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1. UvoD

V dnesni dob¢ se stal zdravy Zivotni styl a sport neopomijenou soucasti kazdodenniho
zivota. Klade se na néj veliky duraz a mnoho lidi hleda riizné alternativy, jak hravou a novou
formou nalézt zalibu ke sportu. Jumping piedstavuje novou formu cviceni a stava se tak
devét let a predstavuje pro mé nenahraditelnou soucast Zivota.

Jumping party jsou udalosti nabizejici zpestieni kazdodennich lekci ve fitness centru.
Jumping se obecné vyznacuje svou hravosti, energii a skvélou hudbou. Pro tento druh udalosti
je tedy typické dobré ozvuceni, osvétleni a celkova atmosféra pfipominajici party. Jumping
party probihaji vétSinou v prostorech no¢niho klubu, které nabizi kvalitni zdzemi. Ackoliv
akce nese nazev ,,party“, nekonzumuje se zde alkohol. Jedna se o sportovni maraton, kde
ucastnici pod vedenim certifikovanych lektorek skupinové cvici za doprovodu hudby.
Jumping party jsem poprvé navstivila v Ostravé v roce 2016. Akce mé velice nadchla a
rozhodla jsem se vybudovat vlastni udalost s nazvem ,, Jumping party by Ali“. Od roku 2017
potfadam udalost minimalné jednou ro¢né a kazdou udélosti navysuji kapacitu. Zaroven se
posouvam ve svych organiza¢nich a manazerskych dovednostech.

V této praci budou predstaveny moznosti rozvoje v oblastech ekonomiky, marketingu a
personalniho zabezpeceni. Syntetickd ¢ast objasiiuje pojmy jako sport, jumping, event
management, marketing ve sportu, ale také financovani sportu jak z vefejnych, tak
soukromych zdroji. V dalsi ¢asti definuji cile prace a popisi metody pouzité pro tuto praci.
Kapitola situacni analyzy popisuje a analyzuje soucasny stav ,,Jumping party by Ali“ v oblasti
financi, marketingu a lidskych zdroji. Analyza se zabyva stru¢nou historii a vyvojem
udalosti. V kapitole vysledky je uvedeno anketni Setieni, které prob&hlo mezi ucastniky
uplynulych ,,Jumping party by Ali“. SWOT analyza poté napomaha k tvorbé strategickych
cilti a je jednim z podkladii pro tvorbu navrhu koncepce rozvoje. Navrh koncepce rozvoje by

mél slouzit jako doporuéeni pro celkové zlepSeni udalosti ,,Jumping party by Ali*.



2. SYNTEZA POZNATKU

2.1.Sport

Slepickova (2000) uvadi, zZe sport chapeme jako vsechny formy pohybové ¢innosti,
které maji za cil zlepseni fyzické 1 psychické kondice, spolecenské vztahy nebo dosazeni
vysledki v soutézich na vSech urovnich.

Sport je specifickou lidskou aktivitou vyznacujici se svou socialni dynamikou. Jedna se
o institucionalizovanou pohybovou aktivitu vyzadujici soustavné fyzické Usili. Sportovec je
behem pohybové aktivity motivovan zvysenim celkové fyzické kondice, osobnim prozitkem,
ale také cilenym vykonem ¢i vysledkem (Svaton, 2001).

Jedinci, ktefi vyuzivaji v dostate¢né mite fyzicky pohyb a jsou fit, maji mensi riziko
zranéni, mensi mnozstvi télesného tuku a jejich vaskularni systém spolu se srdcem a plicemi
dokazou pracovat po delsi dobu bez znamek tnavy, nez lidi v opa¢ném piipadée (Greenberg,
Dintiman, Myers, 2004). Mezi dalsi vyhody cviceni patii, ze diky pravidelné sportovni
aktivité se nam zvysSuje odolnost proti stresu, zvySuje se ndm sebedlvéra, mame smysl pro
fair play a 1épe se zacClefiujeme do spolecnosti (Blahutkova et al., 2005).

Sport je dulezity i pro politiku a svétové vidce, jelikoz se jedna o globalni fenomén.
Rozsifuje povédomi o jednotlivych statech, prispiva k ekonomickému rozvoji a je dilezitym
socialnim faktorem (Nova et al., 2016). Kunz (2018) ve své knize dodava, ze ve 21. stoleti

muzZeme sport povazovat za jeden z nejvice fascinujici, vyznamny a kulturné-socialni jev.

2.1.1. Jumping

Cviceni Jumping ma kladny vliv na lidské télo a je to nejlepsi cesta k rozproudéni
ob¢hu lymfatické tekutiny. Jumping je vhodny 1 pro lidi s nadvahou, jelikoz diky dopadim na
pruzny vyplet trampolin nezatéZuje kloubni aparat. Pti pravidelném navstévovani lekci se
zlepSuje fyzické kondice, tvaruje se postava a zpeviuji se svaly. Pfi hodin€ Jumpingu se
posiluji svaly hlubokého stabiliza¢niho systému a zlepSuje se tak celkova stabilita, koordinace
a vzptimené drzeni téla. Diky zdbavnému cviceni, motivujici hudbé a sestaveé specifickych
poskok je zarucen ptisun prospésnych hormonti endorfind uvolnovanych v mozku. Hormony
tak rozs$ifuji v téle pocit pohody, radosti a §tésti. To, Ze je cviceni zcela neSkodné a prospésné

pro lidsky organismus, potvrdili i MUDr. Pavel Cizek a MUDr. Jan Stfitecky.
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Slimékova (2012) ve svém ¢lanku zminuje, ze skakani na trampoling patii k
nejzdravéjsim pohyblim. Autorka potvrzuje podporu krevniho ob&hu, snizeni cholesterolu,
krevniho tlaku, ale i pozitivniho vlivu na celé t€lo v podobé zlepseni fyzické kondice,
flexibility a aerobni kapacity.

Existuje spousta studii, které prokazaly, Ze skakani na trampoliné¢ ma pozitivni dopad na
nase zdravi. Védecké vyzkumy prokazaly, ze béhem Jumpingu se dostavaji do pohybu
vSechny bunky téla, svaly, chrupavky, kosti, tkang, organy i lymfatické drahy, tim dochazi
k jejich posilovani. Naptiklad Narodni ufad pro letectvi a kosmonautiku (NASA) uz v roce
1980 prokézal, ze hodinové skakani na trampolinach je trikrat 0¢innéjsi nez jogging.
Biomechanicky vykon je pfi stejné spotiebé kysliku az o 57 % vétsi nez pii behu, a to z
hlediska svalt i kondice (Hynaova & Schonfelderova, 2013).

Dale vyzkum Sahina (2016) potvrzuje, Ze skakéani na trampoling je G¢innéjsi nez béh.
Vyzkumu se zucastnilo 12 mladych muzi. U této skupiny se zkoumal vliv skdkani na
trampolin€ na jejich te€lesnou hmotnost, mnozstvi télesného tuku, maximalni spotiebu kysliku
a vertikalni skok. Tréninkovy program probihal tfikrat tydné po dobu osmi tydnti. Vysledky
studie prokézaly vEétsi mnozstvi sniZzeného tuku a zvySeni maximalni spotieby kysliku nez u

skupiny muzi, kteti misto skédkani na trampolin€, b&hali.

2.2.Sportovni udalost

Sportovni udalosti nazyvame mensi sportovni akce, jako je napiiklad jednodenni turnaj,
tak 1 olympijské hry. Udéalosti mohou mit tedy regionalni ¢i celosvétovy charakter. Zptisob
financovani a pocet aktivnich i pasivnich i¢astnik urcuje velikost sportovni akce. Celkovy
dopad sportovnich udalosti mize byt, v ptipadé napt. olympijskych her, nadnarodni, nebo v
piipad€ mensSich udalosti relativné nulovy. Pfi organizaci sportovnich eventt je tedy dilezité
dbat na vSechny faktory ovliviiujici finalni dopad na vSechny ti¢astniky, ale i na jedince
neucastnicich se této udalosti (Masterman, 2009).

Novotny (2011) popisuje sportovni akci jako jednordzovou udalost trvajici v fadu hodin,
ale také udalost trvajici nékolik dni. V rdmci sportovni udalosti probihé soutéz, a to jednoho ¢i
vice sportovnich odvétvi. Hodan a Hobza (2010) ve své publikaci popisuji potadani
sportovnich akci za politicky ¢i statni zajem. Ve smyslu organizacnim, finan¢nim ¢i

persondlnim, mize stat dokazat svych schopnosti.
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2.2.1. Charakteristické znaky sportovnich uddlosti

Kazda sportovni udalost je charakterizovana nasledujicimi znaky:
e jedineCnost a originalita,
e vymezenost v ur¢itém Case,
e spojitost s urcitym mistem konani,
e ohranic¢enost rozpoctu udalosti,
e presah udalosti,
e spojitost se silnym zazitkem ucastnik,
e pevnost harmonogramu obsahujici ptipravnou, realiza¢ni a vyhodnocovaci ¢ast

(Kotikova & Schwartzhoffova, 2008).

2.2.2. Typologie sportovnich uddlosti

Obréazek ¢islo 1 znazornuje rozdéleni sportovnich udélosti do dvou kategorii na zdkladé
své pusobnosti. Do prvni kategorie ,,mezinarodni* spadé svétova plisobnost, kde miizeme
zatadit olympijské hry nebo mistrovstvi svéta. Do kontinentalni ptisobnosti spada naptiklad
mistrovstvi Evropy. Do udalosti ,,ndrodni‘ urovné¢ fadime statni, krajské ale i obecni sportovni

eventy (Novotny, 2011).

Pisobnost
4-7-—"________________ ___________________‘*b
‘ Mezinarodni ‘ ‘ Narodni ‘
. ~
/ N / l AN
- E &> kY
‘ Svétova ‘ ‘ Kontinentalni ‘ ‘ Statni ‘ ‘ Krajska ‘ ‘ Obecni

Obrazek 1. Pisobnost. (Vlastni zpracovani).

Jak je patrné z obrazku ¢islo dva, mizeme dale sportovni udalosti roz¢lenit podle
otevfenosti. Za udalosti oteviené povaZujeme ty, kde neni hranice pro vék, uroven vykonnosti
¢i pohlavi. Mezi tyto udélosti spada naptiklad sportovni den. Polooteviené eventy uz vékovou
nebo vykonnostni hranici zohlediiuji a bézné se tiCastnici do takového typu udalosti musi

kvalifikovat. Za uzavienou udalost pak povazujeme teambuilding nebo akce, kde je potieba se
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u vstupu prokazat vstupenkou na své jméno. Otevienost sportovni udalosti obecné poukazuje

na podminky ucasti pro daného sportovce (Novotny, 2011).

Otevi‘enost

PN

Otevi'ené Polootevi‘ené Uzavi‘ené

Obrazek 2.0tevienost. (Vlastni zpracovani).

Formalnost sportovni udéalosti mizeme obecné rozdélit do dvou kategorii, a to na akce
formalni a neformalni. Formalni event je uveden v kalendafi akci a mize se jej zucastnit
Siroka vefejnost, at’ uz z pozice divaka nebo ucastnika. Neformalni akce nejsou tak atraktivni
pro vefejna média ¢i Sirokou vetejnost a jsou z vétSiny pofadany skupinou pratel. Kazdy
potadatel si mtize zvolit, zdali akci uspotada pro Sirokou vefejnost ¢i nikoliv. Hlavni rozdil
nachazime hlavné v prozitku daného sportovniho vykonu. Pti formalni akci se klade dtraz na
sportovni vykonnost ucastniki, naopak pii neformalni udélosti je hlavnim zamétenim na
zazitek z akce, tudiz event nemusi byt natolik divacky atraktivni.

Dle participace délime udalosti na divacky orientované, orientované na aktivni ucast a
aktivni 1 divackou ucast. Rozdéleni se odviji od oblibenosti daného sportu ¢i discipliny u
Siroké verejnosti. Pii sportovnich utkani, jako je naptiklad fotbal ¢i hokej, je divakt
mnohonasobné vic nez samotnych sportovell. Do multioborovosti spadaji soutéze
jednooborové a viceoborové. Jednooborové maji v dané disciplin€ vzdy jednoho mistra.
Disciplina je pak rozdé€lena zpravidla podle v€ku a pohlavi na jednotlivé kategorie. Na druhou
stranu do viceoborové kategorie spadaji naptiklad Olympijské hry nebo soutéze s nazvem hry
ve vSeobecnosti. Napfiklad v klasickém lyZovani sportovec kombinuje béh na lyzich spolu se
skoky na lyzich.

Dle cile udalosti délime akce na neziskové orientované a ziskové orientované.
Neziskove orientovanych je vétSina a nejsou poradany za ucelem vydelku. Néklady se
Vv takovém piipadé€ rovnaji vynostim a hovotime o tzv. “zero budget”. V ptipadé vyssich
vynost nez naklada se finance vétSinou pouzivaji na propagaci budoucich ro¢nika akce. U
ziskové orientovanych akei jde pofadateltim predevsim o finanéni vytézek. Radime zde
eventy pro Sirokou vetejnost, nebo teambuildingy. Akce nejsou tolik zaméteny na sportovni

vykony jako na efekty a nevSedni zazitek. Dalsi rozdéleni je dle prostiedi, a to akce
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indoorové, neboli vnitini a outdoorové — venkovni. Hlavni vyhodou vnitinich prostor je
nezévislost na pocasi, tudiz nedochazi k ovlivnéni vykonu sportovct. Za tyto prostory
povazujeme naptiklad haly, télocviény nebo vnitini bazény. Outdoorové akce probihaji pod
Sirym nebem a nabizi vice moznosti diky volnému prostoru. Z toho vyplyva, ze tyto akce
byvaji vétSinou pro vétsi pocet lidi (Novotny, 2011).

Sportovni udalosti délime podle jejich frekvence konani, jelikoz se prevazna ¢ast akcei
kona pravidelné. Podle Stewarta (2006) se da uz jeden rok povazovat za hranici mezi nizkou a
vysokou frekvenci konani. Na obrazku ¢islo tii vidime ptehledné rozdé€leni udalosti dle

frekvence konani véetné prikladii jednotlivych sporti/udalosti spadajici do dané kategorie.

‘ Frekvence konani ‘

+—— T
‘ Vysoka frekvence ‘ ‘ Nizka frekvence ‘
l x/ l \\x
‘ Ligy kolektivnich sporti ‘ ‘ Kazdoroéni ‘ ‘ Dvoulety interval ‘ ‘ Ctytlety interval ‘
| | |
r/ T
‘ Fotbal H Hokej ‘ ‘ MS v hokeji ‘ ‘ MS v atletice ‘ ‘ Olympijské hry ‘

Obrazek 3. Frekvence. (Vlastni zpracovani).

Dle délky trvani rozd€lujeme sportovni udalosti do tfech kategorii. Kratkodobé, trvajici
jeden den, naptiklad kotiské dostihy. Strednédobé, trvajici nékolik dni. Zde fadime naptiklad
automobilové zavody nebo golfové turnaje. Posledni kategorii jsou dlouhodobé akce. Tyto
akce probihaji déle nez tyden a patii zde naptiklad Olympijské hry nebo MS v hokeji
(Stewart, 2006).

2.3.Podnikani ve sportu a jeho typologie

Definice pojmu podnikdni m4 v literatufe zna¢né mnozZstvi vykladi. Hlavnim diivodem
je variabilita tohoto fenoménu a z toho vyplyvajici moznosti, jak na néj nazirat. Z pohledu
ekonomie, sociologie, prava ¢i psychologie, pfi¢emz kazdy pohled akcentuje jeho jiné aspekty
(\Veber a Srpova, 2012).
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Subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupi na vystupy, je v teoretické rovin¢€ chapan
jako podnik. (Srpova a Rehot, 2010). Viktorie Klimova (2007) vymezuje podnik jako soubor

osobnich i hmotnych a nehmotnych slozek podnikani.

2.3.1. Podnikani fyzickych 0sob

V Ceské republice je podnikani formou fyzické osoby nejéastéj§im jevem. Pro tento
druh podnikani je charakteristické, Ze podnikaji na zaklad¢ zivnostenského nebo jiného
opravnéni, nebo také ty osoby, které jsou zapsany v obchodnim rejstiiku (Kolafova, 2013).

V legislativni Gpraveé podnikani fyzickych osob jako osoby samostatné vydélecné ¢inné neboli
OSVC (Srpova a Rehot, 2010).

2.3.1.1 Zivnostenské podnikani

Zivnost je nejéast&jsi forma podnikani v Ceské republice. Zivnostenské podnikéni je
upraveno zakonem €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon, ve znéni pozdéjsich predpist. Ten
definuje zivnost jako soustavnou ¢innost, ktera je ,,provozovand samostatné, vlastnim

jménem, na viastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto

3

zakonem.

Kolarova (2013) popisuje Zivnost jako soustavnou ¢innost, kde se jedna o opakované,
pravidelni &i nepravidelné, nenahodile se opakujici ¢innosti. Cinnost sezénni je také v tomto
smyslu vnimana, a to za pfedpokladu, Ze podnikatel ma v imyslu s ¢innosti 1 nadale
pokracovat. Podnikatel fidi veskerou ¢innost v souvislosti s provozem zivnosti, ale také sam
zajiStuje finan¢ni chod podnikatelskych aktivit. Dal§i podminkou vedeni Zivnostenského
podnikani je provozovani Zivnosti pod vlastnim jménem. Podnikatel nese riziko spojené
s zivnostenskym podnikanim — na vlastni odpovédnost. Vlastnim jménem vystupuje ve vSech
pravnich vztazich a ruéi za veskeré zavazky vyplyvajici z této ¢innosti. Umysl podnikatele

dosahnout zisku je povazovano za vyznamnou podminku pro provozovani Zivnosti.

K ziskani zivnostenského opravnéni je tieba splnit vSeobecné a zvlastni podminky.

Mezi vSeobecné podminky zivnostenského opravnéni fadime:

a) bydlisté nebo sidlo v CR,
b) plnoletost (vek 18 let),

C) zpusobilost k pravnim tikontim,
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d) bezuhonnost prokazana vypisem z Rejstiiku trestu.

