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Anotace

Bakalarska prace zhodnocuje analyzu marketingu a propagace sportovni
akce Open Air Cup Dobruska, ktera se kona jednou ro¢né v DobruSce - mésté Kralo-
véhradeckého kraje. Postupné pojednava o marketingové komunikaci, propagaci a v
soucasnosti velmi dilezitém internetovém marketingu. Prace si dava za cil vyuzit
zjiSténé poznatky prakticky. Do jeji strategie jsou zapojeni i icastnici Open Air Cup
Dobruska, ktefi se podileli na dotaznikovém Setieni. Vysledky by tak mély prispét

ke zlepSeni a zvySeni spokojenosti ticastniki s kvalitou sluzeb do dalsich ro¢nikd.

Klicova slova: analyza marketingu, marketingova komunikace, propagace, interne-

tovy marketing, dotaznikové Setieni, Open Air Cup Dobruska

Annotation

This bachelor thesis analyzes the marketing and propagation of the sport
event called Open Air Cup Dobruska. It takes place every year in Dobruska - small
town in Hradec Kralové region. The work discusses the marketing communication,
propagation and also internet marketing, which is nowadays very important. The
aim of this thesis is to turn theoretical experience into practise. I also used the sur-
vey to find out advantages and disadvantages of the event from its participants. The
results should improve this sport event and increase participants satisfaction in the

next years.

Keywords: marketing analysis, marketing communication, propagation, internet mar-

keting, survey, Open Air Cup Dobruska
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uvoD

Zijeme ve svété, ktery se velmi rychle vyviji. V této dobé, je i velkym vyzna-
mem zaméfit se na marketing a propagaci, kterd ma dilezitou roli. Kvalita vyvoje
i diky socialnim sitim nabizi lidem $iroky vybér a uspokojeni jejich potieb. Cesky trh
je plny reklam, nastroji marketingu a sluzZeb, které jsou mocnym nastrojem pro ob-
chodniky. Trendy se postupné méni a zlepsuji. Cilem je byt vZdy pripraven a zamérit

se na budoucnost.

Tuto dlileZitou myslenku pochopil Florbalovy klub Dobruska, ktery uz v roce
2014 vymyslel neziskovou organizaci Open Air Cup Dobruska. Jedna se o tfidenni
sportovni udalost. Hraji se zde florbalové turnaje, které se oproti ostatnim lisi tim,
Ze se hra neporada ve sportovni hale, ale pod Sirym nebem na plastovém povrchu.
Diky tomu se stal nyni jednou z nejpopularnéj$ich sportovnich organizaci v Ceské
republice. Kromé florbalovych turnaji vénuje nyni velkou pozornost marketingu.

SnaZi se prichazet s novymi napady a zlepSovat efektivnost akce.

Toto téma bakalarské prace jsem si zvolila, protoZe se kazdoroc¢né udalosti
ucastnim a zajima mé, jakymi zptlisoby se vyviji, s kym v§im musi spolupracovat a ja-
kym riziklim se snazi vyhybat. Open Air Cup Dobruska jsem si vybrala, i proto, Ze
sama hraji florbal a zaroven se akce ucCastnim jako poradatelka. Tato organizace se
prezentuje velmi pozitivnim pristupem, ktery je pro tuto akci zasadni. Chce udélat
ucastnikiim radost a odreagovat je od jejich denni rutiny. Cilem této bakalarské
prace je zjistit veskeré informace o organizaci Open Air Cup Dobruska, dozvédét se

o jejich komunikacnich nastrojich, propagaci, sponzoringu a na zavér vse zhodnotit.

Celkova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické
Casti popisuji marketing, nastroje marketingu, marketingovy komunika¢ni mix
a sponzoring. Nejvyssi pozornost je vénovana trendlim, které se v soucasnosti nej-
vice vyuZzivaji. Teoreticka €ast je vypracovand pomoci odborné literatury a prak-
ticka Cast se zaméruje na poznatky z teoretické ¢asti. Jako prvni je v praktické casti
seznameni s Open Air Cup Dobruska, dale je rozebran v navaznosti na teoretickou
Cast jeji marketingovy a komunika¢ni mix. Soucasti praktické casti je také SWOT

analyza, ktera zjisStuje informace o aktualnim postaveni organizace na trhu. Dale je
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provedeno dotaznikové Setreni, které zjisStuje propagaci a celkové vnimani akce
z marketingového pohledu. Na zakladé ziskanych dat z dotazniki je celkovy vyzkum

zhodnoceny a doporuceny k dal$im postuptim.



TEORETICKA CAST
1. Marketing

1.1 Definice marketingu

S marketingem se ted setkdvame v kazdodennim Zivoté nejvice v televiznich

nebo internetovych reklamach, kampanich a novinovych inzeratech. OvSem reklama

vvvvvv

Vyznamny autor marketingu Philip Kotler (2004, str. 30) definuje marke-
ting jako: ,Proces, pti kterém skupiny lidi ¢i jednotlivci uspokojuji své potreby a ves-

keré piani v procesu vyroby a ostatnich hodnot.”

Podobnou definici uvadi ve své knize i Jaroslav Svétlik (2018, str. 7). ,Mar-
keting je proces vedeni, jehoZ cilem jsou poznatky, o¢ekavani, usmériiovani a v po-
sledni fazi spokojenost potieb a pozadavki zakaznika uc¢innou a vyhodnou formou
zajistujici splnénti cili organizace.”

»,Marketing je tfeba definovat ve dvou rovinach jako filosofii podnikani a jako
smyslu. M4 obecnou platnost z hlediska oborli podnikani, velikosti a vlastnictvi
firmy. Z hlediska pfedmétu zajmu a dalSich faktortt miizeme hovofrit o rtiznych ty-

pech marketingu. Marketing je védeckou disciplinou s intuitivn{ interpretaci okoli.”

(Tomek, Vavrova, 2011, str. 28)

Marketing mutze kazdy ¢lovék ¢i autor dila vnimat jinym zplisobem. Nejcas-
téji je popisovan jako sjednoceny soubor jednani zaméreny na spotiebitele a trh.
MizZeme také rict, Ze marketing je diilezitym prvkem pro chod firmy. Znamena to
poznani a predvidani. Nejdulezitéjsi je pritom uspokojeni pirani zakaznika ¢i splnéni
veskerych cilt.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dtlezitou soucasti ¢ty marketingovych nastrojt, které
firmy ¢i organizace vyuzivaji k dosazeni svych urcitych cild. Jedna se o soubor na-
strojd, které stanovuji nabidku tak, aby upoutala pozornost zakaznikd.
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Autori Philip Kotler a Gary Armstrong (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105) ve
znamé knize Marketing popisuji proces jako soubor taktickych obchodnich nastrojt
- produktové, distribuc¢ni, cenové a komunikacni politiky, se kterymi se spolec¢nost

snazi ovliviiovat nabidku podle poZadavki a piani zdkaznikt na cilovém trhu.

Jestlize chce organizace ¢i podnik dosahovat uspéchli, musi kazdé sloZce
v marketingovém mixu vénovat stejnou pozornost. Neni zde jind mozZnost, jak do-
sahnout kvalitnich vysledkdi, jestlize bude jedna slozka zanedbana. Stejna situace
povede i v opatném pripadé. Kdyz se zamérime pouze na jednu slozku, ktera k cel-

kovému tuspéchu nepovede. VSechny musi byt ve stejném souladu.

Marketingovy mix mtze mit vice definici, ovSem vSechny vychazi ze zaklad-
nich ¢tyt aktivit. Jedna se o aktivity marketingového mixu, které zname pod ndzvem

4P. Anglické nazvy téchto slov totiz zacinaji pismenem P.

Mezi zakladni sloZky marketingového mixu patfi:

e product - vyrobek (kvalita, design, vlastnosti a sluzby),
e price - cena (slevy, platebni podminky, splatnost),
e place - misto nebo distribuce (pokryti, sortiment, doprava),

e promotion - propagovani (reklama, podpora akce).

U¢elem marketingového mixu maji je vytvorit pozici na trhu. SnaZi se o do-
sazeni cilq, které maji za kol zlepsit celkovou kvalitu akce ¢i vyrobku, aby zakaz-

nici vnimali nabizeny produkt jinym zptisobem nez od konkurence.



( Vyrobkova politika \ ( \

Cenova politika
(Produkt) (Cena)

Sortiment Slevy
Kvalita Cenik
Design Podminky plateb
Znacka )

\ Cilovi zakaznici
(

J
<

G
D) ("

Komunikac¢ni politika Distribu¢ni politika
(Propagovani) (Misto)
Reklama Slevy

Podpora prodeje Prodejni sortiment

Osobni prode;j Dostupnost distribu¢ni

\ Public relations ) \ sité )

Obrazek 1: Marketingovy mix

Zdroj: Némec, 2006 (vlastni tiprava)

1.2.1 Produkt

Ptredstavuje produkt i sluzbu, které spolec¢nost poskytuje zakaznikiim na ci-
lovém trhu. Produkt se mliZe nabizet ve vice moZnych variantach. Tim umozZziuje
zakazniklim vétsi vybér. Produkt mizeme chapat jako hmotny statek nebo mys-
lenku, ktera by méla spliovat oCekavani ¢i uspokojovat lidské potieby, viz (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 106).

Pokud uvazuje firma nad vyvojem a vyrobou urcitého produktu, musi mit jas-

nou predstavu. Musi znat:

e nazev vyrobku,

e image vyrobku,

e vlastnosti vyrobku,

e v kterych variantach bude produkt nabizeny verejnosti,
e velikost vyrobku ¢i obalu,

e kdy bude za potrebi vyrabét novy vyrobek.



1.2.2 Cena

Urcovani ceny byva vétsinou zasadnim bodem, jelikoZ podnik urcuje, kolik
ze své podnikatelské Cinnosti ziska. Urcit nejvyhodnéjsi cenu je velmi sloZzité. Stano-
veni ceny také zavisi na celkové strategii akce a cilech, které bude uptednostiiovat.

Dale na dosaZeni vétsiho podilu na trhu.

Cena ma vsak pro kazdého ¢lovéka jiny vyznam. Vysoka ¢astka penéz za urcity
produkt nas povede k ndzoru, Ze mliZe byt piehnana a vyrobek nebude nikdo kupo-
vat. Oproti tomu nizka ¢astka se mliZze zdat vyhodna a prodej bude nartistat. Skutec-
nost vsak miiZze byt i opacna. Vysoka hodnota miize prilakat zakazniky a prodavajici
ma divody, proc je cena tak urcena. Nizka hodnota mtliZe naopak urcité zakazniky

odradit. Cenu ovliviiuje také konkurence, podle které se cenové ¢astky méni.

Cenu casto urcuje i image vyrobku. Zakaznik vnima vyssi cenu vyrobku jako
typ lepsi kvality. Pomoci ceny se firma dostava na dany cilovy trh, kterému jde

o kvalitu a jméno podniku, viz (Svétlik, 2018, str. 15).

1.2.3 Misto

Hlavnim dkolem distribuce je zajisténi dostupnosti produktu ¢i sluzby za-
kaznikim. Respektive je to proces, ktery zajistuje pohyby produktu smérem Kk za-
kaznikovi. Jedna se tedy o dopravu, skladovani, vybér maloobchodii nebo velkoob-
chodti a vhodné prostredi pro umisténi produktu. Kazdy prodavajici se sdm rozho-
duje, jakym zplisobem své zboZzi dodava. Miize to byt dvéma riznymi zptisoby, bud’

je to primy prodej zboZi, nebo prodej zboZi pres prostiedniky.

Zjistit, ktera distribucni cesta bude zvoleng, je diilezitou soucasti marketin-
gového mixu. Misto, kde bude produkt nabizen, ovliviiuje cenovou strategii, rozhod-

nuti vztahujici se k obalu, vyrobku a sluzbam, viz (Kotler, Armstrong, 2004, str. 539).

Distribuc¢ni cesty na trzich jsou tyto:

e vyrobce - zakaznik (primy prodej),
e vyrobce - maloobchod - zakaznik,

e vyrobce - velkoobchod - maloobchod - zakaznik,



e vyrobce - prekupnik - velkoobchod - maloobchod - zakaznik,

e vyrobce - agent - pirekupnik - velkoobchod - maloobchod - zakaznik,
(Hdlek, 2020, str. 20).

1.24 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace ma hlavni cil presvédcit zakaz-
nika, tedy postupné zménit nazory chovani vici firmé, jejim vyrobkim ¢i sluzbam.
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii napriklad reklamy, kladné vztahy

s vefejnosti a odliSné produkty, neZ ma konkurence.

Nyni se to da rozdélit na vice ¢asti nez na zakladni 4P. Mizeme zde najit dalsi

nastroje, jako jsou napriklad:

e people (lidé),

e physical evidence (persondl, vzhled),

e programming (programova specifikace),
e process (procesy),

e partnership (kooperace),

e politics (politika),

e public opinion (verejné minéni).

