného
vyzkumu byly podany ndvrhy na zlepSeni a navrZzena moZna marketingova komunikace Street
game festivalu, ktera by méla ptilakat vétsi mnozstvi ucastnikii a prfedevsim déti a mladez,
na coz by kampai chtéla cilit.

V této praci byla predstavena dulezitost marketingu ve fungovani podniku
€1 organizace. Jednd se v dnesni dobé o klicovy nastroj pro udrzeni pozice na cilovém
segmentu trhu. Diky marketingu je moZné uspét v konkurencnim prostiedi a uspésné
nastartovat a vést podnik ¢i organizaci. Tématem prace je navrhnout marketingovy plan
pro sportovni udalost, tudiz se teoreticka Cast vénovala specifikim sportovniho marketingu,
jehoz nejvyznamnéjsi odliSnosti je velky diiraz na sponzoring. Sponzoring spolu s vyuZzitim

nastroji digitdlniho marketingu je pro Uspéch akce klicové. Zaroven je pofadani sportovniho
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klani blizce spojené s event marketingem. Z toho lze Cerpat pfedevSim postupy organizace
a mozné chyby, kterych je tfeba se vyvarovat. Pfedevsim je klicova analyza organizace, cile
a vize a vytyceni takovych bodu, které je mozné splnit. Druhym klicovym prvkem je zvoleni
vhodného komunikaéniho kanalu a zplisobu komunikace, a to na zékladé zvolené cilové
skupiny. Toho si jsou organizatofi Street game festivalu védomi a na zékladé téchto poznatki
a také na zadklad¢ provedeného vyzkumu mohou spravné a efektivné zacilit a zkomponovat
komunika¢ni marketingovou kampai na tuto akci tak, aby v nasledujicich ro¢nicich oslovila
daleko vice lidi a pfitdhla novou cilovou skupinu, a to mladé lidi stfedoSkolského véku.
Prakticka Cast prace pfinesla kvantitativni vyzkum, ve kterém byl sledovan nazor
obcanli Opavy na marketingovou komunikaci sportovnich akci. Vysledky vyzkumu ptinesly
informace o tom, Ze nejvice z druhli marketingové komunikace pochopiteln¢ oslovuje internet
a socialni sité. Dale maji také vliv plakaty umistované ve Skolach a na sportovistich.
Zajimava je také prezentace vradiu, mistnim tisku ¢i na billboardech. Na zakladé¢
provedeného vyzkumu, ale také na zakladé ziskanych poznatkt z praxe i z teoretické Casti této
prace, lze organizatorim akce Street game festival doporucit v ptipadé potaddani dalSiho
rocniku této akce pouzit pro svou marketingovou komunikaci opét predevSim internet
a socialni sité. V této oblasti by pak bylo potiecba upravit soucasné webové stranky
a Facebookovy ucet akce tak, aby byly prehlednéjsi, mély vEétsi obsah a lepsi a aktudlné;si
informace. Kromé¢ jiz vytvorenych uctl je tieba zvysit povédomi vefejnosti prostiednictvim
novych socialnich siti - Instagram, TikTok, Twitter. Déle je doporuceni, aby se tyto socialni
sit¢ udrzovaly po cely rok a ne jen pred pofddanim akce. Na zakladé tohoto existuje

vétsi moznost dohod se sponzory a dalSimi vyznamnymi partnery pro tuto akci.
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9 SOUHRN

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci
pro Street game festival, ktery ma zab¢hlou tradici, avSak jeho marketing v posledni dobé
pokulhava. Jedna se o jedine¢nou sportovni akci, ktera v blizkém okoli nema konkurenci,
a proto by byla skoda, aby v budoucnu tento festival zanikl.

V teoretické casti jsem shromdzdil poznatky z oblasti marketingu, marketingové
komunikace, sportovniho marketingu a dalSich dilezitych pojmli pro co nejsrozumitelné;jsi
nadhled. Obsah na sebe navazuje a je zpracovan tak, aby byl pfehledny a bylo mozné Cerpat
pro danou problematiku.

V praktické Casti jsem si vyty¢€il cile prace a za pomoci dotaznikového Setfeni jsem
ziskal zakladni informace o sportovni akci. Dale jsem uskute¢nil rozhovory se zastupci
a manazery opavskych klubl a spolkt, kdy jim byly pokladdny otazky, abych byl schopen
co nejidealnéji navrhnout moderni marketing, ktery je osvédceny a funguje. Za pomoci
SWOT analyzy jsem byl schopen vyhodnotit aktualni stav a uvedl, jaké jsou momentalni
hrozby, ptilezitosti, slabé a silné stranky sportovni akce Street game festivalu.

V zéavéru prace jsem po prozkoumdani vSech analyz vyhodnotil a navrhl idealni body
pro zlepseni v marketingu a marketingové komunikaci této sportovni akce.