Zvlastni podminkou je dle zivnostenského zakona splnéni odborné zptisobilosti.
Podnikatel musi prokazat odbornou, ¢i jinou zptsobilost, ktera je predpokladem pro
provozovani zivnosti. Pro tento el se zivnosti déli na koncesované a ohlasovaci. Ohlasovaci
se dale Cleni na femesIné, vazané a volné. U femeslnych zivnosti je nutné dolozit dokument o
vyuceni v praxi. U vazanych Zivnosti se zpiisobilost prokazuje dokladem o dosazeni
sttedoskolského nebo vysokoskolského vzdélani, dokladem o zvlastni odborné zptsobilosti a
také odborné praxi. Svou odbornou zpusobilost prokazuje podnikatel u Zivnosti koncesované

splnénim podminek podle zvlastniho zdkona (Veber a Srpova, 2012).

Obréazek ¢islo 4 prehledné znazoriuje schéma rozdéleni Zivnosti. Zptsob vzniku
zivnosti se d¢li na ohlasovaci a koncesované. Na zakladé statniho povoleni, udélené koncese
jsou provozovany zivnosti koncesované, a na zéklad¢ ohlaseni sméji byt provozovany

Zivnosti ohlasovaci.

i ‘ Volné ‘

x ‘ Ohlasovaci ‘ % ‘ Vazané ‘
/
( Y
AN

Zivnosti ‘ Remeslné ‘

" ‘ Koncesované ‘

Obrazek 4. Schéma znazornéni zivnosti. (Vlastni zpracovani).

Dle Schwartzhoffové (2010) se nabizeji v oblasti sportu k podnikani predev§im

nasledujici ¢innosti:

a) Vazané zivnosti: provozovani solarii, poskytovani t€lovychovnych a sportovnich
sluzeb v oblasti rekondi¢ni, masérské a regeneracni sluzby.

b) Volné Zivnosti: provozovani kulturnich, zdbavnich a kulturné — vzdélavacich zatizeni,
poradani kulturnich produkci, vystav, zabav, ptehlidek, veletrht a prodejnich akei,
provozovani sportovnich a télovychovnych zafizeni a organizovani sportovni ¢innosti.
Dale vzdelavani, mimoskolni vychova, Skoleni véetné lektorské ¢innosti a poradani
kurzt.

c) Koncesované zivnosti: vyuka a vycvik ve stielbé se zbrani a provoz stielnice.
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2.3.2. Podnikani pravnickych osob

Osobni spolec¢nosti, kapitalové spolecnosti, druzstva a statni podniky pfedstavuji pravni
formy podnikani pravnickych osob. Vznikaji dnem zépisu do obchodniho rejstiiku a zakladaji
se podpisem zakladatelské listiny nebo spoleCenské smlouvy. Zaniku pak pfedchazi zruseni
podniku s likvidaci nebo bez a smazani z obchodniho rejsttiku. Zakon ¢. 304/2013 Sb., 0
vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob, upravuje podobu udaji zapisovanych
V obchodnim rejstiiku.

Hlavnim znakem obchodnich spole¢nosti je vlastni pravni subjektivita a samostatnost,
ktera mize mit rozdilné vécné nebo ekonomické pozadi. Vznikaji vzdy jako pravnické osoby,
protoze pravni stranka vzniku je vzdy stejna, a to jak pfi vzniku nezéavislé spole¢nosti,
spole¢nosti propojené persondlni unii nebo spolec¢nosti jako soucésti ekonomické skupiny
(Vomackova, 2004).

Schéma rozdéleni obchodni spole¢nosti je znazornéno na obrazku cislo 5.

P Veiejna obchodni
y spole&nost
yd
‘ Osobni ‘ /\
”
/ o ‘ Komanditni spole¢nost
Obchodni spole¢nost |
P Spolecnost s ru¢enim
\\. yd omezenim
‘ Kapitalova ‘ <

Ny ‘

Akciova spolecnost ‘

Obrdazek 5. Schéma rozdéleni obchodni spolecnosti. (Vlastni zpracovani).

Charakteristické znaky obchodnich spole¢nosti se odlisuji, jestlize se jedna o osobni
spolecnost ¢i kapitalovou spolecnost. VySe kapitalového vkladu se pak povazuje za hlavni
odli$nost. U kapitalovych spolecnosti je zakonem nebo piisluSnymi organy stanoveno vloZeni
vkladu do obchodni spole¢nosti. Tento vklad ovliviiuje podil na zisku a spolecnik tak do vySe
svého splaceného vkladu ruci za zavazky spole¢nosti. OvSem spolecnik v osobnich
spole¢nostech mliZze vlozit vklad do obchodni spole¢nosti, kde tento vklad neovliviiuje jeho
podil na zisku, ani rozsah ru€eni za zavazky spole¢nosti a neni upraven Zadnym pravnim

piedpisem. Zatim co u osobnich spolecnosti miize spolecnik vlozit vklad do obchodni
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spolecnosti, nybrz tento vklad neni upraven Zadnym pravnim predpisem a neovliviiuje v
zéasad¢ jeho podil na zisku ani rozsah ruceni za zavazky spole¢nosti (Lochmanova, 2011).

Dle Kolatové (2013) je podnikadni pravnické osoby hlavni podstatou osobni spolec¢nosti.
Tento druh spolecnosti o¢ekava osobni ucast podnikatele na vedeni spolecnosti a
neomezeném ruceni vlastnikl za veskeré zavazky spolecnosti. Tim je povazovan i vlastni a
osobni majetek. Mezi osobni spolecnosti fadime komanditni spolecnost a vetrejnou obchodni
spole¢nost. Komanditni spole¢nost byva také oznaCovana jako smisena, jelikoz vykazuje
nekteré charakteristické prvky kapitalové spolecnosti.

Synek (2002) popisuje ve své publikaci spolecnosti kapitalové. Zde je charakteristickym
znakem kapitalova ucast spole¢niki. Spole¢nici ru¢i pouze omezené do vyse svého vkladu za
zéavazky spolecnosti. Kapitalova spolecnost se rozd€luje na spolecnost s ru¢enim omezenym a
akciovou spolecnost. AvSak urcité prvky osobni spolecnosti vykazuje i spolecnost s ru¢enim

omezenym.
2.4.Management

Definic managementu je mnoho a samotny vyraz management je v riznych jazycich
vykladan jinak. Caslavové (2009) rozdéluje definici do tii skupin. Vedeni lidi, predmét studia
a jeho el a v neposledni fadé ve vyznamu specifické funkce vykonavané vedoucimi
pracovniky. Donnelly a Gibson (1997) popisuji management jako proces koordinovanych
¢innosti skupiny pracovnikt. Cilem procesu je dosazeni urcitych vysledkd, kterych nelze
doséhnout individuélni praci.

Koontz a Weihrich (1993) ve své publikaci uvadi definici: ,,Management je proces
tvorby a udrzovani urcitého prostiedi, ve kterém jednotlivci pracuji spole¢né ve skupinédch a
uc¢inné dosahuji vybranych cili* (p. 28).

Management se da také popsat jako vysledek ¢innosti manazert. Jiz pfi stavbé
egyptskych pyramid muselo dojit ke koordinaci lidskych sil diky motivaci a spravné
koordinaci. Vyvoj tzv. moderniho managementu popisuje prakticky orientovana literatura
datovana od doby prumyslové revoluce (Robbins a Coulter, 2004).

Armstrong (2006) definuje pojem management nasledovné: ,,Podstatou managementu je

rozhodovani, co se bude dit, a to pak prostfednictvim lidi udélat.“ (p. 17).

17



2.4.1. Sportovni management

Rizeni t&lovychovnych a sportovnich organizaci, jakou jsou napiiklad kluby, spolky,
télovychovné jednoty, druzstva Ci svazy, které jsou alespon ¢astecné podnikatelsky zaméieny,
si muzeme piedstavit pod pojmem sportovni management. Zaroven pod pojem sportovni
management fadime provozovani placenych télovychovnych a sportovnich sluzeb (golfova
centra, fitness centra, tane¢ni kurzy) nebo fizeni vyroby sportovnich produktt (sportovni
naradi, obleceni, dopliiky), kde jde zcela bezvyhradné o zptsob fizeni v podnikatelském
sektoru (Caslavova, 2004). Nova a kol. (2016) déle upozoriiuji na fakt, e sportovni manazefi
musi nejen ovladat manazerské dovednosti, ale musi mit také dostatecné zkuSenosti a znalosti
v oblasti daného sportu vcetné jeho specifik. Jedna se tedy o aplikaci manazerskych technik,
metod a principl ve sportovnim odvétvi. Za sportovni prostiedi pak povazujeme rtizné druhy
sportovnich aktivit a organizaci, které je nutno vést, jelikoz je nutné koordinovat aktivity
jinych lidi, kteti dosahnou lepsich vysledkt, kdyz pracuji spolecné, nez kdyby pracovali
samostatné.

Chelladurai a Kerwin (2017) vysvétluji pojem sportovni management jako obor
zamétujici se na koordinaci lidskych zdroji a poskytnutych eventualit, nezbytnych
technologii, ale také potfebnych eventualit za cilem Uspé$Sného predani a provedeni dané
sluzby ve sportovni oblasti. Némecky profesor Dauman (2011) sportovni management
definuje nasledovné: ,,Pouziti obchodniho fizeni a ekonomickych néstroji na jednotlivé

oblasti sportu.” (p. 3)

2.4.2. Event management

Terminem event oznacujeme jakoukoliv akci vyzadujici odpovidajici ptipravu a
planovani. Damm (2011) ve své knize slovo event definuje ndsledovné: ,,planovana,
jednorazova udalost vybocujici z rutiny bézného lidského dne* (p.7).

Event management zahrnuje celou fadu udalosti, kde samotny event je popisovan jako
organizovana udalost slozend z rozdilnych, v dany moment souvisejicich funkci. Patii zde
koncerty, galavecery, sportovni udalosti, rizné typy meetingu, konference, ale také vystavy a
festivaly. Propojeni lidi, programu, prostfedi a managementu dé¢la kazdy event vyjimecny a
unikatni (Bowdin, 2011).

Sindler (2003) je nazoru, Ze slovem event miizeme ozna¢it kazdou udalost, kterou Ize

zorganizovat ¢i naplanovat. Dulezity je pak pouze ucel, za jakym je event poradan a jaké
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mame naroky na jeho pribé¢h. Lattenberg (2010) upozoriiuje na dany ucel eventu jakozto
hlavniho aspektu Gispésnosti. Pro spolecnost miize mit dany event negativni vysledek
Vv piipad¢, ze je event organizovan jen z diivodu, Ze je akce oekavana, nebo Ze jsou na ni
vyhrazeny penize, jako kazdy rok.

Zarukou uspéchu nemusi byt ani organizace disponujici kvalifikovanymi lidmi.
Dulezitym aspektem je fizeni lidi, avSak tato oblast vyzaduje velkou praxi, schopnost

predvidat ale také ochotu se vzdélavat (Veber, 2009).

2.5.Financovani sportu

Dittrichova (2010) ptedstavuje sport jako dynamické a rychle rostouci odvétvi
S vyznacnym ekonomickym dosahem. Slouzi jako néstroj pro obnovu mést, vytvaii pracovni
pozice, ale také pfispiva k mistnimu a regionalnimu rozvoji. Pro modernizaci infrastruktury,
nebo novych partnerstvi v rdmci financovani rekreacnich a sportovnich zatizeni, hraje
vyznamnou roli rozvoj cestovniho ruchu, kde sport pfedstavuje vyznamnou roli. Vztah mezi
ekonomikou a sportem je jak ptimy, tak i nepiimy. Novotny (2011) popisuje ve své publikaci
také hospodatsky vyznam sportu. Ten neni snadné jednoznaéné odhadnout a vycislit. Podil
sportu na tvorbé HDP se v nejvyspélejsich statech pohybuje az na 3,7 procentech. Vyznam
sportu je jak makroekonomicky, tak i mikroekonomicky. Sportovni odvétvi ma vliv na jiz
zminovany cestovni ruch, primysl volného ¢asu a dalsi primyslova odvétvi a sluzby.
Vzhledem k velkému zastoupeni externalit je komplikované zkoumani vyznamu sportu. Cisty
ekonomicky vysledek je nutné posuzovat jak z ptimych, tak i neptimych ekonomickych
dopadt zptisobenych externalitami.

Bila kniha o sportu (2007) zminuje také financovani sportu v zemich EU: ,,VV mnoha
¢lenskych statech je sport CasteCné financovan prostrednictvim dané nebo poplatku z
hazardnich her a loterii provozovanych statech nebo majicich statni licenci. Komise nabada
Clenské staty k tomu, aby zvazily, jak nejlépe udrZzovat a rozvijet udrzitelné modely
financovani, které by sportovnim organizacim zarucily dlouhodobou podporu* (p. 12).

Na odvétvi narodniho hospodafstvi vyrazné ptisobi systém télesné kultury veetné jejich
podsystémt a jimi produkovanych ¢innosti. Diky zna¢nému dopadu na moznosti stabilnich
pracovnich pozic tak plisobi i na rozvoj regiont. Sport ma ekonomicky vliv na nasledujici
sportovni odvétvi:

a) vyroba sportovnich potieb,

b) prodej a distribuce sportovnich pomicek,
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C) provoz sportovnich zafizeni,
d) organizace sportovnich akci a soutézi,
e) sdruzené obsluzné ¢innosti (suvenyry, obcerstveni),

f) provoz zafizeni pro pohybovou rekreaci (Hobza a Rektoiik, 2006).

2.5.1. Struktura financnich zdroju

Hobza a Rektofik (2006) ve své publikaci srovnavaji systém financovani sportu
v Ceské republice s jinymi evropskymi zemémi. Tento systém popisuji jako ojedinély.
Zaklada se totiz na vicezdrojovém systému financovani a vyznacuje se malym podilem
pfimého financovani a nizkou podporou z vetejnych zdroji. Za hlavni vyjimecnost povazuji
vysoky podil financovani sportu ze soukromych zdroji a dobrovolnickou praci.

Financovani sportu délime dle zdroju, a to na vetejné a soukromé, kde kazdy zdroj ma
své opodstatnéni. V ptipad¢, kdy dojde ke kombinaci zdroju vetejnych a soukromych,
vyuzivame termin vicezdrojovy systém financovani, ktery je popsan na obrazku ¢islo 6.
Ackoliv je sport podporovan piedevsim dotacemi z vetejnych zdroji, jsou domécnosti ze

soukromych rozpoc¢tl hlavnim zdrojem financi.

‘ Stitni rozpocet (MMR) ‘

Mistni rozpoéty

 — ‘ Statni rozpo&et (MSMT a NSA) ‘

i ¢ «—————— | Mistni rozpocty
Vlastni piijmy | —— +«——————— | Vlastni piijmy
Pohybova|  gport
Soukromé zdroje: rekreace < | Soukromé zdroje:

s | s s e

‘ Firmy, domacnosti ‘

Télesna vychova

A *
/ T N
Statni rozpocet (Narodni sportovni ‘ Mistni rozpocty ‘ ‘ Domscnosti ‘
agenda, MV, MO)

Obrdazek 6. Vicezdrojové financovani télesné kultury. (Vlastni zpracovani).

2.5.1.1 Financovani sportu z verejnych zdrojii

Hobza a Rektotik (2006) ve své publikaci zminuji, Ze sport vykazuje velky podil
vedlejsich efekti ekonomické ¢innosti. Jedna se o pozitivni | negativni externality. I pfesto, ze

u sportu prevlada aroven pozitivnich externalit, je produkce produktti a sluZzeb v podminkéach
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trzni ekonomiky nedostacujici. Diky tomuto jevu je nutna podpora ve formé piimé podpory
z vetejnych financi a statniho rozpoctu. Novotny (2011) tento fakt potvrzuje a ve své
literatute uvadi, ze vétsina statli podporuje finanéné télesnou kulturu z trovné Gstredni vlady,

ale také z urovné krajskych a mistnich samosprav.

Nasledujici oblasti zahrnuji financovani télesné kultury z tzv. fondu vefejnych zdroju:
a) dotace z rozpoctu statniho,
b) dotace z krajského, méstského a obecniho rozpoctu,

c) financovani Skolni télesné vychovy (Novotny, 2000).

Obrazek ¢islo 7 schematicky ptiblizuje podporu télesné kultury.

Dotace na vefejné
— prospéiné programy
Dotace z mistnich
rozpocti ~_
Ta Dotace na zabezpeceni
Fond vefejnych sportovni reprezentace
prostiedki na
podpory sportu a — - —
télovychovy v CR Financovani
Financovani $kolni > sportovnich rezortnich
télesné vychovy z | — stiredisek
rozpocti skol
L Financovani
sportovniho vyzkumu

Obrdazek 7. Podpora télesné kultury. (Vlastni zpracovani).

Ukolem statu je podpora sportovni reprezentace a péée o sportovni zafizeni. Hlavnim
ukolem je vSak zabezpeceni vSeobecné sportovni ¢innosti. Financovani sportu je zakotveno
v zakoné &. 115/2001 Sb. o podpote sportu. MSMT CR do roku 2020 predstavovalo hlavni
organ zajist'ujici financni podporu ze statniho rozpoctu, ztizovalo resortni centra a vytvarelo
podminky pro sportovni reprezentaci. Narodni rada pro sport hodnoti pterozdéleni statnich
penéz a poté predklada sva doporuéeni MSMT CR. V souvislosti s novelou zékona ¢.
115/2001 Sb., o podpoie sportu, ve znéni pozdéjsich predpist, s €innosti od 1. Cervna 2020
prechéazi vedeni Rejstiiku sportu na Nérodni sportovni agenturu. Narodni sportovni agenda

ma nyni za ukol pierozdélovat finance do sportu (MSMT, 2020).
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2.5.1.2 Financovani sportu ze soukromych zdrojii

Soukromé zdroje financovani sportu jsou rozdélovany obecné do ¢tyt skupin. Prvni
skupinu tvofi vydej domacnosti. Tim rozumime zejména Clenské ptispévky, vstupné na
sportovisté, naklady na dopravu a finan¢ni odmény pro trenéry. Domacnosti do ¢eského
sportu poskytuji nejvetsi ¢ast financi a podileji se zejména na financovani sportu pro vSechny.
Rodinné rozpocty se podili az 42 procenty, avsak diky navySovani ptispévku statu toto
procento klesa kazdy rok. Druhou skupinou jsou vynosy z vlastni ¢innosti subjekta. Dalsi
skupinu tvofi pfijmy z reklam. Na tyto finance dosahnou vétSinou populdrnéjsi sporty.
Propagace firem je skrze tyto sporty snadnéjsi. S touto skupinou uzce souvisi posledni zdroj
financi, a tim je sponzoring akci, klubii ¢i jednotlivct. I zde mifi finan¢ni prostiedky
predevsim do vrcholového sportu (KPMG, 2018).