Tyto nastroje nam ukazuji, Ze ne vSechny prvky musi byt fyzické. Napriklad
lidé v marketingovém mixu znamenaji, Ze vSichni lidé ¢i organizatori v dané spolec-
nosti, prinaseji hodnotu spolec¢nosti, a tedy i spotiebiteltim, a proto jejich dovednosti

a ndpady maji dopad na celé podnikani.

1.3 Marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze definovat vice zplisoby, protoZe na ni mizeme
nahliZet z riznych Uhli pohledu a kazdy autor ma jinou definici marketingového

mixu. NiZe jsou uvedené definice od vice autort.

Marketingovou komunikaci lze definovat jako zptsob, kterym se firmy pokou-

Seji zvySovat miru informovanosti, presvédCovat a pripominat zakaznikim



o nabidce produktt ¢i sluzeb, které uvadéji na trh, viz (Halek, 2016, str. 193). V sou-
Casnosti se marketingovad komunikace také pozménuje. Spotrebitelé chtéji naroc-
néjsi hodnotu produkti, jejich inovaci, kvalitu a design. Také diky rozvoji sdélova-
cich prostredki se zvySuji moznosti vybéru informacnich technologii a komunikac-

nich kanalg, které ovliviiuji komunikaci se zakazniky.

Podle Miroslava Foreta (2006, str. 28) jsou hlavnim pfinosem v marketin-
gové komunikaci nové elektronické komunikacni pristroje. Lze to pouZivat prede-
vS$im Kk rychlejsimu prenosu informaci z kteréhokoli mista na zemi. Diky internetu
miiZeme i upresnit a zkonkrétnit informace. Prikladem je videozdznam, jenz
je schopny poskytnout dokresleni celkové atmosféry nebo udalosti, o které je pravé

v

reC. DalSi moZnosti je televizni prenos.

Mezi nastroji komunikace maji zvlaStni pozornost i komunikacni prostredky.
Nejde jen o noviny, casopisy ¢i publikace, ale i o riizné letaky ¢i zpravodaje. Mohou
byt ur€eny i zvlaStnim skupinam, jako jsou ¢lenové organizace, nebo naopak vSem

lidem v domacnosti.

Hlavni tlohou komunikace je také osloveni a zaptisobeni na ¢lovéka. Je potieba
zvolit zasadni jednotky sdéleni, na které se zamérime. Mohou to byt jednotliva slova
¢i obrazové nebo zvukové znaky. DiileZitou soucasti jsou i osoby, firmy nebo organi-

zace.

Dal$im diilezitym aspektem je vliv na mysleni a jednani lidi. Kazdy den lze sle-
dovat, jak zvetejnéni informaci ve sdélovacich prostredcich zméni chovani zakaz-
niki Ci investort. Proto je celkem diilezité se snazit upeviovat co nejlepsi vztahy se

sdélovacimi prostiedky, viz (Foret M., 2006, str. 33).

1.3.1 Cile marketingové komunikace

Pro veskeré podniky ¢i akce je dilezité stanovit si cile, které pomohou zajistit
dobrou povést. Cile marketingové komunikace mohou byt odlisSné a velmi Casto za-
lezi na urceni marketingovych nastrojt. Dilezité je vnimat dalsi faktory, naptiklad

na kterou vékovou kategorii nebo pohlavi se zamérujeme.



Marketingova komunikace nam dava moznost:

e vySsi informovanosti,
e zaplsobit na zakazniky,
e upeviovat trvalé vztahy s verejnosti,

e budovat a posilit image.

Pti urcenti cilového trhu a motivli kupujiciho mohou marketingovi manazeri
pfi urovani propagacniho programu uvazovat o péti hlavnich rozhodnutich, ktera

se oznacuji také jako 5M.

e Mission (poslani) - Jaké jsou cile propagace?

e Money (penize) - Kolik mtiZe firma investovat?

e DMessage (zprava) - Jaka zprava by méla byt odeslana?

e Media (média) - Jaka média by méla byt pouzita?

e Measurement (méritka) - Jak by se mély hodnotit vysledky?
(Halek, 2016, str. 195)

Jestlize ma byt marketingova komunikace ¢inna, je zapottebi si ujasnit, ceho
chce podnik ¢i organizace dosdhnout. Dobrym feSenim je zkoumani reklamnich

kampani s ohledem na minulost a uréeni opravnénych cilti v kazdém produktu.

1.4 Marketingovy komunikaéni mix
Marketingové komunikac¢ni nastroje, nebo také propagacni mix vyuZivaji
firmy k dosazeni marketingovych a reklamnich cilti. Marketingova komunikace se

sklada z péti hlavnich nastroj:

e reklamy,

e podpory prodeje,

e public relations,

e primého marketinguy,

e osobniho prodeje.



1.4.1 Reklama

Reklamu miZeme definovat jako formu placené komunikace se zakaznikem
pomoci riznych médii. Jedna se o ¢innost, ktera prinasi zakladni informace o dané
organizaci, firmé nebo produktu. Informuje o urcitych vlastnostech, kvalité a pred-
nostech pred ostatnimi. Jednoduse feceno ma reklama za cil dosahnout k vybéru ¢i

koupi danych produktii, organizaci a firem.

Reklamu lze také charakterizovat jako velmi vyznamnou slozku ve sdélova-
cich prostredcich. BéZny zakaznik se s touto slozkou setkava nejcastéji, kazdy den je

ji ovliviiovan a Casto si tak vytvari sviij vlastni nazor, viz (Halek, 2018, str. 197).

Dilezitym krokem je stanoveni reklamnich cilG a rozpoctu. Je podstatné se
zameérit na urcitou reklamni strategii a vybrat spravna média. Reklamni cile jsou ty-
pickym komunika¢nim tikolem, ktery se zaméruje na cilovou skupinu v procesu da-
ného casu. Mizeme je definovat pomoci primarniho Gcelu - informovat, presvédcit

nebo pripomenout.

Informovat trh o novych Poskytnout informace o dostupnych
produktech sluzbach

Informovat o moZnostech

: s
Informativni reklama ™ rovehio vyugitl produktu = Vylepsit Spatny dojem

Informovat trh 0 zméné& ceny = Zmirnit obavy zakazniku

Vysvétlit jak produkt funguje = Vybudovat image spole¢nosti
Zmeénit vnimani nékterych uzite€nych
vlastnosti produktu

Podpofit rozhodnuti . Presvédcit spotrebitele, aby byli
spotfebitell 0 zmé&né znacky pfistupni vi¢i kontaktu ze strany firmy

Zvysit preference dané znacky =

Presvédcovaci reklama | =

Pfinutit spotfebitele k
okamzitému nakupu
Pfipomenout spotfebiteli, Ze
by mohl vyrobek v blizké dobé =
Pfipominajici reklama potfebovat

Pfipomenout spotfebiteli, kde
je mozZné vyrobek koupit

UdrZovat povédomi o vyrobku i mimo
sezonu

= UdrZovat znamost vyrobku

Obrazek 2: Reklamni typy
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

1.4.2 Osobni prodej
Tento prodej je nejuspésSnéjSim nastrojem v marketingové komunikaci. Jedna
se o budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Zejména v piipadech, kdy se vy-

tvareji vyhody a presvédCeni spotiebiteli. Pfi osobnim prodeji jsou dilezité
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i komunika¢ni schopnosti prodavajiciho. Prodej by mél byt schopen ujistit zakaznika
o prednostech daného vyrobku, a tim ovlivnit jeho chovani vic nez jiny typ reklam.
Zakaznik diky tomu lépe pochopi vyuziti produktu a jeho ucelnost. Zpétnou vazbu
maji také prodavajici, kteti se dozvi nazory zakaznikii a mohou na né rychle reago-

vat.

1.4.3 Podpora prodeje

Mezi dalsi komunikac¢ni nastroje, které doplnuji reklamu a osobni prodej, patii
podpora prodeje. Tu miiZzeme charakterizovat jako nastroj, ktery podporuje nakup
nebo prodej sluzby ¢i produktu. Podpora prodeje nedava lidem divody k nakupu
danych produkti, jako tomu je u reklamy, ale snazi se pritahnout zakazniky k oka-

mzitému nakupu.

Podpora prodeje se nachazi velmi ¢asto vSude kolem nas. Jedna se napriklad
o nabidku vyhodnéjSich cen, ziskani jednoho vyrobku zdarma anebo ziskani darku

pii splnéni urcité soutéze. Ve vétsiné piipadi prodeje se zde jedna o kratkodoby cas.

V této ¢innosti se ovSem miizeme setkat i s nevyhodami nebo riziky, které nas
mohou ohrozit. MiZeme prijit o dobré image firmy. Ohrozit nds miiZe napiiklad pfi
Castych slevach, coz mize vyvolat dojem nizké kvality produktt, viz (Halek, 2018,

str. 64).
Nastroje pro podporu prodeje:

e Vzorky - jedna se o nabidku nového zboZi, jehoZ cilem je primét zakaznika
k odzkousSeni daného vzorku, a tim docilit k objemu prodeje.

¢ Kupony a certifikaty - poskytuji zakazniktim slevu po ndkupu daného pro-
duktu.

e Prémie - zikaznik za nadkup urcitého produktu obdrzi druhy zdarma nebo
za nizsi cenu.

e Cenové vyhodné baleni - jednotlivé balicky produktt, které jsou prodavany
za sniZenou cenu.

e Soutéze a hry - spotiebitelé se ucastni her nebo soutézi, pri kterych maji

Sanci vyhrat napriklad finan¢ni hotovost nebo dovolenou.
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e Darky - za splnéni urcitych podminek v daném case dostavaji zakaznici
darky.
e Vystavy a veletrhy - zde mohou vyrobci prezentovat a prodavat své pro-

dukty. Také zjist'uji zajem o novy produkt.

Podpora prodeje hraje velice vyznamnou roli v marketingovém mixu. Patii
sem také prace s verejnosti, komunikace a plisobeni na verejnost. Prosazuje se ve
vztahu ke spotfebiteliim, zprostredkovatelim a maloobchodiim. Aby byla podpora
prodeje prinosem, musi mit akce jasny cil, predem navrZeny program, ktery bude

realizovan a pozdéji vyhodnocen, viz (Kotler, Keller, 2013, str. 560).

1.4.4 Public relations

Vztahy k verejnosti nebo také prace s vetejnosti je dalsSim komunikacnim
prostredkem, jak se prezentuje firma na vetejnosti. Cilem je vybudovat kladného
vztahu s verejnosti a vytvorit pozitivni pohled na dany podmét. Jde zde hlavné

o image firmy a kladné vnimani vefrejnosti.

@auuﬂons - publikace

firemni Easopisy / vyroéni zpravy / broZury pro potfeby zakazniki
@VEHTS - vefejné akce

sponzorovani spartovnich / uméleckych akei f prodejnich vistay
®EW‘S - novinky

phiznivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich a produktach

GOHHI.IHITT Involvement Activities - angaZovanost pro komunitu
vynaklédani pendz a fasu na polfeby mistnich spoledenstvi

ODE NTITY Media - nosiée a projevy viastni identity
hlaviEkowé papiry { vizitky / firemni pravidia oblékan(

Gonavme Activity - lobbistické aktivity
prosazeni pFiznivych a zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulaénich opatfeni

IAL Responsibility - aktivni socidlni odpovédnost
Judovanl dobré povasti v oblasti firemnl socidlni odpovédnosti

Obrazek 3: Soubor nastroju pencils

Zdroj: Hdlek, 2017
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Public relations se vyuZziva pro piisobeni a podporu vnéjsiho marketingového
prostredi. Jedna se o ziskani lidu v daném prostredi, které zajisti dobré jméno firmy.
Patii sem také sponzorovani udalosti a zverejnovani firmy. DiileZité je i piisobeni ve
vnitinim marketingovym prostifedim, to znamena piisobeni na vlastni zaméstnance.
Cilem je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli kladny vztah ke své praci, zajimali se

o ni a chtéli se v praci nadale zlepSovat, viz (Halek, 2018 str. 182).

V této oblasti se pouziva i nékolik hlavnich nastrojii. VétSinou jsou to zpravy
o firmé, zaméstnancich nebo produktech, které pracovnici zverejnuji. DalSim nastro-
jem mohou byt tiskové zpravy o firmé, rozhovory, otazky médii a konzultace na riiz-

nych shromazdénich. Firmy vétSinou poradaji i rizné udalosti, napiiklad koncerty

s ohnlostrojem, aby upoutaly pozornost a prilakaly skupiny lidi.

DalSimi nastroji, které jsou v této dobé nejcastéjsi, jsou webové stranky, kde
mohou zakaznici najit razné informace o dané akci ¢i firmé. K budovani firemni
identity slouZi také loga, broZury (i vizitky, které danou firmu identifikuji. Svou re-

putaci mlze zlepSovat i tim, Ze vénuje Cas na veiejné prospésné prace.

