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1 UVOD

Marketingova komunikace v oblasti sportu je jeden z klicovych néstroju
marketingového mixu a tim 1 ¢asto rozhodujicim faktorem UspéSnosti. Existuje spousta
sportovnich akci potfadanych at’ uz sportovnimi kluby, sportovnimi organizacemi,
spolky, svazy, mésty €i jinymi subjekty. VeSkeré sportovni akce se bez spravné
marketingové strategie a komunikace neobejde. S vyuzitim novych trendl
marketingové komunikace Ize dospét k vyssimu efektu sportovni akce.

Marketingovd komunikace muize byt chépana jako veskera komunikace s
marketingem. Je to forma komunikace, kterou dany subjekt pouziva k informovani,
ovliviiovani a piesvédéeni "sportovniho" zdkaznika. (Caslavska, 2009).

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

Bohuzel se tato akce od roku 2019 nekond, a to i pfes pomérné velkou ucast v
poslednim konaném roé¢niku. Jelikoz se osobné znam s organizatorem této akce, rad
bych mu pomohl znovu uspé$né nastartovat kdysi uspésny letni turnaj. Tohoto turnaje
se zucastnila prevazné dospéla Cast generace a rad bych tento projekt rozsifil o mladsi
kategorie. Jednalo by se piedevS§im o zapojeni déti ze zékladnich a stiednich $kol do
aktivniho traveni volného Casu s piipadnym ndborem do jednotlivych sportovnich
slozek. Diky tomuto projektu je velkd Sance zaclenit spoustu déti do pravidelnych
pohybovych aktivit a tim snizit civilizaéni onemocnéni.

Téma této prace bylo vybrano z toho duvodu, ze konani sportovnich aktivit a na
né cilend spravnd marketingova komunikacni kampan jsou velmi aktudlnim tématem a
také z divodu, Ze autor prace je spoluorganizatorem této akce a chtél by zjistit, jak 1épe
vést marketingovou komunikaci k této jim pofadané sportovni akci.

Hlavnim cilem prace je na zakladé provedeného kvantitativniho vyzkumu provést

navrh marketingové komunikace pro Street game festival. Dil¢im cilem préce je analyza



soucasné marketingové komunikace akce a zjisténi, ktery z néstroji marketingové
komunikace by byl pro tuto akci nejefektivnéjsi.

V teoretické Casti prace bude psano o marketingu, sportovnim marketingu,
marketingoveé komunikaci a o on-line marketingové komunikaci. Za uc¢elem zpracovani
teoretické casti prace budou pouzity tisténé i elektronické publikace zabyvajici se
problematikou marketingu, marketingové komunikace a sportovniho marketingu.

V praktické c¢asti prace bude proveden kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Dale bude proveden nestandardizovany pohovor se zastupci a
manazery opavskych sportovnich klubli a spolkii. Bude vytvofena SWOT analyza.
Vyzkum bude sledovat, do jaké miry si vefejnost vSimla marketingové komunikace
festivalu. Na zakladé¢ provedeného vyzkumu budou podény névrhy na zlepSeni a
navrzena tedy mozna marketingova komunikace street festivalu, ktera by méla ptilakat
sponzory, veétsi mnozstvi castnikli a predevsim déti a mladez, na coz by kampan chtéla
cilit.

Vé&iim, ze cela diplomova prace piispéje ke zlepSeni marketingové komunikace a

tim i k nardstu pozadovanych sponzori, sportovct a navstévnika.