Dobrovolnicka ¢innosti tvoti specificky pfispévek z domécnosti. Jedna se predevsim o
dobrovolné trenéry nebo pomocniky pii sportovnich udalostech. V Ceské republice je tento
druh vypomoci velice popularni. Statni finan¢ni podporu prevysuje celkova podpora. V jinych
statech ma dobrovolnictvi systémovou podporu, aviak v CR tomu tak neni (KPMG, 2018).

Sport se stal také vyznamnou oblasti, na kterou se sazi. Sdzeni ma na spole¢nost velky
vliv, jak pozitivnich, tak i negativnich externalit. Z toho diivodu jsou v mnoha zemich piijmy
ze sazkovych her zdanovany a ¢ast odvodi putuje na dobro¢inné ticely. Sportovni odvétvi je
jednou z oblasti, které jsou tradi¢né podporovany (Bila kniha o sportu, 2007).

Podil z vytézku sazkovych her byl dal$im vyznamnym zdrojem soukromého
financovani (Hobza a Rektotik, 2006). Po novele zdkona €. 202/1990 Sb. o loteriich a jinych
podobnych hrach z roku 2011 neputuji finanéni prostfedky do sportu, ale jsou rozdélovany do

rozpoctu obci a statu.

2.6.Marketing

Kotler (2007) ve své publikaci vysvétluje termin marketing, a to jako uspokojovani
potieb zdkaznika. Déle uvadi, Ze aplikace marketingu se vyuZziva tehdy, kdy alespon jedna ze
stran uvazuje o prostiedcich, prostfednictvim kterych by doséhla pozadované reakce od
ostatnich stran.

Marketing je vysvétlovan také jako proces, kde jednotlivci i celé skupiny ziskavaji, co

pozaduji, a to diky tvorby a smény produktt a hodnot (Zamazalova, 2010).
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Kotler a Keller (2007) marketing definuji nasledovné:

Marketing je vSude. Formalné nebo neformaln¢ se lidé a spolecnosti zabyvaji
nesc¢etnym mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing
se ve stale zvySené mife stava dalezitou integraci podnikatelského uspéchu. A marketing
hluboce ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satt, které
nosime, ptes webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame. (p. 41)

K marketingu je tieba pfistupovat komplexnéji nez jen jako k nastroji, ktery vede
k uskuteénéni prodeji v piipadé spravného pouziti. To v§e z divodu nasyceni dnes$niho trhu ve
vSech odvétvich. Marketing by mél slouzit k dlouhodobému udrzeni zisku a stalych klientt
(Karlicek, 2013).

Kotler (2004) ve své publikaci popisuje fakt, Ze marketing je vSude kolem nas. Mizeme
jej zaznamenat v obchodg¢, v televizni reklamé ¢i v poStovni schrance. Reklama a prodej jsou
pouze findlni vysledky marketingu. Dnes je hlavni slozkou marketingu pfedev§im manazersky
a spolecensky proces, prostfednictvim kterého se organizace snazi uspokojit zékaznikovy

potieby. Klicové marketingové koncepce mizeme videt piehledné na obrazku ¢islo 8.

Potieby, pfani, Marketingova Hodnota a
poptiavka nabidka spokojenost
. Sména, transakce a /
Trhy vztahy

Obrazek 8. Klicové marketingové koncepce. (Vlastni zpracovani)

2.6.1. Sportovni marketing

Sportovni marketing vyuziva divakl a zaroven sportovct k tomu emocionalné aktivovat
ucastniky. Zamétuje predevSim na ziskavani novych zakaznikl prostfednictvim sportovnich
akci. Mezi divakem a sportovcem tak vznika silnd vazba. Diky vhodnych pfedpoklada pro
marketing akce, hlavné v oblasti komunikace, 1ze vyuzivat komunikaci znacek a firem, péce o
potencialni zakazniky a reklamy produktt (Caslavova, 2009).

Sportovni marketing ma mnoho podob a smért. Za hlavni sméry jsou popisovany
piredevsim marketing sportu a marketing prosttednictvim sportu. Marketing sportu Se zabyva

marketingem sportovnich akci, soutézi a sportovniho vybaveni (Blakey, 2013).
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Marketing sportu miizeme dale rozd¢lit nasledovné:

a) Divacky sport ma za cil zajisténi sponzort a prodej vstupenek. Jsou zde viditelné
rozdily, a to hlavn¢ v rozsahu dané akce. Pro zobrazeni rozdili se vyuziva pyramida.
Zakladem jsou lokalni akce, poté se pyramida zuzuje pies regionalni, narodni,
mezinarodni az po globalni akce.

b) Ucastnicky sport diky vyraznému zvyseni volného &asu v populaci, navysuje sviij
vyznam, a to zejména v poslednich desetiletich. Jedna se jak 0 organizovanou, tak
neorganizovanou sportovni aktivitu, kde dochazi k aktivnimu zapojeni vnéjsi
populace. Hlavnim cilem sportovniho marketingu je v tomto odvétvi zakoupeni
¢lenstvi nebo jednorazovych vstupt do sportovnich zafizeni. Dale je moznost
nabidnout vefejnosti sluzby, jako jsou naptiklad odborn¢ vedené tréninky, prondjem
prostor nebo kombinace obojiho. Za idealni vysledek pak povazujeme udrzeni
stavajicich navstévnikl a navyseni frekvence jejich navstév. Prilakani novych
zakaznik je rovnéz znamka uspésnosti.

c) Posledni podkategorii marketingu sportu jsou sportovni vyrobky. OdliSujeme dva typy
vyrobkil. Prvni typ se vyuziva piimo pfi sportu (bézecké boty, sportovni oblecenti,
sportovni vybaveni). Druhy typ se zam¢tuje na vyrobky, které jsou spojené

s divackym sportem (Fullerton, 2010).

Marketing prostfednictvim sportu propaguje bézné produkty prostiednictvim sportu,
kde sport je pouzivan jako médium pro zaméfeni své cilové skupiny. Pro tyto ucel se ve

veétsing piipadd vyuziva sponzoring (Blakey, 2011).

2.6.2. Event marketing

Sindler (2003) ve své publikaci zmifiuje, Ze definice event marketingu vychazi
Z jednoduché formulace, a to ze spojeni slov event a marketing. V ptfedchozi ¢asti je popsan
vyznam slova marketing. Slovo event miizeme obecné chépat jako jakoukoliv akcei, at’ uz
firemni konferenci, veletrh ¢i Skoleni. Za zakladni podstatu event marketingu povazuje
vyjimecnou akci/zvlastni predstaveni, dale prozitek vnimany mnoha smysly zaroven a
komunikované sdélent.

Sindler (2003) definuje pojem event marketing nasledovné:

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné jako jejich

planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
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psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofadanim nejraznéjsich akei, které
podpofi image firmy a jeji produkty.” (p. 22)

Odborna definice popisuje event marketing jako disciplinovanou propagacéni ¢innost.
RozliSujeme nékolik typt, a to rozsahla nebo mald, dale vnitini i venkovni nebo ¢innost
vyuzivana pro zavedeni danych produktti na trh, koncert, charitativni akci, sportovni utkani,
spusténi nového filmu, politické shromédzdéni, uméleckou vystavu, autogramiadu ke knize,
nebo otevieni obchodu (Doyle, 2011).

Barosova (2002) uvadi jak vyhody, tak nevyhody event marketingu. Jako vyhodu
povazuje fakt, ze udalost 1ze pfedem piesné naplanovat, a to v rdmci programu, mista a casu.
Dale lze, diky pfesnému zacileni na nasi cilovou skupinu, zvolit idealni koncept celého eventu
a prizpisobit tomu jak program, tak misto. V obecném pojeti se jedna o osobitéjsi ptistup nez
napiiklad reklamy. Zakaznici maji moznost si dany produkt vyzkouset, na vlastni o¢i vidét a
zjistit, jak vlastné funguje. Navic diky osobnimu kontaktu event nabizi jedine¢ny zazitek a
zakaznik se tak dostane do izkého kontaktu s firmou. Event marketing je idealné
kombinovatelny s dalsimi typy marketingové komunikace. Jestlize se event podaii, dojde
Kk upoutani cilové skupiny. Spole¢nost nebo znacka si pak mohou relativné snadno vybudovat
dobré jméno.

Jestlize je event neuspéSny zanechd u zakaznikl negativni dojmy, a to je mozné i
Vv piipadé, Ze event peclivé a predem dobie naplanujeme. Pro vétsi tspésnost celého eventu je
vhodné udélat analyzu konkurenénich akci. Analyza je vSak kapacitn€ naro¢n4, a ne kazda
firma si ji mze dovolit. V ptipadé vétsich eventi mohou byt akce po firmu zna¢né finanéné
naro¢né. Dale je velmi dilezité vybrat misto konani. Jestlize event pofadame v otevienych
prostorech ¢i venku, nelze se spoléhat na vhodné pocasi. Nékteré druhy eventu nelze
zrealizovat bez urcitého typu podpory a odbornych znalosti (Gerritsen a Olderen 2014).

Event marketing je Gzce spojen s komunika¢nim mixem firmy. Mame ctyii kli¢ové
formy komunikace. Prvni je kreativni komunikace a ptedstavuje to, diky ¢emu se bude firma
lisit od ostatnich a zaujme tak zakazniky nové. Naopak emocionalni komunikace se snazi o
navazani se na zdkaznika prostfednictvim emocionalniho podtextu. Inovativni komunikace
nabizi nové telekomunikacni a informacni technologie. Nabizi se zde nové moZnosti a sméry,
jak zakazniky oslovit. Posledni je integrovana komunikace pfedstavuje vhodnou kombinaci

komunikacnich prostiedkd (Sindler, 2003).
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2.6.3. Marketing na socidlnich sitich

Hayes (2021) uvadi, Ze k propagaci sluzeb daného podniku a k propagaci zbozi se
vyuziva marketing na socialnich sitich. Online marketing piedstavuje idealni zpusob, jak
oslovit nové zakazniky a zaroven komunikovat se zakazniky stalymi. Pomoci ucelovych
nastroju lze umoznit analyzu dat marketingu a zhodnotit tak uspésnost propagace sluzby ¢i
produktu. Rada socialnich médii poskytuje udaje o uZivatelich (demografické, geografické,
osobni informace), diky ¢emuz ma firemni marketingovy manazer moznost zacilit sva sdé€leni,
zpravy a obsah sd¢€leni, co na cilové zdkazniky nejvice ptisobi. Dosah daného sdé¢leni pak
rozsitfuje sdilenim obsahu jednotlivych uzivateli se svymi prateli, spolupracovniky nebo
rodinou.

V dnesni digitalni dobé by mél ptedstavovat marketing na socialnich sitich nedilnou
soucast kazdé firmy. Uspéch marketingové komunikace se pak odviji od vhodné zvolené
komunikacni strategie (Charlesworth, 2018). Vyhodou online marketingu je rychla a efektivni
komunikace mezi firmou a zakaznikem, ale také moznost sdilet zazitky a ndzory na dany
produkt mezi zdkazniky navzajem (Chaffey, 2017).

Janouch (2014) definoval marketing na socialnich sitich nasledovné:

,,Cilem angazovani v socidlnich médiich neni prvoplanovy prodej, i kdyz k tomu
dochazi. Jde hlavné o ziskani podnétl, informaci, ndmétt, napadd, pfipominek a také
ovlivnéni ur¢ité komunity, coz nakonec vyusti v ziskani zakazniki.” (p.192)

Kohout a Karchnak (2016) popisuji socialni sité jako online sluzbu umoznujici
vytvofeni uZivatelského profilu. Profil 1ze poté vyuzit ke komunikaci, sdileni fotografii, videi

a sdileni informaci s dal§imi uzivateli.

2.7.Strategické planovani ve sportu

Dle Céslavové (2009), ma v podminkéch t&lesné vychovy a sportu strategické planovani
nezanedbatelnou funkci. Na zakladé cilového zaméfeni vyZzaduje prace sportovniho manazera
fadu slozitych tkonil v dlouhodobém vyhledu, a to z riznych hledisek pfistupii a variant
feSeni. Strategické planovani tak umozni bezproblémovy a efektivni vyvoj dané spole¢nosti.

Ke spravnému vybéru a provadéni potiebnych aktivit pak napomaha prave strategické
planovani. Planovani navic vede K zajisténi konkurencni vyhody (Keller a Kotler, 2007).

Obecné feceno, strategické planovani pomize dané organizaci definovat bod A kde se

prave ted’ nachazi a bod B, kde by se v budoucnu chtéla nachazet. Ze strategického planu je

26



pak jasné, jaké kratkodobé cile a které body musi organizace ud¢lat pro to, aby se dostala do
bodu B (Medlikova a Sedivy, 2009).

Pro jakoukoliv organizaci mize byt obtiznym tkolem strategické planovani, nebot
obc¢asné zmény nejsou nijak vyjimeéné. Nepiedvidatelné okolnosti, jak z vnitiniho, tak i
vnéjsiho prostiedi, mohou narusit strategicky plan. Naptiklad odchod vyznamného trenéra,
navyseni ndjmu pronajimanych prostor nebo dobrovolnictvi (Watt, 2003).

Strategické planovani se nejcastéji provadi v horizontu 3-5 let (Donelly, Gibson,
Ivancevich, 1997).

Podle autora Novotny, Lukes a kol. (2008) v8ak strategické planovani pfinasi fadu vyhod
a pomaham sportovnim organizacim:

- promyslet zpisob zalozeni sportovni organizace,

- zeptat se na podstatné otazky: Pro¢ organizace existuje, kKam sméfujeme a jak
organizaci vnimaji ¢lenoveé,

- urcit nejpodstatnéjsi cilové skupiny (patii sem divaci, sponzofi, sportovcei, fanousci
a zékaznici),

- popsat budouci naroky a potteby (ndsledné€ vytvoftit strategii vyvoje),

- zhodnotit tspésnost klubu,

- urcit cile organizace z ¢asového hlediska na kratkodobé (do 1 roku), sttednédobé
(1-3 roky) a dlouhodobé (3 roky a vice),

- ustanovit zplisob, jakym tyto cile budou plnény.

2.7.1. Postup strategického planovdini

Autofi Pedersen et al. (2011) zminuji, Ze plan je vysledkem procesu strategického

planovani a ptedstavuje smér nebo posloupnost kont, diky kterému se organizace posune
zZ jednoho bodu do druhého. Nasledujici kroky napomahaji k vytvoteni strategického planu
(viz. obrazek 9):

a) urceni cilti organizace a popisu poslani,

b) na zékladé vyhodnoceni soucasné situace zvoleni vhodné strategii pro dosazeni

cilli pomoci tzv. SWOT analyzy,
c) Iidentifikace zdroju potfebna k realizaci strategického planu,

d) samotna tvora strategického planu sestavajiciho se z navrhu casové osy.
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Urceni SWoT Vybér Identifikace | | Strategicky
cilt Analyza strategie zdroju plan

Obrdazek 9. Postup strategického planovani. (Vlastni zpracovani).

2.7.2. Obsah strategického plinu

Caslavova (2009) popisuje diléi ukony strategického planu. Ten by mél obsahovat
piedevsim uvod zahrnujici charakteristiku vyvoje organizace V poslednich deseti letech,
argumenty pro nésledné vytvoteni strategického planu, autora a na jak dlouhou dobu je plan
zamyslen. Déle zamysleni se nad stavajicimi cili a definovani cilti dlouhodobych.
Charakteristika profilu organizace, kde spadaji souc¢asné funkce a identifikace a piehled
danych cilovych skupin. V neposledni fad¢ je nutno provést analyzu jak internich, tak
externich faktorii. Mezi interni faktory fadime persondlni zabezpeceni, sportovni zafizeni,
propagaci, cenovou politiku, propagaci, ¢leny, komunikaci a oddily. Do skupiny externich
faktorti spadaji legislativni zmény, hospodaisky vyvoj zemé, vyvoj masmédii, demograficky
vyvoj obyvatelstva, vyvoj konkurence, politickd situace, obchodni moznosti a postaveni a
vyvoj sportu. Dale vytvofeni ¢asového harmonogramu pro strategické napliovani cilti. S tim
uzce souvisi zhodnoceni nékladii nutnych k zabezpeceni této Cinnosti, véetné urceni podila
pracovniki na této realizaci. Financovani strategického planu a jeho zptisoby je dalsim
ukonem strategického planu. Déle urceni konkrétnich osob, které se budou na planu podilet a
vytvofit tak strukturu sportovni organizace. Zvolit ¢leny managementu, ktefi budou
zodpovédni za motivaci osob podilejicich se na strategickém planu. Mezi tyto osoby a

oddéleni budou pak rozdéleny ukoly.
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3. CILE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout koncepci rozvoje sportovni udalosti

Jumping party by Ali.

Z vyse uvedenych cili vychazi tyto dilc¢i tkoly diplomové prace:

Charakterizovat udalost Jumping party by Ali.

Provést anketni Setfeni urc¢ené t¢astnikiim uplynulych ro¢nikt Jumping party by
Ali.

Zpracovat situacni analyzu sportovni udalosti Jumping party by Ali.

Vytvotit SWOT analyzu.

Zpracovat a vyhodnotit ziskana data.