1.4.5 PFrimy marketing

Piimy marketing, nebo anglicky direct marketing, je prvek marketingového
mixu, ktery umoZziuje budovani vztahu se spottebiteli. Ten se utvari prostiednic-
tvim riznych komunikacnich forem, naptiklad prostfednictvim telefonu, internetu
nebo osobné - navstévou. Cilem je ziskat primou odpovéd’ od spotiebitelq, viz (Ja-

kubikova, 2008, str. 261).
Piimy marketing se nejcastéji vyuziva v téchto Ctytrech skupinach:

e reklama s primou odezvou,
e primy email, newslettery,
e telemarketing,
¢ on-line marketing.
Firmy Casto vyuzivaji mobilni marketing, ktery je ucelny a jednoduchy. Mo-
bilni marketing také umoznuje rychlou reakci od spotrebitele a navazat na ni dalSim
tématem komunikace, viz (Jakubikova, 2008, str. 261).
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1.5 Sponzoring

Dalsi diilezitou soucasti marketingu je sponzoring neboli sponzorstvi, které
se v posledni dobé vyuZiva velmi ¢asto. Vyznam sponzoring zna v dne$ni dobé kazdy
Clovék, obzvlasté firmy. Forma sponzoringu spociva v poskytnuti sluzby za ziskani
protisluzby. NejCastéji se sponzorstvi Ucastni firmy, které maji zalibu k danému

sportu a sponzorstvim urcity klub podporuji.

Zasluhou sponzoringu jsou klubu poskytnuté finan¢ni nebo vécné dary a firma
dostava protisluzbu, kterd pomaha k dosazeni marketingovych cilii. Sponzoring
muze vyzdvihnout znacku nebo rizné produkty firmy, které se na danych akcich vy-
skytuji. Musime vSak podotknout rozdil mezi darcovstvim a sponzorstvim. Jedna-li

se o finan¢ni dar, za ktery firma neobdrzi Zadnou protisluZzbu, mluvime o darcovstvi,

nikoli sponzoringu, viz (RoSicky a spol., 2010, str. 407).

Sponzorstvi miizeme definovat obecnymi cili takto:

e zvySeni povédomi o firmé,

e podpora dobrého jména firmy,
e vylepSeni nebo udrzeni vztahg,
e zvySeni prodeje,

e prilakani zakaznikd,

e ziskani pozornosti médii,

e vyzkouseni novych produkti,

e vytvareni propagacnich materialdi.

Obecné mizeme tedy sponzorstvi chapat jako poskytnuti finan¢nich nebo
darcovskych prostiedkii nejcastéji pro sportovni aktivitu, se kterou si dana firma

preje spojit své jméno.
Smlouva o partnerstvi se déli na tfi typy:

e partner - neomezené mnozstvi partnerd,
e hlavni partner - miiZe jich byt maximalné 5,

e generalni partner - mize byt maximalné jeden.
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1.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing, oznac¢ovany jako On-line marketingovd komunikace,
je nova technologie, ktera usnadiiuje komunikaci mezi uZivateli. Diky vyznamnym
pokrokiim ve vyvojich pocitaci, informacnich technologii a dalSich technologii,
které usnadnuji komunikaci, se vytvorila tzv. ,nova ekonomika®“, viz (Kotler, 2004,

str. 56).

Internetovy marketing umoznuje sdélovat informace kdekoli na svété. Slouzi
jako komunikacni prostfedek. Diky nému je mozZné zlepSovat image firmy a rovnéz

umoznuje on-line distribuci a dalsi efektivni aktivity.

VétSina firem vyuziva internet k tomu, aby zlepSila vztahy se zakazniky
a zefektivnila prodej ¢i sluzby firmy. Kazda firma by se méla zamérit na moZnosti,

které internet prinasi.
Webové stranky

Hlavni internetovy marketing vyuziva individualni internetové stranky
(World Wide Web). Jednotlivé www stranky umoznuji ziskat veskeré informace
o firmé, jejich nabidkach, sluzbach a cenach. Webové stranky umoziuji nahlédnout
i do grafickych souborti firmy, a tim tak zvysit pozornost zakaznikd, viz (Kotikova,

Zlamal, 2006, str. 64).

Celkové vyuZiti webovych stranek ma mnoho moznosti. MiiZe se jednat o re-
klamy a bannery, které mohou informovat o akcich, slevach nebo sluzbach. Obsah
webové stranky musi byt graficky sjednoceny a dostate¢né bohaty. Mél by obsaho-
vat veSkeré dileZité firemni informace - je potfeba abychom navstévnika stranky

neprehltili a neodradili.

Webové stranky také umoziiuji nahlédnout do vetrejnych dokumentt firmy.
Zakaznici mohou firmam zasilat i dotazy, pres on-line chat a ziskavat rychlou zpét-
nou vazbu. Webové stranky umoziuji on-line ndkupy dle osobniho vybéru zbozZi

a hlavné sledovat reklamni akce, které podporuji prode;j.
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Bannery

vivs

Bannery patii mezi nejcastéjsi formy reklamy na internetu. Jaroslav Zlamal
a Halina Kotikova definuji internetové reklamni bannery jako ,grafické prvky in-
formujici o firmé nebo o produktu” Také popisuji velikosti a formaty zvétSeni a roz-
tazeni banneri. Dale zminuji dilezitost umisténi banneru, aby upoutal pozornost.
Mély by to byt webové stranky, které maji vysokou navstévnost. Cena bannert se

poté odviji podle sledovanosti, viz (Kotikova, Zlamal, 2006, str. 64).

o
N .Tak dobry jako j& bejt nemizete, — VINLI G
ale pfijd'te to aspoi zkusit!” ‘ =
EF;‘%TIU] Sislgrom Jakub Kohak, patron CUS SPORTU S NAMI d = Ceeky rozhlas

- (4, :| V 7 'y < : Ceskd televize
SPORTUJ] S NAMI!
At je vase kondice, vék i motivace jakakoli, miiZete se pfidat: P ol
500 sportovnich akcf a zdvod{ b&hem celého roku a po celé CR! 2 siese

~ Vicena www.cus-sportujsnami.cz M<ees g . €D Cesiié ariny

Obrazek 4: Ukazka banneru

Zdroj: Cuscz (2016)

Tento banner miiZe byt pro verejnost pritazlivy, jelikoZ je na ném znamy herec
a ma nad sebou vtipny komentar, ktery zaujme a povzbudi. Jako prvni si Ize na ban-
neru také vSimnout napisu ,Sportuj s nami!“, diky tomu, Ze je napsané velkym tuc-
nym pismem. Na obrazku miizeme vidét i loga partnerd, ktefi tuto organizaci spon-
zoruji. Na banneru jsou také viditelna loga firem, které tuto akci poradaji. Myslim si,
Ze tento banner verejnost zaujme a lidé si najdou dalsi dtlezité informace na webové

strance, ktera je na banneru také zvyraznéna.
Socialni média

Za posledni roky se socialni sité staly jednou z nejvyznamnéjsich platforem
medialni komunikace. V soucasnosti jsou nejznamé;jsi sité Facebook, Instagram,
Twitter a YouTube. Socialni sité umoznuji vytvaret profily osobam ¢i firmam,

16



zajistit komunikaci, sdilet veSkeré informace, videa a fotografie, vytvaret soutéze,
prodavat zbozi a mnoho dalsiho. Celkové je to idealni nastroj pro navazovani a udr-
zovani kontaktt. Je to rychly zptisob komunikace, jak ziskat za kratky cas zpétnou

vazbu.

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich analyz. Cilem SWOT analyzy je
registrovat strategie firmy, jejich silné a slabé stranky a zjiStovat, jak je schopna se
vyrovnat se zménami v okoli, které nastavaji. Analyza se sklada ze slabych a silnych
stranek, tedy z vnitinich faktorl podniku a z vnéjsich faktori prostredi. Vysledkem
jsou prilezitosti a hrozby. SWOT analyza mtize byt prospésna pro sumarizaci vy-

sledkt predchozich analyz, viz (Jakubikova, 2008, str. 103).

SWOT analyza se zaméruje na:

e Silné stranky (Strenghts) - zaznamenani skute¢nosti a moznosti, které
piinaseji vyhody zakaznikiim a firmé.

e Slabé stranky (Weaknesses) - urcité schopnosti, které firma nedéla
spravné, nebo je jiné firmy provadéji 1épe.

e PrileZitosti (Oportunities) - skutecnosti, které by mohly zvysit po-
ptavku, zlepsit uspokojeni zakazniki a prinést firmeé uspéch.

e Hrozby (Threats) - skuteCnosti a trendy, které mohou firmé snizit po-

ptavku nebo dosdahnout nespokojenosti zakaznikd.

2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum miizeme definovat jako celek piesnych informaci. Jedna
se o shromazd'ovani dat, analyzu a celkové vyhodnoceni informaci, které se tykaji
marketingu a marketingovych problémd. V priabéhu marketingovych vyzkumi se
vesSkeré informace seskupuji a zpracovavaji. Jedna se zde napriklad o zmény ekono-
mické, politické, kulturni nebo postoje verejnosti a konkurence, pozadavky zakaz-

nikl a obchodnich partneru.

VvV

definovani marketingovych problémi a cilt, jelikoZ definuje oblast, na kterou
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bude cely vyzkum zaméteny. Druhym krokem je priprava a navrh vyzkumu, tedy
dlsledné vysvétleni veskerych postupii. Treti krok je realizace vyzkumu. Jedna se
o nejdrazsi ¢ast vyzkumu kviili tomu, Ze je potieba shromazdit a zpravovat veskeré
informace. Poslednim krokem je zpracovani vysledki, u kterych nejsou dilezité
pribéhy vypocti a statistika, ale celkové Uidaje, jeZ maji zdsadni vyznam, viz (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 228).
Postup marketingového vyzkumu:

Je to proces, ktery ma dvé etapy vyzkumu. Prvni z nich je faze pripravy, ktera
zahrnuje popis problémi a stanovuje metodu vyzkumu. Druhou etapou je faze rea-

lizace. Tyto etapy maji dalsi kroky, které se doprovazeji a spole¢né na sebe reaguji:

definice marketingovych problémii a cile vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
sbér veskerych informaci,

analyza a zpracovani informaci,

gt W N

prezentace vysledki.
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PRAKTICKA CAST

3. Zakladni informace o Open Air Cup Dobruska 2019

Florbalovy turnaj Open Air Cup 2019 byl usporadany na osmi hrisStich v are-
alu Méstského stadionu Vaclava Sperla v Dobrusce. Jedna se o tfidenni udalost, kde
se kazdy den konaji zapasy, koncerty a vecerni zdbava. Této udalosti se ucastni
kazdy rok vice tyma a turnaje byvaji brzy obsazené. Podstatou Open Air Cup Dob-

ruska je propojit zdbavu a turnaje ve florbale. V roce 2019 se konal jiZ Sesty roc¢nik.

Celkové se na ro¢nik 2019 prihlasilo 94 mladeZnickych tym{, které hraly za-
pasy uZ 29. ¢ervna, tedy pred oficidlnim zahajenim Open Air Cup Dobruska. Pred
zaCatkem akce se konal také turnaj sponzort, kteri si proti sobé zahrali 1. Cervence.
Hlavni turnaj Open Air Cup odstartoval 4. Cervence a koncil 6. Cervence. Celkem se

ho Ucastnilo 174 tym - z toho 32 Zenskych, 14 veterant a zbytek muzi.

|
Obrazek 5: Open Air Cup Dobruska 2019

Zdroj: Open Air Cup Dobruska (2019)
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Historie Open Air Cup Dobruska

Historie florbalové akce Open Air Cup vznikla v roce 2014, kdy se uskutecnil
prvni turnaj, a to v tzv. trojkovém florbale. Turnaj se konal na novém hristi s umélym
povrchem v arealu Méstského stadionu Vaclava Sperla v Dobrusce. Prvnim rokem

se florbalového turnaje zdic¢astnilo 44 tcastnikd.

Druhym rokem tedy v roce 2015, se akce zicastnilo o skoro dvojnasobné vic
tymu neZ loni. Utkalo se 80 muzskych tymi a poprvé si zde mohly zahrat i Zeny.
Celkem bylo 88 tymt se 700 hraci. Akce se konala 3 dny a hralo se na 6 hracich plo-
chach. Oproti lonskému roku se cely turnaj natacel a fotil, vznikaly nové videoklipy,

které florbalovy turnaj proslavily.

V roce 2016 nartistal pocet zajemcti a Open Air Cup Dobruska zacal patrit
mezi nejvyhlaSenéjsi sportovni florbalové akce pod Sirym nebem. Turnaje se ucast-
nilo celkem 116 tym1i - z toho 20 tymi Zen. Tento rok se kviili vysokému poctu tymi
muselo zvétsit stanové meéstecko, zvysit pocet hiist a zajistit dostatek stanki s jid-
lem a pitim. JelikoZ tento rok byl findlovy den destivy, dvé nova hristé, ktera byla

postavena pod pristieSim, cely turnaj zachranila.