2 PREHLED POZNATKU

Teoreticka ¢ast prace se bude zabyvat predevsim presnym ukotvenim vybranych
pojmu v teoretické rovin€, a to takovym zplisobem, aby s nimi bylo mozné ptesné
pracovat v praktické ¢asti prace. Jednotlivé pojmy jsou definovany na zaklad¢ odborné
literatury. Pojmy se tykaji pfedevS§im oblasti marketingu. Prioritné¢ se prace zabyva
pojmy marketingového mixu, se zaméfenim na on-line marketingovou komunikaci.
Diky tomu, ze v moderni dob¢ se digitalni marketing dostava do poptedi zajmu vétSiny
firem a jeho nedilnou soucasti jsou mimo jiné i metody propagace skrze socialni sité,
teoreticka ¢ast prace klade zvlastni prioritu této oblasti. V samostatné kapitole se
teoretickd ¢ast zabyva odvétvim sportovniho marketingu, ¢imz se pokusi definovat

problémy a specifika tohoto oboru marketingové komunikace.

2.1 Marketing

Marketingem se d& pojmenovat filozofie uspé$ného podnikani v trznim zpusobu
hospodafstvi. Diky pravidlim a moZnostem volného trhu, je kazdy podnikatelsky
subjekt pfimym ucastnikem trhu. Diky tomu je zvySovan podil konkurence v podobé
dalsich subjektt, které na trh vstupuji s podobnym produktem. Vznika tak konkuren¢ni
soutézni prostfedi. Proto je vhodné marketingové strategie vnimat jako pomocnika pro
dosaZeni prodeje produktu, ale pfedevS§im pro moZnost zisku konkuren¢ni vyhody na
trhu. Neni mozné opomenout, ze filozofii marketingovych strategii neni pouze
uskutenéni prodeje produktu, ale také dosaZeni, co mozna nejvysSiho uspokojeni
potieb zdkaznika. Existuje mnoho definic marketingu, které se zaméfuji prioritné na

ruzné aspekty, jelikoZ téma je to velmi obsahlé.

Podle Kotlera Ize definovat moderni marketing jako proces k uspokojeni potieb
zakaznika. Je to proces, ktery zacina jesté pfedtim, nez je samotny vyrobek vyroben.
Pted samotnym zahajenim vyroby, vrcholovi manazeti vypracovavaji analyzy trhu, jaké
jsou potieby zakaznika, aby zjistili rozsah a intenzitu poptavky po produktu a rozhodli
se, zda bude vyrobek ziskovy. Cely proces marketingu pokracuje po celou dobu
Zivotnosti vyrobku a snazi se pfildkat co nejvice novych zakaznikl, a zaroven udrzet

stavajici zékazniky. Na zdéklad€ poznatkli se marketingové postupy bchem celé
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zivotnosti produktu upravuji, aby byl dosazen maximalni uspéch a ziskovost. (Kotler,
2007) Z toho lze usoudit, ze marketing je nedilnou soucasti a specifickym rysem trzné
orientovane ekonomiky. Vstupuje do celého procesu vyroby produktu, az po
komunikaci se zakaznikem a zpétné vyhodnocovani celého procesu. Jedna se o obecnou
disciplinu, kterd je ale velmi upravovana pro individualni trzni subjekty a jejich

produkty.

Foret uvadi, Ze oznaceni ,,marketingovy* si lze znazornit tak, Ze piedtim nez za¢neme
vyrobek vyrabét a prodavat, zjistime si, jestli bude o vyrobek zdjem, a to predevsim
marketingovym vyzkumem z trhu. (Foret, 2010) Tato definice na proces marketingu
nahlizi jako na funkci, kterou uplatiuji trzni subjekty béhem procesu vyroby, a to na
zaklad¢ predem stanovené analyzy trhu, kterd je soucCasti marketingovych procest.
Hlavni funkci marketingu je tedy zastiténi vSech ¢innosti, které sméfuji k dosazeni cile

trzniho subjektu, coz je zisk.