Vytvotit strategické cile pro ucely navrhu koncepce rozvoje Jumping party.
Vyuzit ziskané informace pro tvorbu vlastnitho ndvrhu koncepce rozvoje

Jumping party by Ali.
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4. METODIKA

4.1.SWOT Analyza

SWOT analyza v této praci byla zpracovana na zaklad¢ poznatkt zjisténych v situacni
analyze Jumping party by Ali a anketniho Setfeni. Byly vytvofeny ¢tyfi hlavni SWOT
analyzy, a to v oblastech Jumping party, marketingu, personalniho zabezpeceni udélosti a
finan¢ni politiky akce. SWOT analyzu jsem zpracovala sama pomoci tabulkového software
MS Excel, ktery umoznuje piehledné zpracovani dat, tvorbu tabulek a fadu dal$ich ¢innosti.

Pro vyhodnoceni internich a externich faktorti je SWOT analyza jedna
Z nejpouzivangjSich metod dnesni doby. Tyto faktory maji vliv na ispé$nost ¢i neuspeésnost
podniku na trhu. Analyza obsahuje seznam kritickych faktorti uspéchu na trhu hodnotici slabé
a silné stranky organizace ve srovnani s konkurenci (Kotler a kol, 2007).

Havlic¢ek a Kasik (2005) uvadi nasledujici definici: ,,Silné stranky se porovnavaji s
prilezitostmi, naopak slabé stranky s hrozbami a potencialnim rizikem. Obecné je analyza
SWOT povazovana za velmi vyznamny strategicky nastroj, ktery jde nad raimec marketingu.
Vypovida z pohledu fizeni vztahti se zdkaznikem o tom, co funguje (a co ne) a co se méni na
rozhrani mezi nami a naSimi zadkazniky* (p. 79).

Sedlackova a Buchta (2006) uvadi zakladni cil SWOT analyzy jako snahu o rozvinuti
silnych stranek a zaroven utlumeni stranek slabych. Ptiprava na potencidlni ptilezitosti a
hrozby je rovnéZ jednim z cilt analyzy. SWOT analyza se zamétuje zejména na vnéjsi okoli,
kde zji$t'uje prileZitosti a hrozby a zarovenl zaznamenava ve vnitini situaci podniku silné a

slabé stranky.

Dle pfedpokladii analyzy bude podnik schopen dosahnout pfi maximalizaci pfileZitosti a
soucasné minimalizaci hrozeb strategickych tspéchti.
e S:silné stranky (Strengths)
e W: slabé stranky (Weaknesses)
e O: prilezitosti (Opportunities)
T: ohrozeni/hrozby (Threats) (Jakubikova, 2013).
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Autofi Dédina a Cejthamr (2005) doplnuji piinos SWOT analyzy o nasledujici body:
¢ logicky ramec pro hodnoceni stavajici i budouci situace,
e zlepSena vykonnostni organizace,
e posouzena strategickd alternativa,

e uzitecnost nastroji kontroly.

SWOT matice je vyobrazena na obrazku ¢islo 10.

Silné t | Slabé
stranky stranky
PrileZitosti , Hrozby

Obrazek 10. SWOT matice. (Vlastni zpracovani).

PrileZitosti a hrozby

Pro efektivnéjsi a rychlejsi plnéni cilii jsou pfileZitosti vhodnou moznosti. Diky jejich
napomoci se zvysuje Sance na rist podniku a naskok pfed konkurenci. Pomahaji signalizovat
dualezité trendy a maji na firmu dlouhodobé dopady. Hrozby naopak oznacuji neptiznivou
situaci v podnikovém okoli nebo na trhu. Situace miize znamenat oslabeni podniku vcetné
jeho postaveni na trhu. Vytvofenim opatieni by se m¢l eliminovat vyskyt hrozeb. Na hrozby

je potieba reagovat adekvatné a rychle (Kotler, et al., 2007).

Silné a slabé stranky

Interni faktory napomahajici spole¢nosti vytvofit silnou pozici na trhu oznacujeme jako
silné stranky. Zejména se jedna o oblasti, ve kterych dana firma vynika. Rozeznavame zde
podnikové schopnosti, dovednosti, potencial a zdrojové moznosti. Slouzi také jako podklad
pro urc¢eni konkuren¢nich vyhod. Firma je ale zaroven v nékterych ¢innostech na nizké
urovni. Tyto ¢innosti jsou popsany jako slabé stranky firmy. Dilezitym krokem je v¢€asné

odhaleni slabych stranek a nasledné odstranéni (Kotler, et al., 2007).
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4.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je uvedena ve vysledcich této prace. Byla vytvorena na zakladé
vlastnich zkuSenosti a znalosti s poradanim udalosti Jumping party by Ali. Je zde popsana
stru¢na historie a rozvoj udalosti, personalni zabezpeceni pied 1 béhem akce, organizacni
struktura, marketing a cenova politika. Mimo jiné je provedena také analyza konkurence. Jako
konkuren¢ni udalosti byly vybrany Jumping party potadané ve stejnych letech jako Jumping
party by Ali. Dale se jednalo o udalosti pofadané pro minimalné 100 lidi, s obdobnou vysi
vstupného a se stejnym poctem lektord. Udalosti byly vybrany na zékladé subjektivniho
vnimani konkurence a z divodu osobni ucasti, zkusenostmi s témito akcemi.

Jakubikova (2008) popisuje situacni analyzu jako metodu vhodnou pro ziskavani
informaci a vybéru vhodné strategie, vedouci k napInéni danych cilti, misi daného podniku a
vizi. Stoji na zacatku strategického fizeni a naslednych etap planovani. DéEli se na tfi hlavni
¢asti. Informacni, porovnévaci a rozhodovaci ¢ast. Zkouma vliv vnéjsiho prostiedi na podnik,
vnitini situaci firmy, ale i vliv konkurentti na formu. Situaéni analyza se nezamétuje pouze na
soucasny stav podnika, ale zkouma i jeho minulost a budoucnost, kam ma podnik sméfovat.

Schéma situacni analyza 1ze vidét na obrazku 11.

Situacni analyza
[

v v

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktor( prostredi
v v

Analyza zdroja a schopnosti firmy s cilem Monitorovani prostredi firmys cilem
odhalenisilnych a slabych stranek a odhaleni prilezitostia hrozeb, kterym
uréeni kompetenci firma celi

Obrazek 11. Situani analyza. (Vlastni zpracovani).

Castym zptisobem oznadeni byva oznadeni 5 C. Pocate¢ni pismena oznaduji jednotlivé
subjekty:
e Company (podnik)
e Collaborators (spolupracujici subjekty)

e Climate-context (makroekonomické faktory)
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e (Customers (zakaznici)

e Competiors (konkurenti)

4.3.Dotaznikové Setieni

Anketa byla vytvofena prostiednictvim spole¢nosti Survio zaméfujici se na tvorbu a
distribuci dotaznikt. Obsahovala dva typy otazek, a to oteviené a uzaviené. Celkovy pocet
otazek byl 14: 2 oteviené a 12 uzavienych. Znéni ankety se nachazi v ptiloze ¢islo 1 této
diplomové préce.

Respondenty jsem v tvodu ankety informovala o anonymit¢ Setfeni a seznamila je s cilem
a uCely anketniho Setfeni. Vytvotrena anketa byla poté prostiednictvim e-mailové komunikace
poslana vsem ucastniktim uplynulych Jumping party by Ali o celkovém poctu 456 lidi. Pro
veétsi dosah a vys$si pocet respondentii byla také vyuzita socialni sit Instagram. Zde jsem,
prostfednictvim svého osobniho profilu, vefejné sdilela Zadost o vyplnéni ankety smérovanou
prave ucastnikim Jumping party by Ali. Po sdileni ankety na socialni siti jsem zaznamenala
skokov¢ vyssi pocet respondentd, a to ze 46 na 91 respondent.

Do anketniho Setfeni se zapojilo celkem 91 respondentd, z ¢ehoz vyplyva, ze navratnost
odpovédi byla 20 procent. Sbér dat probihal ve dnech 3. 01. — 31. 01. 2022. Vysledky
anketniho Setfeni byly zpracovany pomoci tabulkového software MS Excel do sloupcovych
grafll a nachazi se ve vysledcich této prace.

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejpouzivanéjSich metodou slouZici k ziskani dat. Jedna
se o zpusob kladeni otazek s naslednym ziskdnim pisemnych odpovédi (Gavora, 2000).
Chréaska (2007) popisuje dotaznikové Setieni jako soustavu predem peclivé pfipravenych
otazek. Otazky, na které respondent odpovida, jsou souc¢asné promyslené sefazeny.

Skalkova a kolektiv (1983) popisuje tuto metodu sbéru dat za vhodnou pii hromadném

Setfeni. Rozd¢€luje dotaznikové polozky dle formy pozadované odpovédi a to nasledovné:

a) Oteviené polozky (nestrukturovany dotaznik) — davaji vztahovy ramec, ale nepiikazuji
obsah ani formu odpovédi. Jedna se o oteviené polozky, kde je vySsi Casova narocnost
pii zpracovani odpovédi, ale také nutna dovednost respondenta se pisemné vyjadfovat.

b) Uzaviené polozky (strukturovany dotaznik) — jedna se o polozky zcela uzaviené (ano
—ne) a polozky s vice moznostmi odpovédi, tzv. polytomické polozky.

¢) Skalové polozky — zde respondent vybira uréity bod na $kale. Odpovédi maji pevné

dané moznosti.
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Struktura dotazniku se sklada ze tii hlavnich ¢asti a méla by mit propracovanou strukturu:

a) Vstupni ¢ast — hlavicka se jménem autora dotazniku, motivace pro vyplnéni dotazniku
a soucasné vysveétleni vyznamu odpoveédi od respondenta, podékovani za Cas straveny
nad dotaznikem a informace o anonymité.

b) Hlavni ¢ast — vlastni otazky dotazniku (od jednodussich ke slozit€jsim), na zaveér
daverngjsi otazky, které nejsou nijak naro¢né.

C) Zavéreéna Cast — podékovani respondentovi za spolupraci (Gavora, 2000).

4.4.Ganttiv diagram

Ganttiv diagram byl vyuzit v této praci pro vizualizaci a grafické znazornéni
kratkodobych a dlouhodobych strategickych cilli. Byl vytvofen pomoci dvojrozmérnych
pruhovych grafii v tabulkovém software MS Excel. Ganttiiv diagram se nachazi ve vysledcich
této diplomové prace, vV podkapitole navrh strategickych cilt.

Cadle a Yeates (2008) popisuji tuto metodu jako vhodny nastroj pro grafické znazornéni
naplédnovani posloupnosti ¢innosti v ¢ase. Dale uvadi, ze Ganttl diagram v zakladni podobé&
neobsahuje vztahy mezi ¢innostmi, avSak moderni software néstroje ur€ené pro planovani
projektd, do néj tyto zavislosti zaclenuji.

Rosenau (2007) fadi mezi vyhody Ganttova diagramu zejména piehlednost, snadnou
dostupnost a jednoduchost. Jako jednu z hlavnich nevyhod popisuje nepropojeni zavislosti
mezi jednotlivymi ¢innostmi. Diky absenci propojeni zavislosti mezi ¢innostmi z néj navic

nelze vyc¢ist podrobnosti o celkovém stavu realizace projektu.
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5. VYSLEDKY

5.1.Situa¢ni analyza Jumping party

Jumping vznikl v roce 2001 v jiznich Cechach. Za jeho zakladatele se povazuje
Mgr. Jana Svobodova a Mgr. Tomas Buridnek. Oba byli v roce 2001 instruktofi aerobiku,
kteti hledali alternativu stereotypniho cviceni. Vymysleli proto kombinace aerobik prvki
provadénych na trampolin€. Postupné vyvijeli styl a techniku skdkani a snazili se o rozsifeni
povédomi o Jumpingu v jejich rodném mésté Tabote. V roce 2006 prob&hlo turné po celé
Ceské republice za cilem pfedstaveni Jumpingu §iroké vefejnosti. Toto turné bylo velmi
isp&sné a do roku 2011 si Jumping podmanil celou Ceskou republiku.

Jumping, jak jej zname dnes, je popisovan jako dynamicky a kondi¢ni tréninkovy
systém. Umoznuje komplexni posilovani svall celého téla a navySuje fyzickou kondici. Jeho
zékladem je kombinace rychlych a pomalych skokt, dynamickych sprintd, silovych prvkia
doplnénych o balan¢ni cviceni. Trénink na trampoliné zvysuje vitalni kapacitu plic a ma
ptiznivi vliv na kardiovaskularni systém. Lidé, ktefi pravideln¢ cvi¢i Jumping, jsou schopni
déle pracovat, 1épe spi a citi se uvolnénéji. Cvi€eni je doprovazeno rytmickou a energickou
hudbou a probih4 pod vedenim vyskolenych a licencovanych Jumping
instruktort/instruktorek. Vybér hudby a osobnost tvoii individualni a originalni styl kazdého
lektora.

Slovni spojeni ,, Jumping party* oznacuje v soucasnosti velmi popularni druh akce, ktera
predstavuje nékolika hodinové skakani vétsinou v prostorach no¢niho klubu, kde je jistota
kvalitni a hlasité hudby a osvétleni. Cel4 akce je dale charakterizovana tématem, jednotnym
dresscodem, doprovodnym programem a vystoupenim nékolika Jumping instruktorti. Jumping

party vznikla hlavné za ucelem zpestieni klasickych Jumping lekci.

Historie Jumping party by Ali

Jumping party by Ali je sportovni udéalost konana v Olomouci, ktera je realizovana
jednou az dvakrat za rok. Prvni akce probéhla v roce 2017 a posledni v roce 2021. Kazdym
rokem akce nabyvala na popularité a postupné se navysovala jak kapacita akce, tak i jeji cena.

Diky navysujici se kapacité akce bylo nutné také ménit prostory pro akci a peclivé vybirat
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lektory. Lektofi byli vybrani na zéklad¢ jejich profild, zkuSenosti, stylu a hudebniho Zanru,

ktery preferuji pii cviceni.

Jumping party by Ali Varna Olomouc

Prvni Jumping party by Ali probéhla v roce 2017 v prostorach olomouckého klubu
Varna. Celkovy pocet zucastnénych byl 23, z toho 3 lektofi. Cena akce byla 400 K¢ za osobu.
Event trval celkem 4 hodiny a v ramci doprovodného programu akce méli t¢astnice moznost
vyuzit foto koutek. Jumping party doprovazel Dj Pollini. Z Jumping party byl pofizen zdznam
v podob¢ foto reportu a filmového aftermovie.

Celou akci vedl jeden manazer, ktery zajist'oval organizaci akce, marketing,
management, komunikaci s G¢astniky a zajist'oval veskeré finance. Propagace Jumping party
by Ali probihala pouze pfi osobnim setkéni s klienty jumping lekci ve Squash Club Koruna.
Diky velmi pozitivnim ohlasiim na prvni Jumping party by Ali ze strany tc¢astnikt doslo

k odstartovani dalsi fady akci pod timto nazvem.

Obrazek 12. Skupinové foto z Jumping party by Ali Varna

Jumping party by Ali ECHO Club & Lounge

Druhou Jumping party by Ali se podafilo zorganizovat jiz nésledujici rok 2018. Doslo
ke zméné prostor a k navySeni poctu ucastniku na 35. Sportovni lekce probihaly opét pod
vedenim 3 vyskolenych lektort. Akce se uskute¢nila v Olomouckém clubu ECHO Club &
Lounge a trvala celkem 4 hodiny. Cena Jumping party byla 450 K¢ za jeden vstup. Hudebni
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produkci zajistil Dj Pollini a moderatorské role se ujal Marek Maracek. V ramci
doprovodného programu prob¢hlo taneéni vystoupeni skupiny flirt dance v podani Dance
studio by Klara. Z udalosti vznikl opét fotoreport i aftermovie.

Celou Jumping party zastitil jeden projektovy manazer. Naplni prace manazera byla
propagace akce na socialnich sitich Instagram a Facebook, komunikace s ti€astniky,

oslovovani vhodnych sponzorti akce, zajisténi financi, personalu a celkova organizace dne.

Obrazek 13. Skupinové foto z Jumping party by Ali ECHO Club & Lounge.

Jumping party by Ali ECHO Club & Lounge II.

V stejném roce 2018 probéhla tieti Jumping party by Ali ve stejnych olomouckych
prostorech ECHO Club & Lounge. Akce byla navySena z diivodt kapacity klubu pouze 0 3
ucastniky a to na 38. Pocet lektorti se navysil na 6. Lektofi byli ptevazné z Olomouce, dale
pak z Prahy a Ostravy. Tento ro¢nik zlstala cena stejna jako predchozi ro¢nik, a to 450 K¢&.
Diky bohat$imu doprovodnému programu se délka akce navysila na 6 hodin. Dj Pollini celou
akci hudebné¢ doprovazel a moderator Jaroslav Bélohlavek informoval ucastniky o casovém
harmonogramu, partnerech akce, instruktorkach a dalSich pottebnych informacich.

V ramci doprovodného programu probéhlo vystoupeni tanecnic flirt dance pod vedenim
Klary Slaninové a tane¢ni vystoupeni ve stylu electric boogie. Viibec poprvé na této akci
vznikla ,,beauty zona“, kde méli t€astnici moznost nechat se nali¢it UV barvami a upravit si
vlasy v duchu celé akce. V ramci doprovodného programu zde byly umistény reklamni panely
sponzorl akce. Zajemci méli moznost vyzkouset ¢i ochutnat sponzory nabizené produkty a

Vv ptipadé zajmu si zbozi zakoupit.
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Pro propagaci akce byl vytvoten plakat, ktery byl vystaven ve sportovnich zatizenich
v Olomouci. Reklama v podobé¢ pozvanky probéhla také na socialnich sitich Instragram a
Facebook. Finan¢ni plan, komunikaci s ucastniky i sponzory a organizaci celé akce zastitoval

opét jeden hlavni manaZzer.

Obrazek 14. Skupinové foto z Jumping party by Ali ECHO Club & Lounge II.

Jumping party by Ali Wake park Ndaklo

V roce 2019 probéhla v poradi ¢tvrtd Jumping party by Ali, poprvé ve venkovnich
prostorach. Mistem konani byl aredl Wake park Néklo. Pocet ucastnikli se navysil na 60.
Pocet 6 lektort zhstal stejny, zménilo se pouze obsazeni. Byli osloveni lektofi z Brna, z Plzné
ale 1 ze Slovenska. Cena akce narostla na 800 K¢ diky vysSim produkénim a organiza¢nim
nakladim. Akci hudebné doprovazel Dj MC a moderator Jifi Drtil. V ramci doprovodného
programu probéhlo tanecni vystoupeni electric boogie a tombola tvofena darky od sponzort.
Byla zde vytvotena opét ,,beauty zona“. Dale zde byly vystaveny stanky s produkty od
sponzoru akce. Aftermovie i foto report byl i zde soucasti akce.