V priibéhu dalsich let se florbalovy turnaj stale zvétSoval a zlepSoval. Turnaje
se potadaly i pro mladez a sponzory a konaly se par dni pted hlavnimi turnaji Open

Air Cup. Akce se v dalSich letech ucastnily také tymy veterani.

KaZzdy rok byl pripraveny ndhradni plan na pfemisténi turnaji pti Spatném
pocasi. Pred pripravami se konaly schiize o novych napadech, jak celkovou akci ino-
vovat. Silnou strankou na této akci byly nové technologie, které se kazdym rokem
zlepSovaly. Jednalo se naptiklad o kvalitnéjsi propagacni videa a fotografie, o zapis
turnaji a komunikaci pres socialni sité. Na akci byly také poradané sportovni hry na
odreagovani napriklad -, lidsky stolni fotbalek” a , Fotbal zorbing“. Pfi vysokych tep-
lotach se bylo moZné také vykoupat v bazéné. Open Air Cup byl kazdy rok otevien

i pro verejnost.
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Logo

Logo organizace je velmi skromné a dobre zapamatovatelné. Jedna se o jed-
noduchy napis Open Air Cup Dobruska, ktery se sklada z cerveného pisma a bilého
pozadi. Tyto barvy byly vybrany kvili tomu, Ze to jsou hlavni barvy sportovniho
klubu FBC Dobruska.

Open i Cup
Dobwsito

Obrazek 6: Logo
Zdroj: Old Open Air Cup (2018)

Cile a ucely akce

U Open Air Cup mizeme uvést nékolik hlavnich cild. Jednim z nich je prezen-
tovat jméno florbalového klubu Dobruska, ktery tuto akci porada. A zviditelnit tim
i moznost hrani florbalu na verejnych a dobi'e dostupnych mistech, kde miize zapasy
sledovat kdokoli zdarma. MiiZe to také prildkat nové hrace do klubu. Timto zptso-

bem tedy dochazi i k rozsirovani florbalového klubu.

OvSem mezi hlavni cile této akce patii zajistit vSem hractim zabavu a odrea-
govani. Velkym zpestienim je také ticast zahranicnich tymi a reprezentantti florba-

listi Ceské republiky. Cilem je také uspokojit lidské potfeby a splnit jejich o¢ekavani.
Poradatelé akce

Jak uZ bylo zminéno, celou akci Open Air Cup Dobruska ridi florbalovy klub
(FBC) Dobruska. V roce 2019 bylo pres 40 poradatelti. Jména hlavnich vedoucich
akce jsou, Jan Cerny a Jan Jirak, ktei tuto akci planuji, idi a koordinuji veskeré ak-

tivity na Open Air Cup Dobruska.
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Hlavni tkoly potadatelti:

e zajiSténi hraci plochy,

e zajisténi rozhodcich,

e 7ajiSténi sponzorskych prispévkd,

e zajiSténi zdravotnikaj,

e 7ajiSténi veSkerych technologii,

e zajisténi potfebnych materiali k priibéhu akce,
e dostatek poradateld,

e zajisténi bezpeclnosti,

e atd.
Prabéh priprav

Pripravy Open Air Cup probihaji priblizné 6 mésicti pfedem kdy hlavni pora-
datelé Jan Cerny a Jan Jirak zajistuji hlavni partnery akce. Vybér terminu akce je vidy

dany, jelikoZ se kona okolo svatki 5. a 6. ervence.

Pii pripravach se musi také zajistit veskeré prostiedky, které budou po-

tiebné, témi jsou kazdorocné:

e podium,

e bary, stanky a stany,

e hristé - geotextilie, zajisténi specidlni plastového povrchu, mantinelt
a branek,

e tribuny,

e stoly s lavickami pro ucastniky,

¢ reklamni bannery,

e ozvucdeni,

e oploceni,

e Casomiry,

e stolky pro casomérice a zapisovatele,

e stanek pro zdravotniky,
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e parkovisté,

e stanové méstecko.

PribliZzné mésic pred akci se zacinaji chystat veSkeré pripravy a zac¢ina se do-
vazet materidl. JelikoZ se florbal hraje na rtizném typu hrist, napriklad na antuce,
tartanu atd., musi se vZdy prvni polozit geotextilie a poté az plastovy povrch. Diile-
Zitou soucasti je také montaz tribun a vesSkerych stank s jidlem a pitim. Podstatnym
prvkem je také oploceni, které zabrarnuje volnému vstupu na zdbavu, do kempti a na

zakazané plochy.

Par mésicli pred akci se postupné zverejiiuji propagacni materialy na social-

nich sitich. Ve chvili, kdy se vSe zacina zverejnovat jsou uz vytvoreny veskeré diile-

Zité materialy.

3.1 Postaveni Open Air Cup Dobruska na trhu

V dnesni dobé je trh podobnymi organizacemi presycen. Je téZké najit uspés-
nou organizaci, ktera podporuje urcity typ sportu. Jednou z nejlepsich strategii je
obsadit cely trh. Avsak to je finan¢né naro¢né. Open Air Cup Dobruska byl za pét let
své existence pouze dvakrat v zisku. Veskeré vydélané penize se totiZ na zacatku
florbalové sezény vétSinou vynuluji. Divodi je vice, napriklad nakup novych dresi
a sportovniho nacini. Nejdrazsi je rocni plisobeni tymu prvni ligy Zen, které klub

vyjde pribliZné na 280 tisic korun.
Cilova skupina

Pti planovani propagace je dileZité znat vékovou skupinu zajemct. Cilovou
skupinu Open Air Cup tvori vSichni lidé, ktefi se zajimaji o florbal a radi si zahraji
proti jinym tymim. Organizatoti odhaduji, Ze hlavni cilovou skupinou jsou florba-
listé ve véku od 15-30 let, ktefi si chté&ji zahrat i mimo sezénu. Ucastniky jsou i ro-

diny, které si prijedou zahrat, ¢i podpofit sviij tym.

Dalsi cilovou skupinou je verejnost - mistni obyvatelé a lidé z okolnich mést.

Ti miiZou prijit na vecerni zabavu, koncerty nebo se podivat na florbalové utkani.
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3.2 Konkurenéni prostredi

Konkurenc¢ni prostiedi Open Air Cup nelze jednoduse srovnavat s konkurenci,
protoze primé konkurence, kde se poiadaji florbalové turnaje tfi dny a hraje se pod
Sirym nebem, v Ceské republice nejsou. Konkurencni florbalové turnaje nenabizi

ucastnikiim moznost hrat pod Sirym nebem.

Konkurence tedy v nasem piipadé zatim neni tak vysokd. MiiZzeme sem ale
zaradit napriklad Orel Cup, ktery se kona ve sportovni hale ve Rtyni v Podkrkonosi
a trva také tri dny. Rozdil je vSak velky. Téchto florbalovych turnaji se ticastni pouze
20 tymu. Dalsi konkurence je napitiklad Brno Open Game. Této udalosti se minuly
rok ucastnilo celkem 78 tymi a zapasy probihaly také tfi dny. Brno Open Game se
kona uz dvanict let, i presto je poCet tymu nizsi nez v dobrusském poharu. Za kon-
kurenty bychom mohli dale uvést Prague Games a Czech Open. V obou piipadech

se ale také nejedna o primého konkurenta.
3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Produkt

Open Air Cup Dobruska v soucasnosti nabizi zakladni typy produktt, které
na téchto udalostech nesmi chybét. Jedna se o tricka, tilka, mikiny, kSiltovky a flor-
balové micky, s logem a napisem Open Air Cup Dobruska. Tyto produkty jsou velmi

oblibené a pro organizaci vyhodné kvili dalSimu vydélku penéz.

Open Air Cup ma tedy sviij vlastni FANSHOP, ktery je otevireny cely den pri
pribéhu utkani a na vecCerni zadbavy se zavira. Posledni den dochazi ke sniZeni cen
a vyprodeji. Celkoveé se proda pres 700 produktli. Mezi nejoblibenéjsi produkty patii

tricka a kSiltovky, které se v loriském roce vyprodaly.

3.3.2 Cena

Ceny na Open Air Cup se kazdy rok méni. Startovné, tedy cena pii registraci,
je 2000 K¢ za cely tym a 100 K¢ za acastnicky naramek. S ucastnickym naramkem je
v cené i vstup do stanového méstecka a na veCerni zabavy. Co se tycCe produktd, jejich
cena se kazdy rok méni. VétSinou se produkty prodavaji mezi 150-300 K¢. Cena na
vecerni zabavu Ci koncert je také vétSinou v tomto rozmezi. VeSkeré produkty se daji
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poridit i za vyhodnéjsi cenu, a to v pripadé doprodeje, ktery se kona vzdy posledni

den.

3.3.3 Distribuce

Ucastnici Open Air Cup se registruji pies internet. Na e-mail jim poté piijde
registracni Cislo a kdd na zaplaceni prevodem. V této situaci neni jind moZnost, jak
se registrovat a zaplatit startovné. Co se tyce produkt, tak ty maji moZnost vyzkou-
Set primo ve stanku fanshop, kde jsou pripravené vSechny velikosti. Produkty si tak

mohou vyzkouset, vyménit a zaplatit hotové.

3.3.4 Propagace

Open Air Cup Dobruska vyuziva rtzné typy marketingové komunikace pro
propagaci akce. JelikoZ se jedna o jednorazovou udalost, ktera je avizovana prevazné
na internetu nebo na plakatech v okoli mésta a ma specifickou cilovou skupinu -
sportovce a priznivce sportu, prevaZzuji tu nastroje jako je internetovy marketing.
Dilezitym cilem je propojit dva svéty: lidi, ktefi maji zajem o celou udalost, a lidi,
ktefi by se chtéli pouze zucastnit vecernich zabav a koncerti. Veskeré typy propa-

gace a nastroje propagace rozebirdm v nasledujici kapitole.

KONCERT QUEENIE - DOBRUSKA 4.7.2019
PREDPRODEJ VSTUPENEK ZAHAJEN!

ZVE ﬁ EJ N E N RUZ PIS UTKAN Il PREDPRODE) VSTUPENEK 0D 11.6. V INFORMACNIM CENTRU DOBRUSKA

ROZPIS NAJDES NA WWW.OPENAIRCUP.CZ —

Y T eS

Obrazek 7: Propagacni fotografie

Zdroj: Ales Moravec (www.alesmoravec.com, 2019)
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3.4 Komunikacéni mix

3.4.1 Reklama

Organizace Open Air Cup Dobruska se nejvic zaméfuje na internetovou re-
klamu, kterd je pouze sezénni. VétSinou se internetové reklamy spousti ptil roku
pred konanim Open Air Cup Dobruska. Dillezitou ¢asti je zverejnovani informaci
o registraci a celkovém priibéhu organizace. Kviili tomu vytvari poradatelé kratké

spoty, které se nahravaji na Instagram a Facebook.

Soucasti propagace jsou i kratké reportaze z pribéhu priprav akce, které jsou
poté zvefejiiovany na socialnich sitich. Pri konani akce jsou kazdy den zpracovana
promo videa a fotografie ve spolupraci s AleSem Moravcem a TomaSem Pecenem.

Vse se pak vklada na YouTube, webové stranky a Facebook.

Za dilezitou cast poradatelé povazuji také reklamu mimo internet, aby zis-
kali i jiné zajemce, ktefi se nezajimaji o online prostfedi. Proto spolupracuji s regio-
nalnim Rychnovskym denikem a s méstem Dobruska, ktefi v obdobi pred konanim
a v pribéhu akce vydavaji veskeré informacni ¢lanky s pozvankami na turnaje i ve-

¢erni zabavu.

Organizatori Open Air Cup se chtéji v budoucnosti vice zamérit na offline ko-
munikaci. Hlavnim cilem bude upoutat pozornost lidi, sezndmit je s turnaji a infor-

movat o celém pribéhu akce.

3.4.2 Podpora prodeje

Open Air Cup nepodporuje prodej slevovymi akcemi, jelikoZ se jedna o jed-
norazovou udalost. Mlizeme sem ale zaradit napiiklad stimuly pro zaplaceni ptihla-
Seni ihned po registraci. Tymy, které se registruji, ale v€as nezaplati registrac¢ni po-

platek, jsou nahrazené jinymi tymy, které spliiuji dané podminky.

Pokud by se jednalo o produkty, které si mlze zajemce zakoupit piimo na
misté, je zde mozné vyzkouSeni produktu, vymeéna produktu a také vraceni zboZi.
Zakaznik ma tedy moznost se rozhodnout o koupi produktu ¢i jeho vraceni po celou

dobu konani Open Air Cup Dobruska.
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Podpora prodeje se také tyka vstupenek pro verejnost na veCerni koncerty
také letak, kde se mohou dozvédét, jak bude akce vypadat. Pokud se nebude moci

kupce zucastnit, vstupenku lze vratit nebo vyménit.