Americka marketingova asociace definuje marketing jako praci organizace a
soubor postupil pro vytvaieni a poskytnuti hodnoty zakazniklim a pro fizeni vztahti se
zakazniky takovou metodou, Ze z n¢j ma prospéch organizace a vetejnost. (Solomon,
Marschall, Stuart, 2018) Marketing lze tak chéapat jako samostatnou komplexni
profesiondlni disciplinu, které je nutné se v dne$ni trzni konkurenci vénovat obzvlast
peclivé. Jedna se o proces vychdzejici z predem zjiSténych informaci, které jsou
zpracovavany s urCitym cilem na zdkladé¢ pfedem stanoveného planu. Z toho
vyvozujeme, ze pro plné vyuziti marketingovych funkci je tfeba vytvoreni
marketingove strategie. Tvorba marketingové strategie je dle Karlicka (2013) povinna k
definovani zdkaznika a k realizaci urcitého statku nebo sluzby, kterou chceme danému
zakaznikovi nabidnout. Déale marketingova strategie urcuje i techniky zpétné vazby a
jakym postupem si bude firma udrzovat své umisténi na trhu. (Solomon, Marschall,

Stuart, 2018)

Karli¢ek (2013) slucuje vice vyznaml marketingu a zdiirazituje vyznamnou roli
zakaznika a jeho potfeby a jejich uspokojovani. Cili vSak na budovéni vztahl se
stavajicimi spotiebiteli, coZ je pro firmu prospésné, jelikoz naklady pro ziskani novych
zékazniki. (Koudelka, 2018) Z téchto ditvodi je tieba k tvorbé marketingové strategie

pfistupovat nejen s cilem maximalizace zisku z prodeje produktl, ale komplexnéji.
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Marketingova strategie tak mtize byt nejen ¢innym nastrojem pro uskute¢néni jednoho
prodeje, ale také jako nastroj k budovani loajalnosti zédkaznika na zakladé vytvoteni
maximalni pfidané hodnoty pro zdkaznika, ktery produkt kupuje. Diky tomu je mozné
vytvofeni ziskové vazby na zdkladé¢ dlouhodobého vztahu zékaznika a podniku.

(Jesensky, 2018)

Spravné rozdéleni zdroji a dikladnd analyza dostupnych dat (pfedev$im se jedna o
analyzu trhu a definovani potieb zdkaznika) vede ke splnéni pfedem stanoveného cile.
(Strnad, Dé&dkova, 2007) Diky komplexnosti oboru panuje souvztaznost mezi
efektivitou jednotlivych pouzitych nastroji v ramci strategie a konkrétnosti cile, ktery je
na pocatku podnikem stanoven. Soucasny marketing je tak individualni, dynamicky a
komplexni systém nastroju, ktery pomaha s pronikdnim podniku na trh, jeho udrzenim
se v daném segmentu, zvétSovanim podnikatelskych aktivit, nebo zisku konkurenéni
vyhody. Soucasti toho je identifikace a vyhodnocovani trznich pfileZitosti. (Barcik,
2013) S tim souvisi i postaveni podnikatelského subjektu na trhu. Marketing je
realizovan na trhu, kde nabidka prochazi dvojnasobnou konfrontaci. Nejprve ovéii, zda
odpovida potfebam, pranim a pozadavkiim zakaznika, poté se ovéti dostupnost a sila
konkurence. Pokud dokadze byt produkt konkurenceschopny, dochazi k prodeji.
(Karlicek, 2018) V dneSnich podminkach trzniho hospodafstvi dokonce Koudelka
(2018) hovoti o prostfedi hyperkonkurencnim. Na marketingové strategii tak zalezi jesté
vice, jelikoz hyperkonkurenci Koudelka definuje pftivlastky jako: ,,pohotovéjsi,

zvidavéjsi, agresivnejsic‘. (Koudelka, 2018, str. 9)