Reklama akce byla realizovana prostiednictvim plakati vyvéSenych ve sportovnich
zatizenich v Olomouci, v arealu Wake park Naklo a na socialnich sitich Instagram a
Facebook. Pro lepsi propagac¢ni ucely udalosti bylo vytvofeno logo Jumping party by Ali.
Diky logu si lidé 1épe zapamatuji samotnou znacku a dokazou ji oddélit od konkurence.

Celou Jumping party by Ali organizoval a fidil jeden manazer, ktery zajistoval chod

udalosti jak pred akei, tak v misté konéni.
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Obrazek 15. Skupinové foto z Jumping party by Ali Wake park Naklo.

JUMPING PARTY

Obrazek 16. Logo Jumping party by Ali

Jumping party by Ali Sklub Olomouc

Pata Jumping party by Ali probéhla také v roce 2019 v prostorach olomouckého klubu S
klub Olomouc. Zména vnitinich prostor byla provedena zejména kvuli uzavieni ECHO Club
& Lounge a vyrazného navySeni kapacity akce. Sto Gc€astnikii a Sest lektorti bylo soucasti této
udalosti a diky tomu se Jumping party by Ali dostala na pticku druhé nejvétsi Jumping party
v Ceské republice spolu s Jumping party made by Kaya_li v Ostravé. Cena za jeden vstup
byla opét navySena a Cinila 950 K¢. Pfi tvorbé ceny bylo nutné zohlednit vyssi naklad na
poradani akce, jako je najem, doprovodny program apod. Celou akci provazel moderator a DJ
Milos Chlanda. Soucasti party byla ,,beauty zéna“, stanky sponzorti spojené S pfimym
prodejem produktt, kuchafska show, tombola, parkour show Urban Motion z Ostravy a
zaverecna joga.

Propagace akce probihala zejména na socialnich sitich Instagram a Facebook.

Aftermovie z uplynulych Jumping party by Ali poslouzilo, mimo jiné, jako vhodny prostiedek
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pro reklamu a zlepSeni pfedstavy potencialnich ti¢astniki o celé udalosti. Byl vyroben banner
s logem Jumping party by Ali. Umisténim na podiu se dosah a povédomi o znacce diky
fotografiim a videim z akce, sdilenych na socidlnich sitich, vyrazn¢ navysil.

I ptes velkou organiza¢ni naro¢nost zde figuroval opét pouze jeden hlavni manazer,
ktery zajiStoval chod vSech udalosti, a to zejména pied akci. V misté konani akce zde bylo
par dobrovolnikd, ktefi pomohli jak s pfipravou mista konani, tak i s naslednym ukon¢enim

akce.

Obrazek 17. Skupinové foto z Jumping party by Ali Sklub Olomouc.

Jumping party by Ali Wake park Ndaklo 11.

Diky svétové pandemii probéhla v roce 2020 pouze jedna, v poradi jiz Sesta, Jumping
party by Ali. Pocet u€astnikti zlstal zachovan a akce se zG¢astnilo 100 pfimych ucastnikti a 6
lektorti. Mistem konani byl opé&t aredl Wake park Naklo, tudiz se akce odehravala pod Sirym
nebem. Cena akce byla 950 K¢&/vstup. O moderaci celé akce se postaral Jifi Drtil a hudebné
udalost doprovodil DJ MC. Doprovodny program zahrnoval ,,beaty zonu*, tombolu a parkour
show Urban Motion, ktera probé&hla na plazi. Z celé akce vznikl foto report i aftermovie.

V roce 2020 vyrazné klesl podet Jumping party v Ceské republice v disledku
protiepidemickych opatfeni. Propagace samotné akce tedy nebyla pfili§ naro¢na, jelikoz
poptavka prevySovala nabidku. Akce se vyprodala za necelych deset minut. Zminka o
planované akci byla opét na socialnich sitich.

V cele cel¢ akce stal jeden hlavni manazer. Zajistoval komunikaci s Gcastniky, prodej

vstupenek, propagaci, navazoval spolupraci, staral se o finance a zajistoval personal. V den
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akce pomohla s piipravou fada dobrovolniki, kteti nosili trampoliny, chystali party stany,

podium a vyzdobu.

~

Obrazek 18. Skupinové foto z Jumping party by Ali Wake park Néklo II.
Jumping party by Ali Paloucek pred Sklubem

Posledni Jumping party by Ali probéhla v ¢ervenci v roce 2021. Pocet ucastnika byl
stejny jako predchozi dvé udalosti, a to 100 ucastnikl a 6 lektort. Jednalo se jiz o treti akci
v 1été, tudiZ bylo vhodné zménit zdzemi. Paloucek pied Sklubem vznikl pfedevSim jako misto
pro koncerty v dob¢é pandemie, avsak byl také idealnim mistem, kde Jumping party uspoiadat.
Celou akci moderoval osvédéeny Jiti Drtil a hudebné ji doprovazel DJ MC. Cena vstupenky
byla 950 K¢.

Doprovodny program zahrnoval stanky s obcerstvenim ¢i kavou, sponzorské stanky,
,beauty zonu“, tombolu a modni piehlidku znacky Decathlon Olomouc.

Pro vétsi dosah planované Jumping party byla vyuZita placend propagace na socidlni siti
Instagram. Dale byla vytvofena udalost na socialni siti Facebook a rozvéSeny plakaty
v mistnich sportovistich. Novinka, pro roz$ifeni zazemi party, byla lehatka s logem Jumping
party by Ali. Slouzila k relaxaci, ale také jako propagace této znacky.

Hlavni manazer zajiStoval opét marketing, komunikaci s u¢astniky 1 sponzory,
personalni zabezpeceni a vesSkeré ¢innosti spojené s organizaci akce. V den akce se sesSlo

mnoho dobrovolniki, ktefi pfipravili misto konani a pomohli s chodem celé Jumping party.
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Obrazek 19. Skupinové foto z Jumping party by Ali Paloucek pred Sklubem.

Analyza konkurence

V néavaznosti na fakt, ze jumping vznikl v Ceské republice, je zde nejvice piiznivel
jumpingu obecné. Jumping party vznikaji za ucelem zpestieni klasickych lekci. Diky velkému
mnozstvi stoupenct jumpingu vznikd po celé zemi velka fada akci. Jedna se o zejména o
Jumping maratony a Jumping party. Hlavnim rozdilem mezi Jumping party a Jumping
maratonem je misto konani akce. Maraton probiha v misté konani b&éznych lekcich. Jumping
party probihaji v externim prostiedi, at’ uz se jedné o indoor nebo outdoor akce. Nize uvedené
akce jsem vybrala na zaklad¢ jejich dosahu, uspésnosti a kapacity, diky ¢emuz predstavuji,
pro sportovni udéalost Jumping party by Ali, zna¢nou konkurenci.

Za konkurenéni Jumping party v Ceské republice lze povazovat Big Jumping party
v Pardubicich. Akce m4, diky vhodnym prostoram, kapacitu az 300 trampolin. Jedna se o
nejzndméjsi a zaroven nejvetsi Jumping party u nas a je poradana oficialnimi zastupci znacky
Jumping®.

Za dalsi Gispésnou a relativné velkou Jumping party v Ceské republice je povazovana
Jumping party made by Kaya i, kterd probihd dvakrat ro€né v Ostravé o kapacité 100
trampolin. Kapacité¢ 100 trampolin se v roce 2020 ptiblizila také JumPink party ve Vyskové
organizovana Kristynou Popovicovou.

V ramci analyzy konkurence je provedeno srovnani ¢tyt Jumping party. Na zaklade

zpiehlednéni cenovych nabidek a nabizenych sluzeb byla vytvofena nésledujici tabulka €. 1.
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Jumping

Jumping Big Jumping
. party made
party by Ali party by Kaya_li
Misto konani Olomouc Pardubice Ostrava
Cena vstupného 950 K¢ 799 K¢ 950 K¢
Pocet JP za rok 2 3 2
Pocet ucastniki 100 300 100
Pocet lektori 6 6 4
Doprovodny |Ane (beauty zénaa Ano (stanky s | Ano (stanky s
P y stanky s prodejem prodejem prodejem
program prodult) produkti) produkti)
Sponzorské
predméty pro Ano Ne Ano
ucastniky

Tabulka 1. Analyza konkurence Jumping party v CR. (Vlastni zpracovéni).

V ramci analyzy konkurence bylo zji$téno, Ze nejvétsi hrozbou pro Jumping party by

Ali je JumPink party ve VySkové. Jedna se o udalost se stejnym poctem ucastnikii 1 lektord.

Diky obdobnému nabizenému doprovodného programu i velkému zastoupeni sponzorti

predstavuje JumPink party diky nizsi cené za vstup nejvétsi potencidlni konkurenci.

Organizacni struktura a personalni zabezpeceni

Prvnich Sest Jumping party by Ali probihali pod zastitou spole¢nosti Squash Club

Koruna s.r.o., ktera byla tvofena dvéma jednateli, a to Jaroslavem Bélohlavkem a Lucii

Bélohlavkovou. Hlavni projektovy manazer Alena Chalupova méla ve spole¢nosti

podepsanou dohodu o provedeni prace a byla vedena jako event manazer.

Sedma a zatim posledni Jumping party by Ali byla organizovana a zastiténa pouze

Alenou Chalupovou, zapsanou od roku 2020 v zivnostenském rejstiiku. Byly vytvoreny

nasledujici druhy zivnosti:

a) Zivnost vazana

e poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness.
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b) Zivnost volna (vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona).

Provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni a organizovani

sportovni ¢innosti.

Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni.

Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzii, skoleni, véetné

lektorské ¢innosti.

Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnych zatizeni,

potadani kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhii, piehlidek,

prodejnich a obdobnych akci.

Organizacni strukturu a personalni zabezpeceni udalosti mizeme rozd¢lit do dvou

podkategorii. Prvni podkategorii je organiza¢ni struktura pied za¢atkem akce. Druhou

podkategorii tvofi personal v misté konani akce a je zobrazen na obrazku ¢.20.

Organizacni strukturu pfed dnem konani vede pouze jedna osoba. Organizace akce

takového rozsahu trva, pti organizaci pouze jednim clovékem, 2-3 mésice. Hlavnim diivodem

organizace akce pouze jednim manazerem je fada zkusSenosti z ptedchozich ro¢nikii

s poradanim této akce. Vyhodou jsou také ziskané kontakty jak na dodavatele, lektory tak i

sponzory akce. Se vSemi je navazan pratelsky kontakt, tudiz domlouvani ptipadné spoluprace

je v tomto piipad¢€ snazsi nez v pripadé osloveni cizi osobou.

Alena Chalupova
(projektovy manaZer)

v v v v '
Sabina Blazejova Darina Havierova Milos Chladna Zuzana Stachelova Ondiej Stastny
(kontrola vstupenek) (beauty zdna) (Dj a moderdtor) (sponzorska sekce) (doprovodny program)

Monika Begyova
(vyzdoba prostor)

Marek Skiivanek
(technicke zajiténi)

Obrdazek 20. Organizacni struktura v den kondni Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

V den konani akce je organizacni struktura tvofena dobrovolniky. Kazdy ¢len

personalu zodpovida za jednotlivé odvétvi a hladky pribéh dané sekce béhem celé udalosti.

VSichni ¢lenové organizacni struktury maji vzdy podepsanou dohodu o dobrovolnické

¢innosti, Z ¢ehoz vyplyva, ze za pomoc potfadani Jumping party nedostali zaplaceno.
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Marketing

V ramci propagace byla vytipovanym spole¢nostem nabidnuta moznost spoluprace na
Jumping party. Akce byla sportovniho charakteru, tudiz oslovené spolecnosti byly se
zaméienim na sport, sportovni vyzivu ¢i sportovni vybaveni. Spole¢nosti byly osloveny
prostiednictvim emailové komunikace a mohly si vybrat, zda akci podpofti finan¢né ¢i
materialné. Nasledné jim byla nabidnuta propagace jejich znacky na plakatech, moznost
vystaveni roll upu, nebo reklamniho banneru v misté konani akce. Dalsi z moznosti uvedeni
jejich nazvu, jména a oznameni o podilu na Jumping party, bylo natisténi jejich znacky
na dresy, které obdrzely vSechny ucastnice.

Na spolupraci se rozhodlo podilet n¢kolik firem. VétSina ze sponzort akcei podpofili
materialné a pozadovali vystaveni reklamniho banneru v misté konani akce, ale také zminéni
jejich znacky na Facebooku a oznaceni jejich stranky na Instagramu.

Pro Gcely propagace byl navrZen a vypracovan plakat Jumping party by Ali viz obrazek
23. Spolu se seznamem predcvicujicich lektorek obsahoval také detailnim informace 0
udalosti (Cas, datum a misto konani) a seznam sponzort udalosti. Plakaty byly vyvéseny ve
fitness centrech v Olomouci a v obchodech specializujicich se na prodej zdravé vyzivy a
vyzivovych dopliikil. S propagaci na internetovych strankach napomohl portal ,,Jsem
z Olomouce*, ktery v ramci spoluprace zvefejnil udalost Jumping party by Ali na jejich
webovych a facebookovych strankach.

Cilovou skupinou, na kterou je Jumping party zaméfena, jsou lidé ve véku 17-30 let.
Hlavnim propaga¢ni kandlem byly socialni sit&, kde je dosah pro reklamu akce nejvétsi. Jeji

nespornou vyhodou je finan¢ni nenarocnost.
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Obrazek 21. Plakat Jumping party by Ali.

Na socialni siti Facebook byla vytvofena udalost, prostfednictvim které si ti¢astnici
mohli zakoupit vstupenku na akci. Byly zde zvefejnény vSeobecné informace o udalosti,
novinky, informace o lektorkach a dopliiujici oznameni o propagovanych znackach.
Prostfednictvim ucastnikl byla facebookova udalost sdilena na osobnich profilech, coz mélo
za nasledek vétsi dosah celé akce. Ja sama jsem udalost sdilela v soukromych skupinéch,
které shlukuji jumping ptiznivce z celé Evropy.

Propagace na Instagramu byla podstatné vétsi nez na Facebooku, v disledku vétsi
navstévnosti této socidlni sité. Instagram nabizi moznost sdilet svlij vlastni ,,ptibéh*, kratké
video obsahujici informace souvisejici s pripravovanou udalosti. V piibéhu je mozné oznacit
jiné uzivatele, ktefi si tento konkrétni pfibéh mohou tzv. ,,ptesdilet” na svém profilu.
Prostfednictvi samotnych tc¢astnikli a zajemct o akci se tak navySuje jeji dosah. Na akci bylo
Sest lektorti a kazdy z nich ma ve svété jumpingu vybudované své jméno. Kazdy z lektort je
Z jiného mésta v Ceské republice, Coz opét zajistilo vétsi dosah akce v piipadé sdileni udalosti
na jejich osobnich profilech. Do hlavniho kanalu ptispévkt na Instagramu byl vlozen plakat
udalosti. Diky placené propagaci m¢l plakat celkem 10 462 zobrazeni, coz ptevysilo

oc¢ekavani.
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Cenova politika

Podle piedpokladanych nakladi na akci se odvijela cena vstupenek. Z téchto financi
byly hrazeny veskeré ndklady. Pro ndzornou piedstavu cenové politiky a jednotlivych vydajt
byl vybran rozpocet posledni Jumping party by Ali konané v 1ét¢ roku 2021.

V prodeji bylo celkem 100 vstupenek o cené 950,- K¢. Tato sportovni udalost je
poradana fyzickou osobou, ktera neni platcem DPH. V cené vstupenky je tudiz zahrnuto DPH
15 %.

Celkova vybrana ¢astka od ucastnika ¢inila 95 000,- K¢ veetné DPH 15 %. V ramci
smlouvy o pronajmu reklamni plochy zaplatila pojistovna Kooperativa 5 000,- K¢ véetné
21 % DPH. Pojistovna Kooperativa se tak stala jedinym finanénim sponzorem akce.

V tabulce €. 2 jsou detailné rozepsany veskeré vynosy z udalosti, v€etné piijatych dart
pro ucastnice od oslovenych sponzorii. Tabulka €. 3 obsahuje jednotlivé naklady, spojené s
realizaci Jumping party by Ali. Celkovy zisk z udalosti vychazi z ode¢teni nakladii od vynost

a je uveden v tabulce ¢. 4.