3.4.3 Public Relations

Open Air Cup Dobruska se kond v malém mésté — DobrusSce, proto je diilezité
si vytvorit dobry vztah s mistnimi. JelikoZ se jedna o udalost, ktera trva tri dny, né-
kteti lidé se ozyvali se stiZznostmi, Ze tim zneciStuji mésto. FBC Dobruska proto po-
radala po ukonceni Open Air Cup verejnou udalost ,Uklidme Dobrusku!“ Zucast-
nili se ji predevsim hraci florbalového klubu Dobruska. Poradana akce se objevila na
internetu, v dobrusskych novinach a rozhlase. Timto si udélal florbalovy klub Dob-

ruska velmi pozitivni ohlasy.

Diilezité je spolupracovat s hlavnimi sponzory. Organizatori tak nabidli hlav-
nim sponzoriim propagacni videa, ktera se postupné zverejiiovala na socialnich si-
tich. Lidé se mohli podivat do vnitfniho prostredi firem generalniho partnera Ko-
enig & Bauer a hlavnich partnerti Kamat, Peri. Taky se jim predstavily dominanty
meésta Dobrusky. Rodinnym partnerem je také pivovar Rampusak, ktery je na kaz-

dém ro¢niku sponzorem.

Nedilnou soucasti je také plisobeni organizatort, kteii udalost pripravuji
a pomahaji i pfi jejim pribéhu. VSichni organizatori, ktefi pomahaji, mohou na kon-
certy zdarma, také maji své vlastni stanové méstecko, které obsahuje i stanek s jid-
lem a pitim zdarma. Myslim si, Ze z organizacni stranky je na tom Open Air Cup nej-
1épe, ve srovnani s konkurenci. Maji velmi pratelsky tym organizatort. To je podle

meé jednim z hlavnich diivodi aspéchu.

3.4.4 PFfimy marketing

V tomto pripadé se jedna nejvice o komunikaci pies internet. Velice diilezité
je nasbirat co nejvice sledujicich na Facebooku a Instagramu, kde Open Air Cup Dob-
ruska sdili své informace a vyzdvihuje pripravu celé udalosti ¢i zmény, se kterymi

se UcCastnici setkaji v dalSich roc¢nicich. Také tam zverejiiuji, kdo bude letoSni
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hvézdou pddia a na které dalsi se mlize verejnost tésit. Hlavnimi médii, ktera upou-

taji pozornost a vyvolaji zajem, jsou fotografie a videa.

Neméné diileZité je také nasbirat e-mailové adresy, na které jsou zasilany
veskeré informace o zméndach c¢i pribéhu akce. Cim vic e-mailovych adres, tim vic

potencialnich ucastnikil i dalSich ro¢nikd.
3.5 Internetovy marketing

3.5.1 Webové stranky

Webové stranky jsou hlavni vizitkou kazdé organizace. Mély by byt kvalitné
rozpracované, piehledné a jednoduché, aby se zakaznik mohl lehce orientovat a aby
nasel informace, které potrebuje. Open Air Cup na svém webu sazi na pirehlednost,
pouziva zde barvy klubu FBC Dobruska, tedy ¢ervenou a bilou. Nazev je umistény
v levém hornim rohu listy a uprostied obrazku. Kolem ného jsou odkazy na pod-

stranky. V dolni listé mtze zakaznik najit kontakty, e-mail na organizatory.

Hlavni menu se sklada z téchto kolonek: prihlaska na turnaje, rozpis prihla-
Senych tymd, propozice, vysledky, média, historie, partnefi organizace a kontakty.
Nechybi piktogramy Facebooku a Instagramu, které slouZi jako odkazy na oficialni

ucty akece.

Open Air Cup Dobruska ~ Prihlaska Tymy Propozice>  Vysledky ~ Média~  Historie  Partnefi

%) Prihlaska

¥

Obrazek 8: Webova stranka Open Air Cup Dobruska
Zdroj: Open Air Cup Dobruska (2020)
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3.5.2 Navstévnost webovych stranek

Jak jsem uZ zminovala, hlavnim propaga¢nim nastrojem jsou webové stranky
www.openaircup.cz. Celkovy pocet sledovanosti se registruje v obdobi od 1. ledna

do konce roku, kdy je na celkovou propagaci kladen nejvétsi dliraz.

Celkova zobrazeni Podle oddilu i

Celkova zobrazeni

38 tis.

918

459

0 A, A
led 2019 anor 2019 bfez 2019 kvét 2019 &n 2019 &ve 2019 74 2019 ] 2019 list 2018 pro 2019
Graf 1: Zobrazeni webovych stranek
Zdroj: FBC Dobruska (2019)
Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi Podle zemé Dalsi ~

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili

638

425

213

led. 2019 Gnor 2019 biez. 2019 kvét. 2019 &vn 2019 &vc 2019 zaf 2019 fij. 2019 list. 2019 pro 2019

Graf 2: Pocet lidi
Zdroj: FBC Dobruska (2019)


http://www.openaircup.cz/

Jak mtzeme vidét na obou grafech, nizky rist navstévnosti zacind v inoru
a breznu, jelikoZ se v této dobé pridavaji informace o dalSim ro¢niku a spousti se
registrace tymu. Vyssi sledovanost je mezi mésici kvéten a cerven, kdy se lidé zaji-
maji o veskeré informace, které se akce tykaji. Nejvyssi nartst navstévnosti zacina
par dni pfed kondnim a v priibéhu akce, tedy konec ¢ervna a zacatkem cervence.
Sledovanost se mirni po ukonceni akce. Koncem Cervence a zac¢atkem srpna mi-

Zeme vidét mirnou sledovanost, jelikoZ organizatori pridavaji videa a fotografie na

webové stranky.

3.6 Socialni sité

Facebook

Organizatori propaguji Open Air Cup Dobruska na jedné z nejpopularnéjsich
socidlnich siti v Ceské republice. Tato socialn{ sit' je zasycena reklamami, informa-
cemi, bannery ¢i plakaty. Veskeré firmy ¢i organizace mizou timto zplisobem zauj-
mout a zvysit sledovanost. To je jeden z hlavnich divod{, pro¢ organizatoii Open
Air Cup pridavaji nejvice prispévkili na Facebook. Ke dni 25.3.2020 ma stranka Face-
book pires 2000 fanouski. A o vytvorenou udalost dalstho ro¢niku se zajima 1 200

fanouskau.

Na facebookové strance se postupné pridavaji vesSkera upozornéni ohledné
registrace, zaplaceni a priibéhu celé udalosti. Také tu jsou videa z YouTube kanalu
nebo z webovych stranek. Zadjemci mohou nahlédnout i do ptripravy Open Air Cup,
jelikoZ se na Facebook pridavaji veskeré fotografie. Organizatori se snazi zapisobit,

a proto pridavaji, nejvice fotek pred konanim udalosti a pti novych planech.
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Oty Open Air Cup Dobruska ese Gueiuty OPEN Air Cup Dobruska je v Méstsky Stadion Vaclava Sperlav  ***

" 27 cervna 2019 - © > Dobrusce.
o § | X - 26. tervna 2019 - Dobruska - §
Dnes bylo piipraveno 8 hracich ploch, na kterych se odehraje letosni roénik

turnaje Open Air Cup Dobruska.

Pripravy Open Air Cup Dobruska 2019 - 6.ro¢nik jsou v piném proudu!
V Koenig & Bauer Grafitec aréné zacina montaz tribuny.

Povrch zustava stejny jako predeslé rocniky. Jak se Vam na tomto povrchu
hraje?

Sleduj dale nas Facebook a také Instagram @openaircupdobruska at' Ti nic
neutece!

Obrazek 9: Open Air Cup na Facebooku

Zdroj: Facebookové prispévky (2019)

O facebookové stranky se organizatori staraji sami, nepotrebuji k tomu pro-
fesionalni spole¢nost. Konkrétné jsou vybrani poradatelé, kteri se vyznaji ve foceni,
nataceni videi a prekypuji tvorivosti. Celkova sledovanost se kazdym rokem méni

a postupné zvysuje.
Instagram

Instagram Open Air Cup Dobruska byl zaloZen aZ v roce 2018, proto nema
tolik sledujicich jako Facebook. Pfi¢inou je také to, Ze Facebook ma stale nejdomi-
nantn&jsi pozici v Ceské republice. Instagram Open Air Cup sleduje k datu 28.3.2020
690 lidi a ke stejnému dni tam bylo 51 prispévki. Nejcastéji tam jsou fotky, které se
tykaji prihlasek a volnych mist. Casto se pridavaji i pribéhy ze zakulisi Open Air Cup
Dobruska a také tam miizeme najit mnoho piispévkil od spokojenych hraci, hracek
a ucastnikl veskerych koncertt, které oznacili své fotky hashtagem #openaircupdo-

bruska.
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openaircupdobruska = zerava &~

QPWVIW@IP Piispévky (51) Sledujici (690) Sleduiji (5)

Dobruita
Open Air Cup Dobruska

Nejvétsi florbalovy turnaj trojic pod Sirym nebem!
www.openaircup.cz

Sleduji to korabjak_ a risaaaa_30

P =

OAC 2019 OAC 2018

B PRISPEVKY 2] OZNACENI

cELKEM 178 TYMU
sty San e

Obrazek 10: Open Air Cup na Instagramu
Zdroj: Instagram (2020)

YouTube

Open Air Cup predstavuje sva videa i na YouTube, kde ma priblizné 45 odbé-
ratell. Veskera videa, ktera propaguje, jsou vloZena i mimo domovskou stranku
Open Air Cup Dobruska. To je jeden z hlavnich diivod{i, pro¢ ma tato stranka méné

v

odbératelli. Nejuspésnéjsi video ma priblizné 4,4 tisic zhlédnuti.

Obsah videi jsou riiznorody. V jednom je napiiklad priprava udalosti, v jiném

rozhovor s ucastniky nebo organizatory, v dalSich zahajeni akce i ukazky zapast.

3.7 Sponzoring
Sponzoring je pro tuto akci nejdulezitéjsi. K jejimu uskute¢néni jsou potieba
finan¢ni prostredky, které jsou ziskdvané od sponzorti. Podle mnozstvi financ¢nich

dart se poté pomoci medialnich vystupt zhodnocuji.

Sponzorstvi miZeme ziskat tim, Ze partnertim predstavime celkovou akci, na
kterou by danou ¢astkou mohli ptispét. UkaZeme jim nabidku viditelnosti nazvu je-

e

jich firmy a loga. VSe za slibeni finan¢ni u€asti na akci. Pokud je nabidka pro organi-

zaci zajimava, dohodneme se na spolupraci.
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Sponzordm jsou poskytnuté nasledujici vyhody:

e hlavni sponzor je uvedeny v nazvu akce,

e loga a nazvy spolecnosti ve vSech zvetrejnénych videich,
e plakaty a bannery kolem hrist,

e propagace v misté konani na vlastni naklady,

e propojeni pres socialni sité.
Generalni partner Open Air Cup 2019

Generalnim sponzorem akce Open Air Cup byla pro rok 2019 firma Koenig &
Bauer. To znamen3, Ze byla nejvice a nejviditelnéji propagovana. Koenig & Bauer

vystupoval jako generalni partner pro tuto akci poprvé.

Mimo uvedeni firmy v pribéhu akce a na promo videich, méla spolecnost
moznost zahrat si proti ostatnim partneriim a ucastnit se veskerych akci ve V.LP.

stanu, ktery byl zajiStén obsluhou a stravovanim zdarma.

KOENIG & BAUER

Obrazek 11: Generalni sponzor

Zdroj: Koenig & Bauer Grafitec (2019)
Dalsi hlavni sponzofi:

e Mésto Dobruska - cela akce probihala vtomto mésté. Radnice poskytla
aredl, sezeni a mnoho dal$ich dilezitych véci.

e Kamat - zajistil elektromaterialy, nabijeci stanky atd.

e Precol - zajistil kvalitni hraci povrch.

e Peri - zajistil leSeni na tribuny a oploceni kolem celé plochy.
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Dalsi zptisob spoluprace:

e Regionalni televize - zajistuje prenos akce vCetné findlového dne na svém
webu a televiznim kanalu.

e Meéstsky rozhlas - v Dobruska a nedalekém Opocno poskytuje posluchactim
informace o akci.

e Internet a tiskova média - Soucasti webového portalu denik.cz je pravi-
delna rubrika Sport, ktera ptinasi veskeré informace a clanky o akci Siroké
verejnosti.

¢ Socialni sité (Facebook, Instagram)

3.8 SWOT Analyza marketingu a propagace Open Air Cup Dobruska
Podle zjisténych informaci o organizaci, jejim nynéjSim postaveni na trhu,
konkurenci a sponzoringu jsem se rozhodla pouzit SWOT analyzu, ktera mi pomtze
lépe pochopit a usporadat zakladni informace. Diky analyze zjistim veSkeré vyhody
a slabiny. Dokaze zjistit problémy, kterym by se spoleCnost méla snazit vyhnout
nebo se na né pripravit. Celkové védomi o postaveni organizace na trhu, konkurenci
a sponzoringu je podstatou uspéchu pro vytvoreni vykonného marketingu a efek-

tivni propagace.