Diky provedenym analyzam si dovoluji tvrdit, ze vytyCené cile a dil¢i ukoly
diplomové prace byly splnény. Zaroven také véiim, Ze tato diplomova prace bude piinosna

jak pro sportovni akci Street game festival, tak i pro dalsi sportovni akce podobného typu.
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10 SUMMARY

The main purpose of this diploma thesis was to suggest a marketing communication
for the Street game festival, which has a long tradition, nevertheless it is marketing strategy
has been fading lately.

The Street game festival is a unique sport sportevent, which has no competition and
therefore it would be shame for this festival to no longer exist.

In theoretical part | assembled all information from the marketing field: the marketing
communication, sports marketing and other important terms for the most coherent preview.

In practical part, supported by surveys, | have managed to gather fundamental
information about the Street game festival. Furthermore | executed interviews with
representatitves and managers from Opava’s sports club in order to proposethe most ideal
marketing strategy. Supported by SWOT analysis | wasable to evaluate the current situation
of the Street game festival.

At the end ofdiploma thesis | evaluated all analysis and therefore | was able to propose
an ideal structure for making the marketing communication of the Street game festival better.

In conclusion | beg to say that the set of goals and partial tasks have been met. |
believe this diploma thesis will be beneficial for both the Street game festival and for other

sport event.
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12 PRILOHY

12.1 Priloha ¢. 1: Dotaznik
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Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Bc. Michal Gavenda a dovoluji si Vas oslovit za u¢elem zpracovani praktické ¢asti
mé diplomové prace na téma. Navrh marketingové komunikace pro sportovni akci Street
Game Festival®.

Odpovédi na jednotlivé otazky zakrouZzkujte, nebo vepiste.

Dotaznik je anonymni, jeho vysledky poslouzi pouze pro Géely zpracovani této prace.

D¢&kuji za spolupraci.

1. Pohlavi

a) muz b) Zena

2. Vék
a) do 20ti let b) 21 — 30 let ¢) 31 40 let d) 41 —50 let €) 51 let a vice

3. Kde jste se dostal k tomuto dotazniku

a) v klubu ve kterém sportuji

b) na strankach klubu (web, facebook), kterému fandim
C) na strankach klubu (web, facebook), ve kterém hraji

d) na facebookovych strankach street game festival

4. Znate sportovni akci street game festival?

a) ano, jiz jsem se akci zucastnil
b) ano, jeste jsem se akci nezucastnil
c) ne
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5. Kde jste se 0 akci dozvédéli?

a) billboard, reklamni poutace

b) internetové prostredi (facebook, webové stranky)
C) rédio, denni tisk

d) jiné

6. Znate webové stranky street game festival? Pokud ne, pokracujte otazkou 7

a) ano
b) ne

6.1. Jak hodnotite piehlednost webovych stranek?

a) vyborna

b) nadprimérna
C) primérna

d) podprimérna
e) Spatna

6.2. Jak hodnotite design webovych stranek?

a) vyborna

b) nadpraimérna
C) priamérna

d) podprimérna
e) Spatna

6.3. Jak hodnotite design webovych stranek?

a) vyborna

b) nadprimérna
c) prumeérna

d) podprimérna
e) Spatna
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6.4. Jak hodnotite obsah webovych stranek?

a) vyborna

b) nadprimérna
C) pramérna

d) podprimérna
e) Spatna

7. Znate facebookové stranky street game festival?? Pokud ne, pokracujte otazkou 8
a) ano

b) ne

7.1. Jak hodnotite aktualnost facebookového uctu street game festival?

a) vyborna

b) nadpraimérna
C) priamérna

d) podprimérna
e) Spatna

7.2. Jak hodnotite obsah facebookového uctu?

a) vyborna

b) nadprimérna
C) priamérna

d) podprimérna
e) Spatna

8. V jakych médiich by mélo byt dle Vaseho nazoru prezentovana akce Street game

a) internet, socidlni sité

b) mistni tisk
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C) plakaty, billboardy
d) radio
e) jiné ......

9. Na co cilit reklamni kampan pro novy ro¢nik street game festival?

a) sportovni akce

b) spolecenska akce

c) kulturni akce

d) doprovodny program

10. Co z niZze uvedeného obvykle postradate na sportovnich akcich? Lze uvést vice

variant odpovédi.

a) zazemi pro déti
b) moznosti sezeni
C) zajimavy doprovodny program

d) dobrého moderéatora akce

e) kvalitni organiza¢ni tym
f) soutéZe o ceny
9) nevim

h) nic nepostradam

) jiné

11. Jaké doporuceni byste dal(a) organizatorim akce Street Game festival pro toho, aby

o jejich aktivité verejnost vice védéla?
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