Tabulka 2
Vynosy
Vynosy Pocetks| Cenaza kus |Cena celkem bez DPH Poznimka

Vstupenky 100 950 K¢ 95 000 K¢
Kooperativa a.s. 1 5000 K¢ 5 000 K¢&|Pronajem reklamni plochy
Nutrend 110 25 K¢& 2 750 K¢&|Vegan protein crunchy bar
Decathlon 110 115 K¢ 12 650 K¢|Damské fitness tilko My Top 100
Svét Plodi 110 35Ke 3 850 K¢|Proteinka kesukaramelka
Life Food 110 3I5Ke 3 850 K¢|Lifebar kokosova BIO RAW
ProVitan 110 S5K¢ 6 050 K¢|EREBOS Bitter
Celkem 129 150,00 K&

47



Tabulka 3

Naklady
Naklady Pocet ks Cena za kus Cena celkem Poznimka

Nutrend 110 25 K¢ 2 750 K¢| Vegan protein crunchy bar
Decathlon 110 115 K¢ 12 650 K¢|Damské fitness tilko My Top 100
Svet Ploda 110 35Ke 3 850 K¢&|Proteinka kefukaramelka
Life Food 110 35K¢é 3 850 K¢|Lifebar kokosova BIO RAW
ProVitan 110 55 Ké 6 050 K&|EREBOS Bitter
Pronajem 1 21 000 K¢ 21 000 K¢|Palougek pied Sklubem
Trampoliny 110 110 K¢ 12 100 K¢[110 trampolin
Doprava trampolin 1 8 500 K¢ 8 500 K¢|Prongjem dodavky
Obleceni pro lektory 6 1500 K¢ 9 000 K¢|Leginy a triko
Moderator 1 5000 K¢ 5 000 K¢|6 hodiny moderace
Dj 1 6 000 K¢ 6 000 K¢&|6 hodin hudebniho doprovodu
Fotograf 1 5000 K¢ 5 000 K¢|Fotoreport z akce
Videoprodukce 1 6 000 K¢ 6 000 K¢&| Vytvoieni aftermovie
Vizazistka 2 1 000 K& 2 000 K¢|2 sle¢ny
Kadeinice 8 500 K¢ 4 000 K¢|8 slecen
Lektorky 6 1200 K¢ 8 600 K¢[Naklady na dopravu
Vody 110 30 K¢ 3 300 K¢|Nutrend Nartes 0,7
Kelimky 110 25 Ké 2 750 K¢|Propagacni tcely
Tisk plakati 10 40 K¢ 400 K¢&|Propagaéni tdely
Kytky 6 70 K¢ 420 K¢|Pro lektorky
Vyzdoba 1 1500 K¢ 1 500 K¢|Balonky, konfety, atd.
Barvy na obli¢ej 1 2200 K¢ 2 200 K¢|Beauty zéna
Tipytky 1 1500 Ke 1 500 K¢|Beauty zona
Celkem 128 420,00 K¢
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Tabulka 4

Srovnani vynosii a nakladii

Naklady Celkem bez DPH Poznamka

Vynosy 129 150 K¢é
Naklady 128 420 K¢
Celkem 730 K¢

5.2.Anketni Setieni

Do anketniho Setteni se zapojilo celkem 91 respondentil z fad ucastnikd uplynulych
Jumping party by Ali. Respondenti odpovidali celkem na 14 otazek. Otazky v dotazniku byly
jak oteviené, tak uzaviené. Anketni Setieni probihalo pouze elektronickou formou. Podoba
dotazniku, ktery byl v rdmci vyzkumu rozeslan, se nachazi jako ptiloha €. 1 této diplomové
prace. Sbér dat probihal ve dnech 3. 01. — 31. 01. 2022 a byla pfi ném dodrzena anonymita
respondentll i sezndmeni s cilem a uc¢elem dotazniku. Veskeré vysledky byly nasledné

zpracovany do grafického znazornéni.

1. VaSe pohlavi?

Zde bylo zaznamenano celkem 88 Zen a 3 muzi z celkovych 91 respondentd.

Vase pohlavi?
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50
40
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Zena Muz

Obrazek 22. Pohlavi respondentt. (Vlastni zpracovani).
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2. Vas vek?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. VétSina u¢astnikli Jumping party by Ali byla

ve véku 21-25 let. Druhou velmi zastupitelnou vékovou kategorii byli respondenti ve véku
26-30 let.

Vas vék?
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Obrazek 23. Vék respondenttl. (Vlastni zpracovani).
3. Zjakého jste mésta?

Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Z odpovédi od respondentdl mizeme zjistit, Ze

navitévnici Jumping party by Ali jsou hlavng z Ceské republiky, konkrétné z mésta Olomouc.

Z jakého jste mésta?
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Obrazek 24. Misto bydlisté respondentt. (Vlastni zpracovani).

50



4. Kolikrat jste byl/a na Jumping party by Ali?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Nejcastéjsi poctem ucasti na Jumping party

by Ali je 1. Zajimavym se stal daj, kdy jeden respondent uvedl ucast na vSech 7 akcich.

Kolikrat jste byl/a na Jumping party by Ali?
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Obrazek 25. Pocet Ucasti respondentil na Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

5. Jaky je hlavni dlivod Vasi navstévy Jumping party by Ali?

U této otazky byla moZnost vice odpovédi a bylo zaznamenano celkem 221 kombinaci
odpovédi od 91 respondentti. Mezi tfi nejvice zodpoveézené moznosti patii: mam rad/a
jumping, celkova atmosféra a celkova organizace pied i béhem akce. Do jinych divoda

respondenti uvedli naptiklad kombinaci vS§ech moZnosti.

Jaky je hlavni dlivod Vasi navstévy Jumping party by

Ali?
80 67
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Médmrad/a  Zajimava Chci si Celkova Zajimavy Celkova Jiny ddvod
Jumping. nabidka poradné atmosféra doprovodny organizace
lektorll.  zasportovat.  (hudba, program. predibé&hem
projekce, akce.
atd..)

Obrdazek 26. Dlvod navstévy Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).
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6. Jak jste se o Jumping party by Ali dozvédél/a?

U této otazky byla moznost vice odpovédi a bylo zaznamenéno celkem 115 kombinaci
odpovédi od 91 respondentd. O Jumping party by Ali se vétSina respondentl dozvédéla diky
socialni siti Instagram. Do jinych zdrojt Gcastnici uvedli naptiklad osobni informovani o

udalosti od poradatelky akce.

Jak jste se o Jumping party by Ali dozvédél/a?
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Obrdazek 27. Zdroj informaci 0 Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

7. Je pro Vas Jumping party by Ali cenové dostupna?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Vétsina respondentt uvedla, ze je pro né
cenova dostupnost udalosti spiSe dostupnd. DalSich 27 respondentt uvedlo ano, velmi

cenov¢ dostupna.

Je pro Vas Jumping party by Ali cenové dostupna?
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Obrazek 28. Cenova dostupnost Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).
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8. Je pro Vas cena Jumping party by Ali piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Vice nez polovina respondentd uvedla, ze cena

Jumping party by Ali je pro né o mnoho pfijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci.

Je pro Vas cena Jumping party by Ali prijatelnéjsi ve
srovnani s konkurenci?
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prijatelné;jsi prijatelna prijatelna prijatelna

Obrdazek 29. Cenova dostupnost Jumping party by Ali ve srovnani s konkurenci.

(Vlastni zpracovani).

9. Byl/a jste celkové spokojen/a s organizaci Jumping party by Ali?
Bylo zaznamenéno celkem 91 odpovédi. Celkem 74 respondentli uvedlo, Ze byli celkové
velmi spokojeni s organizaci Jumping party by Ali. Jeden respondent uvedl, Ze s celkovou

organizaci udalosti nebyl viibec spokojen.

Byl/a jste celkové spokojen/a s organizaci Jumping
party by Ali?
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Obrazek 30. Celkova spokojenost s organizaci Jumping party by Ali. (Vlastni
zpracovani).

53



10. Jak jste byl/a celkové spokojen/a s personalem na Jumping party by Ali?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Velmi spokojen/a oznacilo celkem 70
respondentl. Nebyl zde ani jediny respondent, ktery by oznacil odpoveéd’ velmi nespokojen

S personalem na Jumping party by Ali.

Jak jste byl/a celkové spokojen/a s persondlem na
Jumping party by Ali?
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ani nespokojen/a nespokojen/a

70

Obrazek 31. Spokojenost s personalem na Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

11. Jaka je kvalita udalosti Jumping party by Ali ve srovnani s komunikaci?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi a z toho 55 respondentti oznacilo kvalitu Jumping

party by Ali ve srovnani s konkurenci za mnohem lepsi a dalSich 19 o néco lepsi.

Jaka je kvalita udalosti Jumping party by Ali ve
srovnani s konkurenci?
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Obrazek 32. Kvalita Jumping party by Ali ve srovnani s konkurenci. (Vlastni

zpracovani).
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12. Co Vam na Jumping party by Ali chybi?

Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Otazka byla oteviena a respondenti mohli uvést,
co na Jumping party by Ali postradaji. Celkem 69 respondentti odpovédelo, Ze jim na udalosti
nechybi nic. Mezi dalsi odpovédi se fadila naptiklad absence fotokoutku, nedostatecného

zajisténi obCerstveni, ale byl také projeven zajem o moznost afterparty po skonceni akce.

Co VAm na Jumping party by Ali chybi?
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Nic Afterparty  Fotokoutek Muzi Satny/sprchy Obcerstveni Vétsi prostor

Obrazek 33. Chybgjici polozky na Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

13. Jaké celkové hodnoceni byste dal/a Jumping party by Ali?
Bylo zaznamenéno celkem 91 odpovédi. Celkové hodnoceni vyborny oznacilo dohromady
83 respondenttli. NenasSel se ani jeden respondent, ktery by dal hodnoceni Jumping party by

Ali nedostate¢né.

Jaké celkové hodnoceni byste dal/a Jumping party
by Ali?
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Obrazek 34. Celkové hodnoceni Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).
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14. Doporucil/a byste Jumping party by Ali ostatnim?
Bylo zaznamenano celkem 91 odpovédi. Celkem 83 respondentii by Jumping party by Ali

urcit¢ doporucilo ostatnim. Dva respondenti by pravdépodobn¢ udélost dal nedoporudili.

Doporucil/a byste Jumping party by Ali ostatnim?
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Obrazek 35. Doporuceni Jumping party by Ali ostatnim. (Vlastni zpracovani).

5.3.SWOT Analyza Jumping party

SWOT analyza byla vypracovana na zakladé poznatkt ze situa¢ni analyzy a anketniho
Setfeni. Byly zpracovany Ctyfi hlavni oblasti, a to Jumping party, marketing, personalni

zabezpeceni a finan¢ni politika udalosti.
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Silné stranky

Slabé stranky

Nizka ¢etnost opakovani

Fyzicka naro¢nost

Nizky pocet organizatorti

Vzdalenost bydlisté od mista konani
akce

Netypicka sportovni akce

Organizac¢ni naroc¢nost

Kwalitni technika Financ¢ni naro¢nost

Siroky vybér lektorii Nizka navstévnost z okolnich zemi
Navratnost uc¢astnikil

Dobra poveést mezi lidmi

Beauty zona

Prilezitosti

Hrozby

Navyseni kapacity

Ztrata zajmu o Jumping party

Zvyseni povédomi o Jumping party

Vysoky pocet organizatorti

Obménéni doporodného programu

Spatny vybér lektort

Osloveni novych partneri akce

Nefukéni technika

Najit nové prostory pro poradani
udalosti

Spatny vybér mista konani

Spatné pocasi pii poradani venkovni
Jumping party

Tabulka 5. SWOT analyza Jumping party. (Vlastni zpracovani).
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Silné stranky

Slabé stranky

Dobré jméno znacky

Absence webovych stranek

Vymezena cilova skupina

Absence samostatného profilu
Jumping party by Ali na socialnich
sitich

Velky dosah na socialnich sitich Nizky rozpocet udalosti
Navaznost na piedchozi ro¢niky
Nizk4 finanéni naroénost v piipadé
socialnich sitich
PrileZitosti Hrozby

Vyuziti popularity lektort k propagaci ;

Ztrata zajmu o Jumping party

Vytvroieni video pozvanky na akei

Vetsi ¢etnost Jumping party ve
stejném obdobi

Placena propagace na socialnich sitich

Nedostate¢né marketingové znalosti

Sledovani aktualnich trendt na
socialnich sitich

Odchod stavajicich partnert akce

Osloveni novych partnerii akce

Vyroba novych propagaénich
material

Tabulka 6.SWOT analyza marketingu. (Vlastni zpracovani).
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Silné stranky Slabé stranky
Mnoholeté zkusenosti s organizovani
Jumping party Nizky pocet perosnalu

Pratelska atmosféra v tymu

Vice funkci pro jednoho manaZera

Clenové tymu - odbornici v danych
oborech

Absence zastupce hlavniho manaZera

Velky zajem dobrovolniki

Velka finanéni naroc¢nost

Manazerské zkugenosti a dovednosti

Vysoké naroky na personal

Schopnost komunikace s lidmi

Hodné cili a aktivit

Prilezitosti

Hrozby

r

Vytvorteni $ir$i organizacni struktury

Odchod stavajich ¢lend tymu

Zajisténi zastupce manazera

Neshody mezi ¢leny tymu

Potadani brainstormingti

Syndrom vyhoteni

Vzdélavani a osobni rozvoj

Zkusenéjsi a vzdélanéjsi konkurence

Schopni partneii - mozsnost dalsiho

rustu

Tabulka 7. SWOT analyza personalniho zabezpeceni. (Vlastni zpracovani).
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Silné stranky

Slabé stranky

Pokryti nakladi z vynosti akce

Neménna cenu vstupného

Cenova dostupnost pro tucastniky Neziskovost Jumping party
Manazer neni platce DPH
Vyprodanost akce
Zisk z pronajmu reklmanich ploch
Prilezitosti Hrozby

Navyseni ceny vstupného

Odchod stavajich ¢lent tymu

Ziskani finan¢nich partnerti

Zvyseni nakladi na realizaci akce

Podani zadosti o granty a dota¢ni
tituly z mésta a kraje

Nizsi ceny vstupného u konkurence

Vytvofteni vyssich cen vstuného na
zakladé umisténi trampolin na akci

Odchod stavajich ¢lend tymu

Vytvoteni finanéniho planu

Nartist cen ze strany dodavatelil

Dotace EU

Vstup nové konkurence na trh

Tabulka 8. SWOT analyza finan¢ni politiky. (Vlastni zpracovani).

5.4.Navrh strategickych cili

V nasledné koncepci rozvoje budou vyuzity poznatky ziskané situa¢ni analyzou Jumping
party by Ali, anketnim Setfenim, SWOT analyzou, a také z vyvojovych trendt v oblasti
télovychovy a sportu a z aktudlni celospolecenskée situace.

Nejprve se budu vénovat navrhu strategickych cili Jumping party by Ali, a to jak
kratkodobych, tak i dlouhodobych. Nize uvedena tabulka ¢islo 9 obsahuje piehledné
zobrazeni navrhu strategickych cila. Ze strategickych cilit bude nésledné vytvofen samotny

navrh koncept rozvoje.
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Navysit kapacitu udalosti na 200 trampolin

Navysit cenu vstupného

Rozsifit sit’ sponzorti podporujici udalost formou dart

Vytvoiit propagacni pfedméty s logem Jumping party

Kratkodobé cile | VYtvroreni samostatného profilu JP na socialnich sitich

(do jednoho roku)

Zaiadit fotokoutek do doprovodného programu

Vyuzit placené reklamy na socialnich sitich pro ucely propagace
akce

Vybrat vhodného zastupce hlavniho manaZera

Najit nové vhodné prostory

Obmeénit lektory

Navysit kapacitu udalosti na 350 trampolin
Rozsiiit sit’ sponzori podporujici udalost formou finanénich
prostiedki

Vytvoiit webové stranky Jumping party by Ali

Navazat spolupraci s Jumping® fitness

Dlouhodobé cile ] ] . L
(do péti let) Vytvoiit stabilni organiza¢ni strukturu zajidtujici piipravu akce

Zorganizovat oficialni aftreparty Jumping party by Ali

Rozsiiit finanéni podporu udalosti z veiejnych zdroji o dotace
mésta a kraje

Uspotadat turné Jumping party by Ali v Ceské republice

Obmeénit doprovodny program

Tabulka 9. Navrh strategickych cilti. (Vlastni zpracovani).
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5.4.1. Realizace krdtkodobych strategickych cilit

Strategicky cil 1: NavySit kapacitu akce na 200 trampolin

Piiklady aktivit napliujicich cil 1:
e Pravidelné poradani udalosti.
e Zajistit stabilni pocet ucastniku.
e Najit nové prostory s dostate¢nou kapacitou.
e Rozsitit propagaci udalosti.
Financovani: -
Doba plnéni cile: zati 2022 - duben 2023

Strategicky cil 2: Vybrat vhodného zastupce hlavniho manaZera

Priklady aktivit napliujicich cil 2:
e Usportadat vybérové fizeni.
e Informovat o vybérovém fizeni na pozici hlavniho manaZzera na sociélnich sitich.
e Provést dikladné Skoleni vybraného zastupce.

Financovani: -

Doba plnéni cile: zari 2022

Strategicky cil 3: Najit nové vhodné prostory

Priklady aktivit napliujicich cil 3:
e Zjistit nabizené¢ moznosti klubové scény v Olomouci a okoli.
e Osobné navstivit dané prostory.
e Oslovit majitele s nabidkou mozné spoluprace.
e Na zéklad¢ uspésné schiizky domluvit podminky pro pofadani udalosti.
Financovani: -
Doba plnéni cile: fijen 2022
Strategicky cil 4: Vytvorit propagacni piredméty s logem Jumping party by Ali

Priklady aktivit napliujicich cil 4:
e Najit na webovych strankéach firmu zaméfujici se na vyrobu propagacnich predméti.
e Vybrat cenové i vyznamove smysluplné produkty.
e Vytvofit potiebnou grafiku k vyrob¢ propagacnich predméti.

Financovani: vlastni zdroje v ndvaznosti na navysenou cenu vstupného

Doba plnéni cile: listopad 2022
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Strategicky cil 5: VyuzZit placené reklamy na socialnich sitich pro uéely propagace akce

Piiklady aktivit napliujicich cil 5:
e Vytvorit a zvetejnit prispévek na socidlni sit obsahujici potfebné informaci o udalosti.
e Zamg¢fit se na socialni sit’ Instagram.
e Zvolit dobu propagace a vysi ceny za propagaci.

Financovani: 3 000 K¢

Doba plnéni cile: listopad 2022

Strategicky cil 6: Rozsirit sit’ sponzoru podporujici udalost formou dara

Priklady aktivit napliujicich cil 6:
e Vyhledani novych firem zaméfujici se na sportovni vybaveni/sportovni obleceni.
e Vytvofit prezentaci obsahujici informace o Jumping party by Ali a moznostmi
spoluprace.
e Oslovit firmy telefonickou a e-mailovou formou komunikace.
Financovani: -
Doba plnéni cile: listopad 2022 - prosinec 2022

Strategicky cil 7: Zaradit fotokoutek do doprovodného programu

Priklady aktivit napliujicich cil 7:
¢ Najit na webovych strankach firmu zamétujici se na fotokoutky.
e Oslovit firmu prostfednictvim e-mailové komunikace.
e Vytvorit pottebnou grafiku k fotografiim.