SWOT analyza hodnoti organizaci a zaméfuje se na: silné stranky, slabé

stranky, prileZitosti a hrozby.
Silné stranky:

e pevny tym organizatord,

e dobra spoluprace s méstem Dobruska,
e Ucast hrac¢ia iz okolnich zemi,

e kombinace turnaji a vecerni zabavy,

e hradi reprezentujici Ceskou republiku,

e nejvétsi florbalové turnaje pod $irym nebem v Ceské republice.
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Slabé stranky:

e spoluprace s médii,

e plocha akce,

e propagace spiSe na internetu,

e nevyuziti reklam ve vétSich méstech,

¢ nedostacujici socialni zatizeni.
Prilezitosti:

e ziskat vice sponzort,

e zvysit spolupraci s médii,

e vyuziti mladé dobrovolniky - mladeZz z FBC Dobruska nad 15 let,
e zvySit kvalitu zabavy,

e zajistit lepsi socialni zatizeni,

e zajistit novéjsi zapis pribéhu hry.
Hrozby

e destivé pocasi pri pripravach,

e malo sponzort,

e destivé pocasi pti priibéhu akce,
e vznik konkurence,

e stiznosti lidi z mésta.

3.8.1 Vysledky SWOT analyzy

U silnych stranek vychazim predevsim z minulych poradani Open Air Cup
Dobruska. Béhem potradani této velkolepé udalosti si organizatofi vytvorili stabilni
pracovni tym ze spolupracovnikii, ale hlavné z hraci, které reprezentuji florba-
lovy Klub Dobruska. Florbalovy klub udrzuje dobré vztahy s méstem a respektuje
jeho pravidla. Dalsi silnou strankou akce je, Ze se jedna o nejvétsi mezinarodni tur-
naj, ktery se hraje pod $irym nebem. Poradaji se zde i vecerni zabavy, jez dokazou
atmosféru velice rozproudit. Silnou strankou pro rok 2019 bylo také to, Ze se akce

zucastnil i znamy ¢esky reprezentant florbalu Adam Delonge.
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Mezi slabé stranky patii zavislost na sponzorech, jelikoz veSkeré materialy
i finan¢ni prostiredky na pripravu akce jsou ziskané od nich. Dals{ slabina je také plo-
cha, kde se akce kona. Kazdy rok se zajemci o Open Air Cup Dobruska zvysuji, ale
plocha na hristé a stanové méstecko ziistavaji stejné. Nedostatkem je také nevy-
uziti dostatecnych reklam. Poradatelé akce se zaméruji spiS na socialni sité, coz je
velka nevyhoda pro lidi, ktef{ tyto sité nevyuZzivaji. Také sem patri plakaty, které se
nevystavuji ve vétSich méstech naseho regionu, jako je napriklad Hradec Kralové,
Rychnov nad Knéznou, Pardubice a Nachod. Posledni slabinu vnimam socialni za-
Fizeni. Ve sprchovych koutech chybéla tepld voda a na toalety se Cekala dlouha

fronta.

Hlavni prilezitosti této akce je ziskat vice sponzori. Jednim z nich miize byt
medialni partner CT sport, ktery se soustfedi na tento typ sportovnich udalosti.
Dalsi prilezitosti je zvySit kvalitu zabavy, at uz pres den nebo vecer riznymi souté-
Zemi mimo florbal. Podle mé je diilezité zlepsit komunikaci mezi organizatory, zkva-
litnit zapis utkani a vysledki - napiiklad pres mobilni aplikaci, jeZ bude zapisovat
skére nejen na monitor, ktery budou moci ticastnici vidét na platné, ale i na webové
stranky Open Air Cup Dobruska. Také bych doporucovala pripojit dobrovolniky

z Fad florbalové mladeze.

Hrozbami této akce jsou ty, které by mohly zpilisobit jeji zanik. Jedna se
o ztratu sponzort, jez piredstavuji zpisob financi této akci. Druhou hrozbou je po-
Casi. Pri silném desti se akce nemtize uskutec¢nit venku a musi se pfesunout na zimni
stadion. Pokud bude prset vydatné nékolik dni, miize byt akce zrusena. Dalsi hroz-
bou je také konkurence, kterd se mtze snazit Open Air Cup napodobit. Posledni
hrozbou jsou stiZnosti lidi z mésta, se kterymi se tato akce setkava kazdy rok mini-

malné jednou. Tyka se to vétSinou vecernich akci, které trvaji do druhé hodiny ranni.
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4. Anketni Setieni

Po ukonceni akce Open Air Cup jsem provedla anketni Setieni. Cilovou sku-
pinou byli pouze lidé, kteii se ucastnili celé akce. Tuto metodu jsem zvolila, protoze

je finan¢né nenaroc¢na a vysledky jdou rychleji zhodnotit i bez pomoci odbornych
lidi.

Cilem dotazniku je zjistit, jak vnimaji iCastnici akce celkovy pribéh, a vytycit
zakladni chyby, které by se mohly zlepSovat. Také je dtlezité, jak je vnimana mar-

ketingova komunikace a diky které formeé reklamy se tucastnici o akci dozvédéli.

Dotaznik jsem vytvorila pomoci aplikace Survio a rozsitila na Facebookovych
strankach Open Air Cup Dobruska. Celkem anketu vyplnilo 103 lidi, coZ je pro mé

Ucely dostate¢ny reprezentativni vzorek.

4.1 Otazky ankety

Segmentacni otazky

V uvodu dotazniku jsem vybrala segmentacni otazky, které zjistuji pohlavi

hraci, veék, status a trvalé bydlisté.

Otazka 1. Pohlavi

= Muz

= Zena

Graf 3: Pohlavi respondentt

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Vétsinu respondenti tvorili muzi, konkrétné 79,4 %. Prevahu muzl jsem
jako poradatel ¢ekala. Logickym vysvétlenim je, Ze v Ceské republice je vice muz-
skych kategorii ve florbalové unii nez zZenskych. OvSem pocet hraci kazdy rok roste,

proto si myslim, Ze se podil v priStich letech zvysi.

Otazka 2. Vék

2 90% 5,90% 0%
, ]

= 15-20
= 21-30

31-40
= 41-50

= 51 a vice

Graf 4: Vék respondenti
Zdroj: vlastni zpracovdni

Odhadovala jsem, Ze nejvice respondentt bude ve vékové skupiné 21-30 let,
coz se potvrdilo. Celkem se jednalo 0 61,80 % hract. Druhou pricku obsadili ucast-
nici ve véku 15-20 let. Vysoka ticast obou skupin miiZe byt ovlivnéna tim, Ze reklamy
jsou prevazné na socialnich sitich. Nejstar$Sim respondenttim je 50 let, starsi se této

akce neucastni.

Myslim si, Ze prilakat starsi hrace nad 51 let by bylo mozné napriklad vkla-
danim letakl do schranek. Na nich by bylo uvedené, do kterych kategorii se mohou
ptihlasit. Jde o to, aby zjistili, Ze se od nich neo¢ekavaji profesionalni vykony. U¢elem

je zabava.
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Otazka 3. Status

= Student

= Podnikatel

= Zaméstnanec
= Nezaméstnany

= Dichod

Graf 5: Status zaméstnanosti

Zdroj: vlastni zpracovdni

Jak naznacuje kolacovy graf, nejvétsi skupinu respondenta tvorili studenti -
konkrétné 52,15 %. CoZ opét odpovida preferované formé propagace pres socialni
sité. Pocetnou skupinu - 34,60 % respondentil - piredstavuji i zaméstnanci. Nao-
pak dichodct bylo 0. Zrejmé kviili umisténi dotazniku na internetu. Také se spiSe

dlichodci ucastni vecerni zabavy nez turnaji.
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Otazka 4. Bydli&té

2,90%
2,90%
0,
4,40% 2,90%
2,90% 1,50%
13,20% '
52,90%
= Hlavni mésto Praha = Stfedocesky kraj JihoCesky kraj
= Plzensky kraj = Karlovarsky kraj Ustecky kraj
m Liberecky kraj m Kralovéhradecky kraj = Pardubicky kraj
m Kraj Vysocina = Jihomoravsky kraj = Olomoucky kraj
u Zlinsky kraj = Moravskoslezsky kraj = Mimo CR

Graf 6: Misto bydlisté

Zdroj: vlastni zpracovdni

Nejvice respondentti bydli v Kralovehradeckém kraji, kde se Open Air Cup
kon4, konkrétné 52,90 % lidi, tedy 54 z celkového poctu dotdzanych. Podle mého
nazoru je to tim, Ze nejvyssi propagace Open Air Cup je u nas v kraji a nejvice v regi-
onu. Pocetné zastoupeny jsou i kraje Pardubicky, Jihomoravsky a hlavni mésto

Praha.
Povédomi o akci a jeji aktivité

V dalsi c¢asti dotazniku jsou zarazené otazky, které pomohly zjistit povédomi
ucastnikt o celkové akci, marketingovych aktivitach a propagaci Open Air Cup Dob-

ruska.
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Otazka 5. Kolikrat jste se akce zucastnil/a?

= Jednou
= Vickrat neZ jednou

= Uastnim se pravidelné

Graf 7: Povédomi o akci Open Air Cup

Zdroj: vlastni zpracovdni

Zakladni otazkou bylo, zda se lidé ucCastni akce pravidelné, nebo byli na akci
poprvé. Necekala jsem, Ze 56,50 % lidi, tedy 58 z celkového poctu dotazanych se
ucastni akce uz Sestym rokem. DiileZitou informaci je zde i to, Ze Open Air Cup 1aka
stale spoustu novych hraci a acastnikt akce, jelikoz poprvé v tomto rocniku bylo
15,90 % hract, tedy 16 hraci z celkového poctu dotazovanych. MiiZeme zde vidét,
Ze o akci je stale veliky zajem, ktery se kazdym rokem zvySuje. Také touto otazkou
muizeme dokazat, Ze ma Open Air Cup Dobruska dobré postaveni na trhu. Kdyz
bereme ohled na to, Ze se udalost kona kratce a v malém mésté tak, je toto zjisténi

velice pozitivni.

Otazka 6. Jak jste se o akci dozvédél/a?

2,90%

= Webovd stranka
= Pfatelé

= Tiskovad média

= Socialni sité

= Jind

Graf 8: Jak se respondenti o akci dozvédéli
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Respondenti na otazku, jak se o akci dozvédéli, uvedli nejcastéji, Ze od pratel
(60,90 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byly socidlni sité. Tyto vysledky odkazuji
na to, Ze vétsSina ucastnikli dostane Open Air Cup do podvédomi pres pratele a inter-
net, coZ podporuje skutecnost, Ze je udalost nejvice propagovana na socialnich si-
tich. Necelé 3 % respondentli odpovédéli jina. Uptesnili pak, Ze se o akci dozvédéli

z rozhlasu mésta Dobrusky a Informac¢niho centra mésta Dobrusky.

Otazka 7. Na jakych socialnich sitich sledujete Open Air
Cup Dobruska?
100%
90%
80%
70%

60%

>0% 39%

40% 30%

30%

20%

10% 8%
0% [

Facebook Instagram Youtube Nesleduji

67%

Graf 9: Sledovanost Open Air Cup Dobruska

Zdroj: vlastni zpracovdni

V této otazce bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi najednou. VétSina re-
spondentti tedy 67 % lidi, priblizné 69 z celkového poctu dotazanych, sleduje Open
Air Cup Dobruska predevsim na Facebooku. Facebook sleduje celkem pies 2000
lidi a vice nez 1000 lidem se stranka libi. Veliky pocet sledovanosti je také na In-

stagramu (39 %) a YouTube (30 %).
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Otazka 8. Jaké internetové reklamy si nejvice vSimate?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

59%

30% 19% 22%
20%
0%
Socialni média Webové stranky Bannery Ostatni
spolecnosti

Graf 10: Internetové reklamy

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z tohoto grafu lze vy¢ist, Ze 59 % lidi, priblizné 61 z celkového poctu dotaza-
nych, si nejvice v§ima internetovych reklam na socialnich médiich. Mtize se jednat
i o manipulativni reklamy, které lidé musi zhlédnout pred prehravanim videa. Dru-
hou nejvice vnimanou reklamou jsou bannery (22 %), které upoutavaji pozornost
lidi, predevsim né¢im specialnim, napriklad slevami a soutézemi, jak jiz bylo zmino-
vano v piredchozich kapitolach. Jako posledni ale s malym rozdilem - o pouha 3 %

skoncila odpovéd webové stranky spolecnosti.

Timto grafem jsme mohli zjistit, na co by se méli organizatori zamérit, pokud
budou chtit v pristich letech upoutat vétsi pozornost lidi. Mélo by se jednat prede-
v8im o internetové reklamy, které budou zverejiiovany predevsim na socialnich mé-

diich nebo prostiednictvim banneri.
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Otazka 9. Kde jste zjistoval/a veskeré informace
tykajici se akce ?