Z toho lIze usoudit, Ze podnik neexistuje jako samostatnd entita, ale jako subjekt
vystupujici v ur€itém prostiedi spolu s jinymi subjekty, které jsou mu vice ¢i méné
podobné. Jednotlivé subjekty na sebe vzdjemné plsobi. Jejich cilem je maximalizace
zisku. (Kotler, 2007) V dne$nim konkurenénim boji jsou na sebe subjekty jesté vice
navazané diky mnohem diikladnéjSim nastrojim analyzy. Konkurence je tak schopna
béhem velmi kratkého ¢asu presné popsat a napodobit Uspésné procesy, nebo i samotny
produkt podniku. (Kumar, 2008) Dilezitym faktorem, o kterém se v dneSnim modernim
marketingu stale vice mluvi, je predikce. Z dostupnych dat jsou dnesni podniky nuceny
predikovat budouci vyvoj trhu, dynamicky se jeho vyvoji pfizpiisobovat a utvaret vize.

(Koudelka, 2018)
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Prostfedi je ovlivnéno také zdkazniky, ktefi vstupuji do prostoru trhu s cilem
koupit nabizené produkty, resp. uspokojit své potieby. Potfebam jako ekonomickému
pojmu se vénoval Armstrong (2007), ktery definuje potfebu jako pocit nedostatku a
bazeni po jejich uspokojeni. Podle diilezitosti dané potfeby se pfimo umérné zvysSuje
také bazeni po jejim wuspokojeni. Teorie vychazi z Maslowovy teorie potieb
(pyramidovy model), kdy nejvétsi silu bazeni pocituje c¢lov€k pii nedostatku
zakladnich, fyziologickych potieb, jako je potfeba spanku, potravy atd. (Maslow H.,
1998) Tyto druhy potteb si kazdy jedinec, resp. potencidlni zadkaznik, pln¢ uvédomuje.
Podle Kotlera a Kellera (2013) nicméné existuje velkd spousta individualnich potieb
zakaznikd, které si zdkaznik ani neuvédomuje, ¢i je nedokdze vyjadfit a jasné

definovat. Kotler a Keller rozd¢€luji tyto individualni potfeby do 5 kategorii:

Vyi‘éené potieby jsou takové, které dokdze zdkaznik jasné formulovat a vyjadrit.
Napiiklad se mize jednat o jasné stanoveny druh produktu a jeho stropni cenu.

Zakaznik tak miize vstupovat na trh s cilem najit jizdni kolo, které nebude ptili§ drahé.

Druhou kategorii jsou realné potieby, které jsou navazané a konkretizuji myslenku
vyicenych potieb. V ptikladu s jizdnim kolem zdkaznik definici nepftili§ drahé jizdni
kolo, ve skute¢nosti mutize hledat jizdni kolo, které je spolehlivé a nepotiebuje krome
pocatecni investice Zadné dalsi naklady, poptipadé jsou pro n¢j k dostani ndhradni dily

za nizké ceny.

Tteti kategorii potfeb jsou nevyicené potieby, které jsou nicméné zdkaznikem
vyzadovany a ofekavany. Timto druhem potieb miZe byt servis prodeje a profesionalni

zhotoveni produktu.

Ctvrtou kategorii jsou potieby, tzv. pro radost. Jedna se o potieby zakaznika, které
netuSi, Ze ma, ale potési jej, kdyz jsou splnény. Napiiklad se muze jednat o
nadstandardni sluzby prodejce, jako mtze byt u jizdniho kola drzak na piti, ktery jiz

prodejce instaluje na kolo ptfed dodanim.

Posledni kategorii jsou tajné potieby zakaznika, které jsou velmi individualni, ale jedna

se obecné o moznost se produktem ,,pochlubit® pratelim, tedy vzhled produktu.

S teorii potfeb uzce souvisi také prani zédkaznikli. Zédkaznikovo pféani je ukojeni jeho
tuzeb, nicméné na trh kazdy zékaznik vstupuje pouze s omezenym mnozstvim zdroji.