Financovani: 8 000 K¢ — vlastni zdroje

Doba plnéni cile: leden 2023

Na obrazku ¢islo 36 je vytvofen Ganttiv diagram z vySe uvedenych kratkodobych
strategickych cilii. Diagram vizualizuje piehledny ¢asovy plan plnéni cili, ze kterého je dale
mozné vycist také odchylky od ¢asového planu. Na druhou stranu z Ganttova diagramu nelze
vycist ovlivnéni celého casového harmonogramu pii nedodrzeni jednotlivych cilg, i to, jak

jednotlivé cile spolu souvisi.
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Kratkodobé strategickeé cile

01.09.2022 01.10.2022 31.10.2022 30.11.2022 30.12.2022 29.01.2023 28.02.2023 30.03.2023 29.04.2023 29.05.2023

Vybrat vhodného zastupce hlavniho manazera -

Najit nové vhodné prostory -

Vytvofit propagacni predméty s logem Jumping party by Ali

Vyuzit placené reklamy na socialnich sitich pro tcely propagace akce

Rozsitit sit” sponzort podporujici udalost formou dard

Zaradit fotokoutek do doprovodného programu -

Obrazek 36. Ganttiv diagram kratkodobych strategickych cild. (Vlastni zpracovani).
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5.4.2. Realizace dlouhodobych strategickych cilu

Strategicky cil 1: RozSirit finan¢ni podporu udalosti z vei‘ejnvch zdroju o dotace mésta a

kraje
Priklady aktivit napliujicich cil 1:

e Zazadat o dataci v Olomouckém kraji s dota¢nim titulem 06 02 01 Podpora
sportovnich akci.
e Vyplnit zadost o dotacni titul.
e Splnit podminky a pravidla pro danou dotaci.
Financovani: -
Doba plnéni cile: prosinec 2023 — biezen 2024
Strategicky cil 2: Zorganizovat oficialni afterparty Jumping party by Ali

Priklady aktivit napliujicich cil 2:
e Vybrat vhodné noc¢ni prostory i misto kondni Jumping party by Ali.
e Oslovit majitele no¢niho klubu na zékladé telefonické a e-mailové komunikace.
e Nabidnout majiteli moznosti spoluprace.
e Vytvorit oficidlni udalost afterparty na socialnich sitich.
Financovani: -
Doba plnéni cile: leden 2024

Strategicky cil 3: Rozsirit sit’ sponzoru podporujici udalost formou finanénich

prostiredkii
Priklady aktivit napliujicich cil 3:
e Vyhledani novych firem zamétujici se na sportovni vybaveni/sportovni obleceni.
e Sestavit nabidku o sponzoring.
e Sepsat zadost o sportovni sponzoring.
e Podepsat s novymi sponzory sponzorskou smlouvu.
Financovani: -
Doba plnéni cile: leden 2024 — biezen 2024
Strategicky cil 4: Vytvorit webové stranky Jumping party by Ali

Priklady aktivit napliujicich cil 4:

e Vybrat vhodnou Sablonu z portalu webnode.cz.
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e Vytvofit obsah na webové stranky (informace o planovych udalostech, historie
Jumping party by Ali, informace o sponzorech).
Financovani: -
Doba plnéni cile: unor 2024

Strategicky cil 5: Vytvorit stabilni organiza¢ni strukturu zajiSt’ujici pripravu akce

Priklady aktivit napliujicich cil 5:
e Vybrat 7 osvédCenych lidi zastupujicich jednotlivé odvétvi.
e Uspotadat Skoleni danych lidi.
e Podepsat s kazdym ¢lenem dohodu o dobrovolnické ¢innosti.
Financovani: -
Doba plnéni cile: biezen — kvéten 2024

Strategicky cil 6: Uspoiadat turné Jumping party by Ali po Ceské republice

Priklady aktivit napliujicich cil 6:
e Zvolit mista/mésta konani udalosti.
e Vybrat vhodné prostory v danych méstech.
e Zajistit stabilni organizacni strukturu poradateld.
e Dbat na dostate¢nou propagaci akce.
e Splnit vyse stanovené cile.
e Potadat pravidelné meetingy a brainstormingy s organizatory.
e Vytvorit ¢asovy harmonogram pro plnéni jednotlivych tukold.
e Oslovit Sirokou Skalu potencialni sponzori (finan€nich 1 materialnich).
Financovani: ?
Doba plnéni cile: cerven 2024 — Cerven

Strategicky cil 7: NavySit kapacitu udalosti na 350 trampolin

Priklady aktivit napliiujicich cil 7:
e Uspotadat Jumping party by Ali minimalné dvakrat do roka.
e Zajistit stabilni pocet Gcastniku.
e Vybrat nové vhodné prostory (Olomouc, Praha, Brno).
e Obmenit propagaci akce.
e Zajistit stabilni organizac¢ni strukturu.
Financovani: 40 000 K¢ — vlastni zdroje

Doba pInéni cile: ¢erven 2025
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Ganttliv diagram slouzici pro vizualizaci realizace dlouhodobych strategickych cilt je

vytvofen nize na obrazku ¢islo 37.
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Dlouhodobé strategické cile
01.12.202302.02.202405.04.202407.06.202409.08.202411.10.202413.12.2024 14.02.2025 18.04.2025 20.06.2025

Rozsitit finan¢ni podporu udalosti z vefejnych zdroji o dotace mésta a kraje _
Zorganizovat oficialni afterparty Jumping party by Ali [-.)
Rozsitit sit” sponzort podporujici udalost formou financnich prostiedki _
Vytvofit webové stranky Jumping party by Ali E-8
Vytvofit stabilni organiza¢ni strukturu zajist'ujici pfipravu akce _

Navysit kapacitu udélosti na 350 trampolin [-9

Obrazek 37. Ganttiv diagram dlouhodobych strategickych cilt. (Vlastni zpracovani).
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5.5.Koncepce rozvoje

Produkt

Jako produkt chapeme samotnou udalost Jumping party by Ali. Pro rozvoj udélosti je
vhodné navysit kapacitu Jumping party by Ali na 200 trampolin a zdvojnasobit tak pocet
ucastnikd. S navySenim kapacity je tzce spjato i misto konani akce, viz v podkapitole
,,Misto“. Navyseni kapacity na 200 mist, vzhledem k navaznosti na silnou stabilitu G¢astnika
a velkého mnozstvi zajemct o udalost, se jevi jako realny cil.

Z hlediska pozadavki ucastnikti je vhodné na akci zaradit také foto koutek. V ramci
doprovodného programu by tak méli ucastnici, kromé moznosti vyuziti ,,beauty zony*,
prilezitost odnést si jako pamatku z akce fotografii s prateli.

NavySenim kapacity udalosti na 350 trampolin se stane Jumping party by Ali nejvetsi
jumping party v Ceské republice. Pro isp&$né splnéni tohoto cile je potieba poradat
minimaln¢ dvakrat do roka Jumping party, pro vybudovani silné zakladny ucastnikl a zvySeni
povédomi o této udalosti. Dale je potieba vzbudit zajem u potencidlnich ucastniki Jumping
party by Ali diky kvalitni propagaci akce a dobré povésti.

Vytvoteni oficidlni afterparty po Jumping party je jednim z poZadavki ucastnikl
uplynulych udalosti. Pro realizaci takové akce je potieba osloveni provozovateli no¢nich
klubii v misté konani akce a navazani spoluprace. V idedlnim ptipadé¢ domluvit vstup zdarma
do urcitého podniku pro Gc¢astniky Jumping party by Ali. Nocni klub by mél v tomto piipadé
jistotu vysoké navstévnosti a tcastnici akce by uSetfili své penize za vstup. Dalsim krokem je
pak vytvoteni oficialni udélosti na socialni siti Facebook, kde by informace o potadané

afterparty byly postupné zvetejniovany.

Misto

Mistem rozumime misto kondni Jumping party by Ali. V ptipad¢ rozsifeni kapacity
udalosti na 200 mist, bude potieba najit nové vétsi prostory. Do prostor S-klubu v Olomouci
muizeme dat maximalné 100 trampolin, tudiz tyto prostory jiz nejsou vhodnymi. Idedlnim
prostorem, ktery nabizi vétsi prostory, je Vystavisté Flora Olomouc a.s. Pavilon A. V¢cetné
foyer nabizi dostate¢né velké prostory pro umisténi 200 kust trampolin. Nevyhodou vyuziti

téchto prostor je zna¢né navyseni Ceny za pronajem.
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Pro dalsi rozvoj je zde moznost uspofadat turné Jumping party by Ali po Ceské republice
a navysit kapacitu akce az na 350 trampolin. Turné by idealné probihalo ve tfech méstech, a
to v Olomouci, Brn¢ a v Praze. V kazdém mést¢ je zapotiebi najit idedlni prostory, které by
svou kapacitou a zazemim vyhovovaly potfebam udalosti Jumping party. V Olomouci by akce
mohla probéhnout na zmiflovaném Vystavisti Flora, v Brné se za idealni prostory jevi Sono
Centrum a v Praze Roxy Prague. Krom¢ idealni kapacity nabizi prostory také vhodné zazemi
pro poradani jumping party, jelikoz disponuji jak hudebnim, tak svételnym zajisténim.
Vystavisté Flora v Olomouci i Sono Centrum v Brné umoziuje svou rozlohou umisténi 350
kust trampolin. Je tedy na potadateli, zda chce pfi takové kapacité usporadat udalost pouze
jednou, nebo akci zopakovat nasledujici den. Ke vSem tfem potencidlnim mistim konéni se

vztahuje také vyssi cena pronajmu a vetsi organizaéni naro¢nost.

Cena

Cena za jeden kus vstupenky je 950,- K¢ véetné DPH. Tato cena se za posledni tfi udalosti
nenavysila. Celkova vybrana ¢astka ze vstupenek ve vSech pripadech dokazala pokryt veskeré
naklady na realizaci udalosti. V ptipadé¢ navySeni kapacity, zmén¢ prostor a vétsi organizacni
naro¢nosti jumping party dojde k vyraznému navySeni nakladi na realizaci akce. V tomto
ptipad¢ bude nutné nejdiiv spocitat vysi nakladd na planovou akci a z té odvodit piipadnou
cenu za jednu vstupenku. Naklady na akci v§ak mizeme rozdé¢lit na fixni a navySujici se.
Napftiklad plat pro moderatora ¢i naklady na obleceni pro lektorky budou fixni, at’ uz udalost
probéhne pro 100 nebo vice lidi. Naopak naklady na pronajem prostor, trampoliny, dopravu a
obsluhu trampolin se budou se zvySujicim poctem linearné navySovat.

Z anketniho Setfeni vychazi najevo, Ze cena za vstupenku neni pro vSechny zajemce zcela
cenov¢ dostupnd, tudiz pfi navySeni ceny za vstupné hrozi ztrata zajmu stalych ucastnikd. Pro
pokryti pfipadnych vysSich ndkladi je moZnost zazadat o finan¢ni podporu 0od mésta a kraje.
Olomoucky kraj kazdoro¢né vypisuje dotacni programy s jednotlivymi oblastmi podpory.

V piipad¢ poradani Jumping party se jedna o podporu v oblasti sport a volny ¢as s dotaénim
titulem 06_02 01 Podpora sportovnich akei.

DalSim zdrojem potiebnych financi mize byt také finan¢ni sponzor udalosti. Jedna se o
udalost sportovni charakteru. Potencialniho finan¢niho partnera bychom méli tedy hledat ve
sportovni sféfe. Idealné oslovit firmu zamétujici se na vyrobu sportovniho obleéeni, vybaveni
¢i sportovnich doplikl. Oslovenym sponzoriim bude nabidnuta propagace dané znacky, a to
ve formé¢ profesionalnich fotografii z udalosti, uvedeni znacky jako sponzora v promo videu,

natisknuti loga na plakatech akce, a také moznost vystaveni reklamniho banneru nebo roll upu
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piimo v misté konani akce. V ptipad¢ zajmu by bylo mozné piimo v misté konani akce

vystavit stanek s pfimym prodejem danych produkta.

Marketingova propagace

Veskera marketingova komunikace probiha skrze socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Nespornou vyhodou je piesné zacileni a snadné ziskavani zpétné vazby uzivateli. Z toho
divodu je vhodnym krokem vytvofeni samostatného uctu na Instagramu pod nazvem Jumping
party by Ali, kde by veskeré informace, fotografie a videa z udalosti byly sdileny.
Prostfednictvim placené propagace miizeme navysit také dosah vybranych ptispévka. U
placené propagace Ize pfedem navolit cilova skupina uzivateli véetné véku a preferovanych
zajmi. Dale také vySe ceny za propagaci a délka propagovanych dni. V z4jmu Jumping party
by Ali jsou cilovou skupinou pfedevs§im Zeny, a to ve véku od 18-30 let se zaméfenim na
sport, fitness a jumping. VySe ceny za propagaci si mizeme sami zvolit, a to na zaklad¢
¢im vyssi cena za propagaci je zaplacena, tim vyssi je dosah daného ptispévku.

Dalsi formou marketingu akce jsou marketingové pfedméty. V ramci Jumping party by
Ali jsou zatim vyuzity reklamni lehatka s logem Jumping party by Ali a banner s logem
zavéSeny na podiu v misté kondni akce. Dal§im reklamnim pfedmétem jsou také kelimky
S loge jumping party, které slouzi jako upominkovy a zaroven darkovy predmét pro ucastniky.
Pro vétsi zvyraznéni znacky se nabizi vyroba sedacich vakt s logem Jumping party by Ali.
Tyto sedaci vaky by byly pouzity v den udélosti a staly se tak soucésti chill out zony, ktera
zde zatim neni zcela vybudovana.

V ptipad€ pofadani turné Jumping party by Ali v Praze, Brné€ a v Olomouci, je potieba
doplnit marketingovou propagaci o dalsi nastroje komunika¢niho mixu. V oblasti public
relations je nutno vytvofit pozitivni obraz Jumping party by Ali, aktivné komunikovat s
komunitou tcastniki a zaméfit se na tvorbu vztahti s médii a novinafi. Cilem snahy by méla
byt fada PR ¢lankt v médiich a propagace udalosti v tematickych TV potadech, jako je
napiiklad Sama doma.

Pro usnadnéni komunikace a zptehlednéni informaci o planovanych udalostech je cilem
vytvorit webové stranky. Pro vytvoreni takovych stranek 1ze vyuzit sluzby Webnode,
nabizejici tvorbu webovych stranek zdarma, a to bez potieby zkuSeného programatora ¢i

designéra.
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Lidské zdroje

Dalsi rozvoj je podstatny také v oblasti lidskych zdroja. Celd akce ma zatim jednoho
hlavniho manazera, ktery fidi veskery chod ¢innosti pfed dnem konani akce. V ptipadé
nemoci ¢i zranéni hlavniho manazera, zde neni nikdo, kdo by jeho funkci nahradil. Je tedy
potieba uspotadat vybeérové fizeni a vybrat vhodného kandidata na pozici zastupce hlavniho
manazera Jumping party by Ali.

V piipadé pofadani turné po Ceské republice je potieba rozsifit organizaéni strukturu o
potiebné Cleny a zajistit tak silnou a stabilni organizaéni strukturu. Jedna se o kompetentni a
zkuSené osoby na pozice marketingovy specialista a ucetni. Dale osoby zodpovédné za
komunikaci jak s Gcéastniky, tak se sponzory a tviir¢i osoba zodpovédna za doprovodny
program a vyzdobu mista konani. Vytvofeny tym by pak pracoval na jednotlivych udalostech
a zajiStoval by hladky prib¢h akce v kazdém misté konani. Organizaéni tym by mél
pravidelné schiizky, brainstormingy a teambuildingy. Organizatoii by poté v misté konani byli

sjednoceni stejnym dress codem, aby se na n¢, v ptipadé potieby, mohli Gcastnici obratit.

Business to business

B2B se oznacuje obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi. Mezi cilové trhy patii
predevsim zdravotni pojistovny, vyrobci sportovniho vybaveni, dopliki ¢i fitness obleceni.
Spoluprace by méla ptinést naptiklad dlouhodobou medidlni spolupraci ¢i uplatnéni product
placementu. Koncept projektu B2B do jisté miry funguje jiz nyni. Naptiklad firma Made by
Kaya li dodava leginy pro lektorky vyménou za reklamu na socialnich sitich a product
placementu v den konani akce.

Pro rozvoj business to business projektu je nutné vytvofit prezentacni materialy pro
potencialni sponzory a vytvofit bliZ§i strategii. Jednou z nabizenych moZnosti spoluprace
muze byt prezentace vyrobkd v den konani akce spojena s jejich piimym prodejem. U
sportovniho obleceni se nabizi moznost modni piehlidky danych znacek.

Tabulka €. 10 popisuje soucasné sponzory Jumping party by Ali, v€etné druhu jejich
sponzoringu. V tabulce ¢. 11 jsou vybrani potencialni sponzofi udalosti a jejich mozny zptisob
sponzoringu. Forma sponzoringu byla vybrana na zéklad€ vyrobnich produktii kazde firmy.
Kazda firma by byla oslovena nejdiiv prostiednictvim telefonatu, a poté na zakladé domluvy
by byly poslany potfebné materialy popisujici moznosti propagace a informace o Jumping
party by Ali. Sponzory je vhodné oslovit vzdy minimalné 3 mésice pfed planovou akci. Tato

casova dotace je z ptedchozich zkuSenosti dostatecna. Casovy horizont staci na dojednéni
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dané spoluprace, véetné potifebnych detailtl, ale také pro ptepravu samotnych produktti

Z firmy na misto dodani.

Nutrend Produktovy sponzoring |Ty¢inky pro ucastniky
Ladylab Produktovy sponzoring |Darky do tomboly
Decathlon Produktovy sponzoring |Oblec¢eni pro i¢astniky

Made by Kaya li

Produktovy sponzoring

Obleceni pro lektory

ProVitan

Produktovy sponzoring

Tyéinky pro ticastniky

Kooperativa a.s.