3,80% %%

= Webova stranka
14,30% m Sociadlni média
Pratelé

= Plakaty

u Jiné

Graf 11: Informace tykajici se akce

Zdroj: vlastni zpracovdni

Na rozdil od predchozi otazky na tuto nejvice respondentii odpovédélo, Ze
veSkeré informace o akci ziskavaji na webovych strankach a socialni mediich. Cel-
kové 78,3 % respondenti, tedy 80 z celkového poctu dotazovanych. Ostatni respon-
denti, ktefi odpovédéli ,jiné“ vysvétlili v dalsi otazce, Ze se o akci dozvédéli od hlav-

nich poradatelt. Nizké minimum lidi si vS§imlo plakat.

Myslim si, Ze kdybychom se zeptali osob, které byly na vecCernich zabavach.
Vysli bychom s jinymi procenty. Respondenti, ktefi dotaznik vypliiovali maji inter-
net, kde naleznou vesSkeré informace narozdil od ostatnich lidi, kteri internet nepo-
uzivaji. Proto si myslim, Ze lidé, ktefi se ticastnili pouze vecernich akci spiSe zjiSto-

vali informace z letaki ¢i plakati.

44



Otazka 10. Byly pro Vas veskeré informace o konani
akce dostatecné?

2,6%

= Ano

= Ne

Graf 12: Dostate¢na informovanost

Zdroj: vlastni zpracovdni

V této otazce byla velka vétsina respondentt s informacemi spokojena. 2,6 %
ucastniki odpovédélo negativné, proto je dalsi otdzka zamérena na to, co jim chy-

bélo a které informace by se mohly 1épe zvefejiiovat.

Chyby v informovanosti, které uvadeéli respondenti:

— kanadské bodovani tymii,
— pozménéni organizace,
— organizace détskych turnaju,

— pozdéjsi zapisovani skére.
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Otazka 11: Jak na Vas pusobi webové stranky?

0%

= Jsou jednoduché a
prehledné

= Jsou neprehledné a slozité

2%
1%

= Design webu by mohl byt
kvalitné;jsi

= Je to moderni

u Jiné

Graf 13: Piisobeni webové stranky Open Air Cup Dob-
ruska

Zdroj: vlastni zpracovdni

V tomto kolaCovém grafu lze vidét, jak ucastnici hodnotili webové stranky
Open Air Cup Dobruska. S témi se setkava skoro kazdy ucastnik, jelikoZ na nich pro-
biha registrace a zapisuji se zde i vysledky zapast. Webové stranky by mély byt pro
ucastniky jednoduché, aby se na nich lehce orientovali. Pfevazuje tu odpovéd’, Ze
webové stranky jsou prehledné a jednoduché mysli si to 72 % lidi. Hodé respon-
dentt (25 %) uvedlo, Ze jsou moderni. Tyto stranky jsou kazdy rok kvalitné upravo-
vany vyuCenymi programatory, ktefi jsou i poradatelé Open Air Cup Dobruska.

Stranky se tedy vétSiné respondentt libily.
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Otazka 12. Hodnoceni pribéhu Open Air Cup Dobruska
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méstecko)

M Vynikajici m® Dobré Primérné ®m Ne moc dobré m Spatné
Graf 14: Hodnoceni priabéhu Open Air Cup

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tato otazka byla zamérena na hodnoceni priibéhu akce, socidlnich zarizeni
a kvalitu stankil sjidlem a pitim. Vtomto grafu jsou kladné odpovédi oznacené
modie a ¢ervené, takZe miizeme vidét, Ze vétSina odpovédi je spiSe kladna. Nejvice
spokojenych respondentli pievahuje dle grafu u zabavy, veCernich akci a koncerti.
Co se tycCe turnaji, byla kladné hodnocena i organizace zapast, ¢asova naro¢nost
a kvalita hraci plochy. Priimérné a horsi hodnoceni ma hygiena - tedy veskeré soci-

alni zarizeni.
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Otazka 13. Hodnoceni pracovnikii
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Graf 15: Hodnoceni pracovnikii

Zdroj: vlastni zpracovdni

Pti organizovani Open Air Cup je dilezité, jak ucastnici hodnoti kvalitu prace
organizatort a dalSich pracovnich sil. Tento graf jsem rozdélila na ¢tyri dilezita tvr-
zeni. Jednim z nich je ohodnoceni poradatelii. Ti by méli byt vzdy pratelsti a ochotni
pomahat. O téchto nasich si to mysli vice neZ polovina respondentii. Dalsi subjekt,
které na vecernich akcich s vétsim poctem lidi nesmi chybét, je security. VétSina lidi
spiSe souhlasila, Ze security byla v pripadé potfeb dostupna. Nejlépe hodnocena
byla zdravotni sluzba. Spokojeno s ni bylo témér 70 % dotazanych. Posledni ohod-
noceni méli rozhod¢i. I s témi byla vétsSina lidi spokojena. Negativné je hodnotilo

pouze 24 % respondentli - tomu se ale u kolektivnich sportti nevyhneme.
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Otazka 14. Kvalita sluzeb ve srovnani s konkurenci
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B Mnohem lepsi MO trochu lepsi = Stejnda M Trochu horsi  ® Horsi

Graf 16: Kvalita sluzZeb ve srovnani s konkurenci
Zdroj: vlastni zpracovdni

Jak naznacuje sloupcovy graf, 1ze vidét, Ze veliky problém s konkurenci Open
Air Cup Dobruska zatim nema. Vice nez dvé tretiny respondentii (44 %) odpovédély,
Ze je tato akce lepsi neZ ostatni podobné sportovni udalosti. Minimum respondentti
uvedlo, Ze akce jsou stejné nebo je to trochu horsi, celkové Slo 0 18 %. S odpovédi

,2horsi“ jsme se v této otazce nesetkali ani jednou.
Otazka 15. Chtéli byste VIP stanové méstecko?
= Ano

= Ne

= Nevim

Graf 17: VIP stanové méstecko

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Tuto otazka jsem smérovala ke zjiSténi, kolik lidi by bylo ochotnych zaplatit
vice penéz za VIP stanové méstecko, které by bylo hlidané, uzaviené pro ostatni
ucastniky a mélo vlastni socialni zarizeni. Celkové by o VIP stanové meéstecko mélo
zajem 44 % respondentil. S mensim rozdilem (o pouze 8 %) by respondenti stanové
méstecko neménili. Osobné si myslim, Ze o VIP stanové méstecko by v dalsich letech
byl vyssi zadjem. Lidé by se dozvédéli o parkovani aut pobliZ stanového méstecka
a méli by lepsi kvalitu socidlniho zatizeni. Pomohlo by to i s vy$§im vydélkem penéz

pro sportovni klub Dobruska.

Otazka 16. S jakou pravdépodobnosti se akce zucastnite
pristi rok?

1%

8%
= 100%

= 75%
50%

= 25%

= 0%

Graf 18: U¢ast na aKkci v dal$ich letech

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z tohoto grafu mizeme vycist, Ze vice nez vétsina (65 %) se chce dalsiho roc-
niku ziUcastnit na 100 %. Tyto odpovédi ndm ukazuji, jak je tato akce pro ucastniky

alternativni, kolik lid{f uz s ni na pristi rok pocita a zaridi si dovolenou.
Otazka 17. Jak se Vam libi vecerni akce?

VSechny odpovédi na otevirenou otazku byly v podobném duchu jako ty nize
uvedené. Casto zminovali napr. velké mnozstvi lidi na vecerni akci, které nehralo

florbal. Dale preferovali Zivou kapelu a vice bart.

Konkrétni odpovédi:
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,Vecerni akce skvélé, jen mnoZstvi ,externich” dcastniki bylo jizZ nadby-
te¢né a vecerni akce se tak staly vskutku komerc¢ni, resp. jiz postradaly florbalovou

mentalitu.”

»,0sobné se mi vic libil vecer s kapelou Queen a rockova zabava neZ hlavni

diskotéka.”

»,Moc se mi nelibilo to, Ze lidé na Pohodexu (pozn. autora: Pohodex je nazev
D], ktef{ organizuji diskotéky.) byli neprizpisobivi. Rad bych vidél jinou kapelu.
Napriklad Rybicky 48 nebo Wouhnout.“

,Prijemné zpestieni zdpasového programu. Hodnotim vs$e kladné.“

»Vecerni akce byly skvélé, co bych ale pridal tak jsou bary. Vecery pti velkém

mnoZstvi lidi nestihaly obsluhovat.”
Otazka 18. Co se Vam na akci nejvice a nejméné libilo?

U této otevirené otazky se vétSina dalSich odpovédi shodovala s témi, co jsou
zde vypsané. Lidé Casto kritizovali socialni zarizeni, které by chtélo opravdu posilit.
Dalsi dtilezitou véci byly stanky s jidlem a pitim. Myslim si, Ze stanki zde bylo pro
celkovy pocet lidi, hlavné pri vecernich akci malo. Lidé si také Casto stézovali na
dobrusské pivo Rampusak. Pivovar Rampusak je sponzorem florbalového klubu
Dobruska a také partnerem organizace Open Air Cup Dobruska, proto ma na
téchto turnajich svou pozici. Dalo by se ale pfemyslet o prodeji plechovek jiného
piva. Oproti tomu velkou chvalu respondenti pripisovali organizatoriim, ve¢ernim

zabavam, turnajim a setkdnim s ¢eskymi florbalovymi reprezentanty.
Konkrétni odpovédi:

»Turnaj probiha skvéle. Trochu mi vadi Ze rozhod¢i maji volnéjsi metr, aby si

hraci vic zahrali.”
»,Nelepsi byly vecerni akce, horsi byla studena voda ve sprchach a WC.“

»,Nejvice se mi libilo velmi profesionalni pripravenost turnaje. Co bych zkriti-

zovala je maly vybér jidla.”
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»,Nejvice se mi libilo nové brankovisté a kapela. Nejhorsi byly asi WC.“

»Potésilo setkani s ¢eskym reprezentantem Adamem Delongem. Nejhorsi

bylo pivo Rampusak a socialni zatizeni.“

»,Kazdym rokem nabirate ¢im dal vice tymd, ale nejste na to schopni zareago-
vat v podobé posileni stank s jidlem/pitim. Druhou véci je konec vecerni akce

zhruba ve 2 - 3h rano, to mi prijde Skoda.”
,Nejvice se mi libila organizace a prostredi. Nejméné pivo Rampusak.”

»,Predchozi ro¢niky, kde bylo méné tymu byly lepsi. Ze socialni stranky nejste

na tolik lidi pripraveni.”

,Nejvice se mi libi hrat pod Sirym nebem a vecerni zabavy. Horsi byly fronty

na jidlo.“
»2Atmosfér skvéla. Co nam chybélo tak zadbavné hry napft. stolni fotbal.“
»Velice se mé zalibilo setkani s ceskymi reprezentanty florbalu a priibéh

hry. Co by bylo lepsi tak zajistit vétsi tribuny na sezeni.”

Otazka 19. Ohodnotte prosim Vasi celkovou
spokojenost s Open Air Cup Dobruska 2019

2% 4%

= Jedna hvézda

= Dvé hvézdy
Tri hvézdy

= Ctyfi hvézdy

= Pét hvézd

Graf 19: Celkova spokojenost s Open Air Cup Dobruska

Zdroj: vlastni zpracovdni
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V tomto grafu se zaméruji na spokojenost s rocnikem Open Air Cup Dobruska
2019. Vyrazné vétsSiné respondentt se akce libila. Celkem 94 % dotazanych ohodno-
tilo tuto akci péti a ¢tyimi hvézdami. Z toho mliZeme usoudit, Ze s touto akci byla

vétSina lidi spokojeng, i pres nedostatky, které byly jiZ zminéné.

4.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Pfed vyhodnocenim dotaznikli jsem méla svou vlastni predstavu, jakoZzto
Ucastnice, co bych zlepSila a doporucila. VétsSina mych nazort se shodovala s odpo-

véd'mi respondentt, nékteré odpovédi byly ale pirekvapivé.
Segmentacni otazky

V ivodu dotazniku jsem kladla otazky, které zjistovaly zakladni ddaje re-
spondentl. Pro poradatele neni tézké urcit, kdo se Open Air Cup Dobruska ticastni
nejvice. Jedna se o prevahu muzi nez zZen. Nejvice se uicastni akce lidé ve véku v roz-
mezi 21 az 30 let. Vysledky dotazniku také upresnily, Ze se akce ucastni vice stu-

denttl nez pracujicich lidi.
Povédomi o akci Open Air Cup Dobruska a jejich marketingovych aktivitach
Pozice Open Air Cup Dobruska

V tuto chvili mohu ftict, Ze Open Air Cup Dobruska ma na trhu vyborné posta-
veni a za dobu své existence si akce zarucila jméno, které si lidé velmi dobie pama-

vvvvv

respondentd bylo na turnaji 2019 poprvé. MliZeme rict, Ze zajem stale roste.

Také jsem zjiStovala, jak se lidé o udalosti dozvédéli. Presné podle mé do-
mnénky vyhraly s velkym rozdilem pted ostatnimi odpovédi pratelé a socialni mé-
dia, jelikoz se akce propaguje prostiednictvim tiskovych médii a bannerd. Jak jsem
uz zminila, lidé se o akci dozvidaji spise ze socidlnich médii. Proto si myslim, Ze by
se organizatori méli zamérit hlavné na tuto cast a propagaci na téchto médiich stale

inovovat.
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Vnimani spole¢nosti a marketingovych aktivit

V nasledujicich otazkach jsem se zamérila na vyhledavani informaci a vni-
mani webovych stranek Open Air Cup Dobruska. Z odpovédi vyplyva, Ze vétsSina
lidi hleda informace o priibéhu a konani akce na webovych strankach a socialnich
sitich. Webova stranka by méla byt proto velice prehlednd, dobi'e dostupna a zameé-
Fend na dulezité udaje, které ucastniky akce zajimaji. Webovou stranku Open Air
Cup hodnotila vétSina lidi velice kladné. Jenom 3 % dotazovanych méla negativni

dojmy.

Také jsem chtéla zjistit, které socialni sité sleduji acastnici akce nejvice. Mij
odhad byl spravny. Organizace zverejiiuje nejvice informaci na Facebooku a In-
stagramu, proto i vétSina respondentt sleduje ¢lanky, fotografie, piibéhy a pribéh
celé akce praveé na téchto socialnich sitich. Na facebookové stranky se vkladaji i vi-
dea, ktera se zverejiiuji na YouTube. Lidé se tedy dostanou na YouTube kanal diky

sledovani prispévki na Facebooku.

Podstatné je se zamérit i na internetovou reklamu, protoZe by pro tuto or-
ganizaci mohla byt v budoucnu diilezita. Z dotazniku vyplynulo, Ze si respondenti
nejvice v§imaji socialnich médii a bannert. Vétsina respondentti sleduje Open Air
Cup Dobruska na socidlnich sitich. Nejvice na Facebooku. P okud ma tato organizace
zajem o zvySeni pozornosti, je dlleZité vytvorit kvalitni reklamu. Pro tuto organi-
zaci by bylo hlavni vytvorit reklamu, jeZ by docilila vy$siho zajmu ticastnit se na kon-
certech a vecernich akcich. Druhou nejvice sledovanou reklamou na internetu jsou

bannery, které bohuzel organizatofi nevyuzivaji.
Spokojenost s celkovou atmosférou Open Air Cup Dobruska

Zasadni je také to, jak ucastnici vnimaji celkové prostredi, kde se akce kona.
S ¢im byli lidé spokojeni a naopak nespokojeni. VétSina odpovédi ukazuje, Ze ucast-
nici hodnotili celkovou udalost spiSe pozitivné, ale nasli se i neutralni ¢i negativni
reakce. Obecné si myslim, Ze na zakladé nékterych pripominek respondentti lze akci

jeSté vylepsit. Napriklad socialni zarizeni. Je nutné zvysSit jejich pocet a zajistit teplou
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vodu. Také by bylo dobré popiemyslet o zkapacitnéni parkovist a stanka s obcer-

stvenim.

Dilezitou soucasti této akce jsou také organizatori, security, zdravotnici
a rozhod¢i. Kazdy respondent miiZe mit s témito lidmi kladnou nebo negativni zku-
Senost. Nejhiife hodnoceni, jak uz to ve sportu byva, byli rozhod¢i. V této situaci
miiZzeme dat rozhod¢im urcita pravidla, co zlepSovat ¢i jak moc se soustiedit na hru.
Nejlépe hodnocena byla zdravotni sluzba. Open Air Cup Dobruska ma vlastni
zdravotni sluzbu, ktera je na tuto praci zamérena. Celkoveé si myslim, Ze organizatori,

security a zdravotnici se chovaji velmi pratelsky a jsou ochotni.

Celkové shrnuti a doporuceni:

e Vytvorit spoty - oslovit internetové nebo radiové kanaly pro vysilani spott
par tydnt pred konanim turnaju.

¢ Vice fanousku na socialnich sitich - poradani riznych soutézi, naptiklad
prvnich sto odpovédi dostava urcitou vyhru na Open Air Cup Dobruska.

e Duraznost na propagaci - letdky, bannery ve velkoméstech. Vétsi pocet za-
jemctl = vétsi obrat.

¢ Rozsirit zasilani novinek - email o novych informacich.

e Reportaze - oslovit CT Sport a ostatni TV kanaly.

e Rozsirit VIP parkovani - hlidané parkovisté pobliZ stanového méstecka.
Uéastnici budou mit hlidané parkovisté, za které nam zaplati danou ¢astkou.

¢ Rozsirit socialni zarizeni - vice toalet a sprchovych koutd.

e Vice stanku s jidlem a pitim

e ZlepSeni vztahiti s verejnosti - spolupracovat s dobroc¢innymi projekty. Na-

priklad jak uz byla zmifiovana udalost ,,Uklid me Dobrusku“.
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ZAVER

KaZda organizace se musi umét velmi dobre prezentovat, s tim souvisi vy-
bér marketingovych komunikaénich kandli a propagace. Open Air Cup Dobruska si
tyto dililezité poznatky uvédomuje a dané situace nepodcetiuje. Diky témto ilvaham
si za par let od vzniku své existence vybudoval Cestné postaveni na trhu a mezi
ostatnimi florbalovymi turnaji v Ceské republice si ziskal v malém mésté velmi do-

minantni pozici.

V teoretické casti byl definovan zakladni pojem marketingu, dale marketin-
gového a komunika¢niho mixu a dtleZitou soucasti této prace byla také propa-
gace. Pomoci teoretické ¢asti byla vypracovana prakticka cast, kde jsou veskeré
slozky uvedeny a je zde také vyhodnocena analyza marketingu a propagace Open
Air Cup Dobruska. Veskeré informace o organizaci a jejim postaveni na trhu vyhod-
nocuji pomoci SWOT analyzy. Abychom poznali, jak sportovni udalost vnimaji
Ucastnici, vytvorila jsem také dotaznik, ktery se tykal propagace a marketingu. Ci-
lem dotazniku bylo zjistit, které propagace si lidé nejvice v§imaji a jak znaji marke-
tingovou komunikaci této organizace. Neméné podstatné bylo také zjistit, jak se lidé
o Open Air Cup dozvédéli a jak celkovou udalost vnimaji. Veskeré vysledky z dotaz-

niku byly zhodnoceny a byla navrhnuta doporuceni, ktera jsou v predchozi ¢asti.

Celkové lze rict, Ze Open Air Cup Dobruska vdéci za sviij uspéch predevsim
organizatortiim a dal$im spolupracovnikiim. Celkova organizace si vede pomérné

dobfe, proto nemam extrémni vyhrady, jenom urcita doporucent.

V soucasné dobé mame spoustu marketingovych nastrojti, proto bych se sna-
Zila je vyuzit, aby se zvysil rozsah lidi zasaZeny reklamou. Platilo by to hlavné pro
rozhlasové spoty a socialni sité, které by se v médiich zverejnily jen par mésict
pred konanim akce. TotéZz plati i pro vystaveni plakatii a bannert ve velkomés-

tech. VSe je podrobnéji zminovano v praktické c¢asti prace.

Diky této bakalarské praci jsem prisla i s ndvrhem kontaktovat Ondreje Za-
mazala, redaktora Ceské televize, ktery se specializuje na florbal. Ucastni se
mimo jiné letnich turnaji, proto si myslim, Ze je to skvéld moznost, jak Open Air Cup
Dobruska dostat vice do povédomi ostatnim lidem. Navrh mné priSel velice
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alternativni i kviili tomu, Ze v roce 2020 slavi mésto Dobruska vyroci — 700 let od

prvni pisemné zpravy o mésté.

Nepochybné podstatné pro kazdou akci jsou socialni zarizeni. Jedna se
o sprchové kouty a toalety, kterych je na velky pocet lidi v aredlu Open Air Cup Dob-
ruska malo. V dnesni dobé existuje mnoho napadt na sprchové kouty. Nejznaméjsi
jsou mobilni sprchy - automobil, ve kterém je napriklad 6-8 sprchovych koutt.
Tyto sprchové kouty jsou zpoplatnéné a casové omezené. Co se tyce toalet, doporu-
covala bych vyssi pocet mobilnich toalet, tzv. ,kabinek®, které by se Castéji vyva-

Zely, a predevsim bych doporucila toalety i do stanovych méstecek.

Jako posledni bych se snaZila zamérit na parkovani. Lidé by mohli parkovat
za vyssi cenu na VIP parkovisti, které by bylo hlidané a nemuseli by se tak obavat

kradezi.

Celkova zjisténi pri psani mé bakalarské prace mé vyrazné nepiekvapila, je-
likoZ se nachazim v pozici organizatora Open Air Cup Dobruska a vim, na co si
Ucastnici stéZuji a co by se dalo vylepsit. Védéla jsem, Ze Open Air Cup se zaméruje
spiSe marketingové na ,online svét“. Priklada témto propagacnim aktivitdm nej-
vétsi vyznam. Diky SWOT analyze a dotazniku jsem veskeré nedostatky vyhledala
jednoduse a stanovené cile povazuji za splnéné. Psani této bakalarské prace a po-
znani udalosti vice do hloubky pro mé bylo v urcitych chvilich zabavou a zarovei

velikou vyzvou kviili dal$im ro¢nikiim téchto turnaj.

Vérim, Ze ma doporuceni v bakalaiské praci budou pro florbalovy klub Dob-
ruska velkym prinosem. Jak uz nyni mohu rict z priprav na dalsi sezénu, jsem
vdécna, ze nékteré navrhy se uz realizuji a doufam, Ze pomohou zlepsit celkovy stav

propagace a marketingu.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Hodnoceni Open Air Cup Dobruska 2019

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku k Open
Air Cup Dobruska 2019.

1. Pohlavi
e Muz
e 7Zena

2. Vék
o 15-21
e 21-30
e 31-40
e 41-50

e 51 avice

3. Status
e Student
e Podnikatel
e Zameéstnanec
¢ Nezaméstnany
e Dichodce

4. Bydlisté ...

5. Kolikrat jste se akce zucastnil/a
e Jednou
e Vickrat nezjednou
e Ucastnim se pravidelné

6. Jak jste se o akci dozvédél/a?
o Webova stranka
e Pratelé
e Tiskova média
e Socidlni média
e Jina
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7. Na jakych socialnich sitich sledujete Open Air Cup Dobruska?
e Facebook
e Instagram
e YouTube
e Nesleduji

8. Jaké internetové reklamy si nejvice vSimate?
e Socialni média
e Webové stranky spolecnosti
e Bannery
e Ostatni

9. Kde jste zjiStoval/a veSkeré informace tykajici se akce?
e Webové stranky
e Socialni média
e Pratelé
e Plakaty

10.Byly pro Vas veskeré informace o konani akce dostatecné?
e Ano
e Ne

11.Jak na Vas ptisobi webové stranky?
e Jsoujednoduché a pirehledné
e Jsou neprehledné a slozité
e Design webu by mohl byt kvalitnéjsi
e Jiné

12.Hodnoceni pribéhu Open Air Cup Dobruska
1. Parkovani a znaceni

Stanky (kvalita, mnoZstvi)
Organizace zapast
Hygiena (WC, Sprchové kouty)

2. Ubytovani (stanové méstecko)
3. Hristé

4. Casova naroc¢nost

5. Zabava

6. Jidlo a piti

7.

8.

9,
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Vynikajici
Dobré
Primérné

Ne moc dobré
Spatné

13.Hodnoceni pracovniki

s W N RE

Poradatelé byli pohotovi, spolehlivi a pratelsti.
Security byla v pripadé potireby dostupna.
Zdravotni sluzba byla v pripadé potieby dostupna.
Rozhodc¢i byli spolehlivi a pratelsti.

Souhlasim

SpiSe souhlasim

SpiSe nesouhlasim

Nesouhlasim

14.Kvalita sluzeb ve srovnani s konkurenci

Mnohem lepsi
0 trochu lepsi
Stejna

Trochu horsi

15. Chtéli byste VIP stanové méstecko?

Ano
Ne
Nevim

v v

16.S jakou pravdépodobnosti se akce zucastnite pristi rok?

100%
75%
50%
25%
0%

17.]Jak se Vam libi vecerni akce? ...

18. Co se Vam na akci nejvice libilo? ...
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19.0hodnotte prosim Vasi celkovou spokojenost s Open Air Cup Dobruska
2019
e 1hvézda

e 2 hvézdy
e 3 hvézdy
e 4 hvézdy
e 5hvézd
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