Finan¢ni sponzoring

Pronajem reklmani plochy

Life food

Produktovy sponzoring

Tycinky pro ucastniky

Svét plodi

Produktovy sponzoring

Tycinky pro ucastniky

Tabulka 10. Souc¢asni sponzofti Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

Lion sport Produktovy sponzoring |Obleéeni pro uc¢astniky  |Telefonicky/e-mail
I am good choice Produktovy sponzoring |Produkty pro Gcastniky  |Telefonicky/e-mail
Bodybody Produktovy sponzoring |Darky do tomboly Telefonicky/e-mail
Chimpanzee Produktovy sponzoring |Ty¢inky pro ucastniky Telefonicky/e-mail
Vino Hruska Produktovy sponzoring |Darky do tomboly Telefonicky/e-mail
Erebos Produktovy sponzoring |Darky do tomboly Telefonicky/e-mail
Aktin Finan¢ni sponzoring  |Pronajem reklmani plochy|Telefonicky/e-mail
Zdravi a fitness Finan¢ni sponzoring  |Pronajem reklmani plochy|Telefonicky/e-mail
Myprotein Produktovy sponzoring |Ty¢inky pro ucastniky Telefonicky/e-mail

Tabulka 11. Potencialni sponzofi Jumping party by Ali. (Vlastni zpracovani).

Analyza rizik

S piipadnym vysSim poc¢tem organizatorti podobnych udalosti tizce souvisi také ztrata

zajmu o Jumping party by Ali. V dnesni dobé je jumping na uzemi CR velky trend a

V kazdém vétsim mésté miZzeme nalézt hned nekolik jumping center. Diky velkému mnozstvi

lektorti je Cetnost jumping maratonil/jumping party rok od roku vyssi. Pro zajisténi stalych
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ucastnik je potieba udrzet vysokou urovei udalosti a obménovat jak doprovodny program,
tak i lektory. V idealnim piipad¢ pofadat Jumping party by Ali dvakrat do roka, jednou ve
vnitfnich prostorech a jednou pod §irym nebem, pro vytvoreni navyku ucasti zajemct.. Hrozba
Spatného pocasi v ptipad¢ konani venkovni jumping party je riziko tézko ovlivnitelné. Avsak
je mozné vytvofit pro udalost nahradni plan B. S piedstihem zajistit vhodné prostory, kde se
muze udalost v ptipad¢ potteby presunout.

Hlavni riziko v oblasti marketingu ptedstavuje odchod stavajicich partnert, jako je
naptiklad Decathlon a Kooperativa. Kooperativa a.s. se podili na akci finan¢n¢ a ztrata této
finan¢ni podpory by, Vv pfipad¢ Jumping party by Ali, byla velmi citelnd. Decathlon se na akci
podili primarné materialng, a to ve formé tricek pro tcastniky. V ptipadé ukonceni spoluprace
by nakup tricek z vlastnich zdroji predstavoval velkou zatéz pro cely rozpocet udalosti. Pro
udrzeni stavajicich partnert je potfeba nabidnout zajimavé moznosti propagace jejich znacky.
Na posledni udélosti byla znacka Decathlon promovana ve form¢ modni ptehlidky jejich
produktt a obleceni. Tento druh propagace se osveédcil jako uspésny, tudiz bude moznost
zatazeni modni prehlidky do doprovodného programu nabidnuta i v dal§im ro¢niku. Absence
webovych stranek ptedstavuje riziko nedostatecné informovanosti o udélosti a informacich
S ni spjatych. Jedna se zejména o informace ohledné prodeje vstupenek ¢i harmonogramu a
predstaveni lektorti. Pomoci Sablon Webnode I1ze webové stranky vytvorit a zpiehlednit tak
veskeré informace.

V piipadé€ neshod mezi ¢leny organiza¢niho tymu muiiZe dojit k odchodu stavajicich ¢lent.
Toto riziko pfedstavuje ztratu pro uz tak maly organizacni tym. Pro vytvofeni ptatelskych a
dobrych vztahti mezi ¢leny tymu je vhodné potadat teambuildingy a brainstormingy. Hlavni
organizator by mél mit ptehled 0 vztazich mezi danymi ¢leny tymu a ptipadné problémy vcas
fesit.

V dnesni dobé se vlivem inflace zvySuji ceny jednotlivych sluZzeb a produktli. Cena
vstupného ve vzdy odvijela od celkovych nakladd na realizaci akce. V piipad¢ nardstu
celkovych nakladii bude potieba navysit také cenu za vstupné. AvSak zvySeni ceny za vstupné
predstavuje jisté riziko, a to ztratu z&jmu o Jumping party by Ali z divodu velké finan¢ni
naro¢nosti. Pro minimalizaci tohoto rizika je potieba zajistit vétsi pocet finan¢ni sponzorti
udalosti, diky kterym zistane cena za vstupné neménnd a akce by mohla i pies vétsi finanéni
naro¢nost prob&hnout.

Vstup nové konkurence na trh ptedstavuje urcité riziko pro Jumping party by Ali, avSak
ne zas tak vysoké. Pfeci jen mé udalost n€kolikaletou tradici, historii a urcitou ¢ast stalych

navstévniki. Pro udrzeni téchto zajemct je potfeba udrzovat vysokou urovei a kvalitu
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udalosti. Dale je potfeba pravideln¢ potadat Jumping party by Ali a nabizet i€astnikiim nové

moznosti zabavy jak v doprovodném, tak i v hlavnim programu.
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6. DISKUZE

Na zaklad€ provedeného anketniho Setfeni vyslo najevo, ze druhou nejpocetné;jsi
skupinou navstévniki jsou lidé z Ostravy. Navrh koncepce rozvoje vSak navrhuje usporadat
Jumping party by Ali kromé Olomouce také v Brn¢ a v Praze. Ackoliv je Ostrava blizko
Olomouci a nabizi tak z objektivniho hlediska vétsi pocet ucastnikd, tak zde Jumping party by
Ali neprobéhne. V Ostrave probiha kazdorocné Jumping party made by Kaya li potadana
Karolinou Liberdovou. Z divodu velmi dobrych pratelskych vztahli mezi organizatory neni
vhodné zde akci pfesunout. Jumping party made by Kaya 1i ma také velky pocet stalych
ucastnikil a zdjemc, tudiz pofadat obdobnou akci ve stejném mésté by bylo zaroven
kontraproduktivni.

Celkovy pocet respondent v anketnim Setfeni byl 91 osob z oslovenych 456 lidi.
Moznym diivodem pouhé dvaceti procentni ndvratnosti mize byt fakt, ze odpoveédéli pouze ti,
kteti byli s Jumping party by Ali spokojeni. Dale neopakovana vyzva k vyplnéni dotaznikii
zejména pres e-mailovou komunikaci mohla také zapticinit nizkou névratnost odpovédi.

Jumping party by Ali ziskava finanéni prostiedky pouze ze vstupenek a sponzorskych
dart. Veskeré finance jsou nasledné vyuzity na chod celé udalosti, ndjem, plat zaméstnanct,
rezijni ndklady a prondjem a dopravu trampolin. Nezbyva tedy dostatek financi pro pfipadny
zisk z udalosti a moznosti investovani do dalSich ro¢nikt. V ptipadé, Ze by vstupné bylo
navyseno adekvatné k nabizejicim sluzbam, nebo pfi zajisténi spolecnosti, ktera by se
finan¢né podilela na udalosti, mohla by byt akce v budoucnu ziskova.

Svétova pandemie COVID-19 zna¢n¢ ovliviiuje moZnost konani sportovnich udalosti
nejen na tizemi Ceské republiky. Jumping party je udalost pofadana ve vnitinich prostorech, a
to ve vice nez 120 lidech, tudiz byl tento druh udalosti po urcitou dobu zak4zan. Samotné
lekce jumping mohly byt pfesunuty do online prostiedi. Klientky si na vlastni naklady
zapujCily trampolinu doml a pomoci webkamery probihaly jumping lekce jumpingu.

V piipadé€ jumping party vSak pfesunuti do online prostfedi nelze provést. Akce je postavena
zejména na zpestieni klasickych lekcich, hudebnim doprovodu, svételné show a celkové
atmosféfe, kterd v misté kondni je. Z toho diivodu nelze uspotadat Jumping party by Ali
online, jelikoZ by ztratila vSe, na ¢em je vybudovéna. Opatieni proti COVID-19 se stale
vyviji. V soucasné dobé¢ jiz vétSina z nich neplati, tudiz akce se mize uskutecnit bez omezeni.

V piipadé nové viny COVID-19 se mohou opatieni opét zpfisnit a je tedy nutné s nimi do
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budoucna pocitat. Jednim z cili organizatori by mohla byt motivace vSech potencialnich
zajemctl o ucast K o¢kovani proti onemocnéni COVID-19 a zajisténi bezpecného konani
Jumping party by Ali z pohledu epidemiologického.

Béhem pandemie COVID-19 muselo dojit ke zruSeni nebo pieloZzeni nejen sportovnich
udalosti, ale také kulturnich a hudebnich akci. V dnesni dob¢ je ¢etnost koncertti v no¢nich
klubech vysoka. Diky vytizenosti no¢nich klubii je dnes problém sehnat volné a vhodné
prostory pro potadani jumping party. Nejblizsi volné terminy nabizi kluby az v fijnu roku
2022. Za téchto okolnosti neni mozné Jumping party by Ali pravidelné poradat a vytvorit tak
navyk ucastnikil na tuto udélost. Blizsi terminy jsou podminény vyssi cenou za pronajem
sali. Z divodu nizkého rozpoctu na celou udalost nelze s touto ¢astkou kalkulovat, a tudiz je

realizace akce nepravdépodobna.
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7. ZAVER

Stanovenym cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrh koncepce rozvoje Jumping
party. Jumping party je nyni stabilni a ma dostatecny pocet zéjemcti, avSak chybi urcité vize,
které by motivovaly zejména organizatory v rozvoji a rastu udalosti.

Teoretickou ¢ast této prace jsem vyuzila k popisu sportovni udalosti a jeji typologii,
vymezila aktualni trendy v marketingu na socialnich sitich a popsala mozné zdroje
financovani sportu. Teoreticka ¢ast dale obsahuje informace ohledné podnikani jak fyzickych,
tak pravnickych osob a prechézi v oblast managementu, sportovniho managementu a
vysvétleni konkrétnich pojmii.

V samostatné kapitole jsem vymezila hlavni cil, dil¢i ukoly a metody, které mi
pomohou s jejich zvladnutim.

Praktickou ¢ast prace jsem zaméfila na samotnou tvorbu koncepce Jumping party.

K tomu, abych koncepci fadné vypracovala, jsem sestavila situacni analyzu uplynulych
ro¢nikll Jumping party by Ali. Situaéni analyzu jsem vypracovala na zaklad¢€ vlastnich
znalosti a zkuSenosti s poraddnim této udalosti. Déle jsem vytvofila a zpracovala také anketni
Setfeni ur¢ené ucastnikiim Jumping party by Ali. Diky témto ziskanym datiim jsem vytvotila
SWOT analyzy v oblasti jumping party, marketingu, cenové politiky a lidskych zdroji. Na
zakladeé vySe uvedeného jsem poté vypracovala strategické cile, a to kratkodobé a
dlouhodobé, ze kterych vychazi nasledna koncepce rozvoje.

Vypracovana koncepce rozvoje Jumping party by méla slouzit organizatorim pro
zajisténi stabilniho poctu zajemct o udalost a napomoci k moznému navyseni kapacity a
celkovému rozvoji akce. Prakticka aplikace konceptu rozvoje by méla mit pozitivni dopad
také na financni situaci Jumping party by Ali, kde by méla akce zaznamenat narlist ve
vynosech.

Vysledky této prace, a to zejména anketni Setfeni a situacni analyza, vymezily né€kolik
oblasti, které jsou potieba do dalSich let inovovat. Za piredpokladu dodrzeni kratkodobych cilit
stanovych pro rozvoj Jumping party by Ali je mozné do tii let vytvotit funkéni koncept
udalosti a zaroven vyiesit Gcastniky vnimané nedostatky, tykajici se samotné udalosti v den
konani.

V piipadé€ dodrzeni dlouhodobych stanovenych strategicky cilt je mozné do budoucich

let vytvofit stabilni koncept nejvétsi jumping party na izemi Ceské republiky.
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8. SOUHRN

V této praci jsem pracovala na analyze Jumping party by Ali a nasledné jsem z dat
vytvarela navrh koncepce rozvoje pro jeji rozvoj. V ramci analyzy jsem vytvorila situacni
analyzu z jiz uplynulych ro¢nikti akce, anketni Setfeni uréené ucastnikiim uplynulych Jumping
party by Ali a SWOT analyzu. Z téchto metod jsem nasledné ziskala data, které jsem dale
zpracovavala.

V teoretické Casti, nazvané Syntéza poznatkl, jsem vysvétlila a vymezila témata tykajici
se podnikani, managementu, financovani a marketingu, a to vse jak v oblasti sportu, tak i
eventu. Dalsi ¢ast jsem vénovala tvorbé strategického planovani ve sportu a tvorbé
strategickych cila.

V dalsi ¢asti diplomové prace jsem uvedla cil, ktery ma diplomova prace splnit a dil¢i
ukoly které umozni splnéni tohoto cile. Jednotlivé tkoly obsahuji slozky jako charakteristika
a situacni analyza udalosti Jumping party by Ali a tvorba strategickych cilli pro ti¢ely navrhu
koncepce rozvoje. Dalsi ¢ast popisuje metody, které jsem pro tuto diplomovou praci pouzila.

V praktické casti nazvané Vysledky jsem analyzovala soucasny stav Jumping party by
Ali, kterému predchézi informace o historii a vyvoji udalosti. V ramci situa¢ni analyzy je
provedena také analyza konkurence a nastinéna cenova politika akce. Nasledné je
vyhodnoceno anketni Setfeni s U€astniky. Ziskané vysledky byly podkladem pro vypracovani
SWOT analyz. V zavéru praktické ¢asti jsem vytvorila strategické cile, na které navazuje
samotny navrh koncepce rozvoje v jednotlivych oblastech a analyza rizik. Posledni ¢ast prace

obsahuje diskuzi a zavér, kde je sdélen souhrn vysledku celé diplomové prace.
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9. SUMMARY

In this thesis | analysed Jumping party by Ali, and created a design of concept for
development based on the data collected. The analysis comprise a situation analysis of
previous Jumping party by Ali events, questionnaire dedicated to attendees of previous events
and SWOT analysis. These mentioned methods helped me to gain data that was further
analysed.

In theoretical part, named The findings synthesis, | explained and identfied topics
related to business, management, financing and marketing in both fields, sports and events.
The next part | dedicated to designs of strategic planning in sports and strategic goals setting.

In next part of the master thesis | presented the objectives and individual steps that lead
to meeting these objectives. The individual steps cover parts susch as characteristics or
situation analysis of Jumping party by Ali, and setting the strategic objectives for designing a
development concept. The next part explains what methods were used in this master thesis.

In practical, part named The results, | analysed the current status of Jumping party by
Ali, based on the historical data and events. The situation analysis comprise competitor
analysis and elaborates on the pricing policy of Jumping party by Ali events. After that, the
answered questionnaires are evaluated. The gained data served as a basis fora SWOT
analysis. In the end of the practical part, I identified strategic objectives that form a part of the
development concept in individual areas and a risk analysis. The last part of the paper

comprises discussion and conclusions with presentation of results of this master thesis.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika

Dabry den,
vénujte prosim nékalik minut swéha &asu wyplnéni nisledujicihe dotamiku,
Krasry dobry den,

na zalatku bych Vam rada podékowvala za Vad £as straveny pfi vypliavani nasledujiciho dotamiku, Dotamik sloud pro fely mé diplomove prace s
nazvem Navrh kancepce rozeoje Jumping party.

Dataznik je ananymni.
lefité jadnou Vam moe dékuji a pieji hezky shytek dne.

Aena Chalupova

1 Vaie pohlavi?

Mapavida k otizce: Viberte jadn odpones”
l:‘ Fena D Muk

2 Vas vék?

Mapovéda k otizce: Fiberte jadny odmoés

(w0 oo [ - [ aess [ s6avic

3 Z jakého jste mésta?

4 Kolikrat jste byl/a na Jumping party by ALi?
Mapméda k otzce: Vibere jedn agpoméa”

(] tednow  [] ovakrst [ Tkt [ Cyfilat [ Petrat [ ] Sesthrit [ | Sedmirat
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5 Jaky je hlavni divod Vasi navstévy Jumping party by ALi?
Napovéda k otazce: Viberte fedny nebo wiee ogpoved
(] Mém ragjradajumping. [ Zajimava nabidka tektori. [l :p:rit:ﬂjnﬁ ] Eﬂﬁ::f:::jﬁmm‘m

I:l Zajimavy depravadny I:l Celkova arganizace pied i
program, béhem akce.

(] ting divod_ | |

6 Jak jste se 0 Jumping party by Ali dozvédél/a?
Hapoviida k otdzoe; Vibere fedmr nebo Wi sopoved’

[] zinstagramu [ ] ZFacetooku [ | Od kamarida/kamarddiy

[ e | |

7 Je pro Vas Jumping party by Ali cenové dostupna?
O Ao, velmi O Spite ano O Mevim O Spide ne D Me, viibet

8 le pro Vas cena Jumping party by Ali piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?
0 mneha 0 néco Priblizné stejné 0 néco méng Mnohem méné
O phijatelni O pfijatelndjii O pfijatelna O phijatelna O phijatelnd
9 Byl/a jste celkové spokojen/a s organizaci Jumping party by ALi?
O Ana, velmi O Spite ano O Mevim O Spife ne D Me, vilbec

10 Jak jste byl/a celkové spokojen/a s personalem na lumping party by Ali?

() velmi spokojena () Spokojensa () #ni spokojen/a, ani nespokojens () Nespokojerya () Velmi nespokajen/a

11Jaka je kvalita udalosti Jumping party by Ali ve srovnani s konkurenci?

(O Moohem lepsi () Orieolepi () Zhrubasteing () Onéeohorti () Mnohem hordi
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12 Co Vam naJumping party by Ali chybi?

13 Jakeé celkové hodnoceni byste dal/a Jumping party by Ali?

Napméda k otizoe: Modnest agpovis’ mdmboven’ e Sale.

O wibami ) chwalitebry (O Doty ) Dostatetng () Hedostatetng

14 Doporutil/a byste Jumping party by Ali ostatnim?

O Urfité ana O Pravdépodobné ano O Nevim O Pravdépadobné ne O UrEité ne
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