Proto musi zékaznik upfednostiiovat urcité aspekty, a to podle vlastniho uvazeni.
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Néktera sva ptani tak musi, diky nedostatku zdroji, upozadit. Zakaznik tak vzdy
pozaduje zcela bezchybny produkt s pfidanou hodnotou, a za nizké zdroje. To neni
zcela proveditelné, proto zakaznik, ktery upfednostnil kvalitu, musi pocitat z vyssi
investici. Vzdy tedy dochazi ke kompromisu. Zarovein Kotler a Armstrong (2004)
dodavaji, ze neexistuje pouze jeden spravny zpusob jak uspokojit potiebu zdkaznika, a
cilem podniku je nalézt co nejefektivngjsi feSeni. Dalsimi faktory, které vstupuji do
rovnice jsou také kulturné-historické a osobnostni charakteristiky. Zakaznik ma
individualni osobnost a také pochdzi z wurcit¢ho spoleCenského, kulturniho a
geografického prostiedi. (Koudelka, 2018) Mezinarodni korporace tak naptiklad museji
svou nabidku pfizplisobovat také spolecnosti, ve které nabizeji svlyj produkt. Naptiklad
pro uspokojeni potieby hladu bude zdkaznik z Japonska pozadovat jiny produkt, resp. v

jiné formé (jiny druh potravy), nez zakaznik z Némecka. (Stédron, 2018)

Pii spojeni individualnich potteb, resp. ptfani, jednotlivych zdkazniki mulzeme jiz
hovofit o jakémsi souboru pfani, ktery 1ze do urcité miry generalizovat. Na zdkladé toho
1ze sestavit potiebu, kterou urcita skupina zakaznikti chce uspokojit a vstupuje s timto
pranim na trh. Potfeba v tomto ptipadé zastupuje vSech pét kategorii potfeb. Na zaklade
této definice vznikd pfedstava poptavky po urcitém produktu. Poptavka je ptfimo
umérnad poctu zdkazniki, ktefi poptavaji urcity produkt na uspokojeni svych potieb.
Kontra k poptavce je nabidka, coz je souhrn vSech produktt, se kterymi podnikatelské
subjekty vstupuji na trh. Produktem je zde chapéano nejen zbozi, ale také informace,

sluzby a prozitky. K produktim jsou vazany také dopliikové sluzby. (Halek, 2017)
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2.2 Marketingovy mix

Marketingova koncepce, resp. strategie uplatnéni marketingovych postupti v podniku
pro podporu prodeje, pochazi z 50. let ze Spojenych stati Americkych. Jedna se o teorii
zalozenou na ptedpokladu, ze komunikace mezi zakaznikem a prodejcem musi probihat
oboustranné, resp. vytvari se mezi stranami dialog. Jednostranna komunikace se ve
vznikajicim konkurenénim prostiedi jiz jevila jako nedostatecnd. Na marketingovou
koncepci je déle navdzana také analyza a selekce cilového trhu, lep$i analyza zakaznika
a schopnost adaptace na uspokojeni se stdle ménicich potieb zakaznikli. Zaroven
marketingové nastroje dopomahaji k lepsi integrované koordinaci dil¢ich ¢asti podniku,
aby ¢innosti podniku vedly k naplnéni primarniho cile podnikatelské ¢innosti — zisku,
resp. rentability. (Kotler, Keller, 2013) K oboustranné komunikaci se zékaznikem, resp.

podpofie prodeje, jsou vyuzivany nastroje marketingového mixu. (Foret, 2010)

Marketingovy mix je soubor néstroju, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti produktu nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky marketingového
mixu muze marketingovy specialista usporddat v rlizném potadi, jelikoz slouzi k
jednotnému cili - k uspokojeni potieb zakaznikd a rast zisku organizaci. Nicméné tim
obecnost marketingovych mixi v jednotlivych podnicich konci. Jelikoz se kazdy podnik
nachazi v jiné fazi cyklu podniku, a zaroven je kazdy podnik individualni diky svym
produktim a nastolenym cilim, nelze uplatiovat v kazdé firmé stejné postupy a

strategie. (Kotler, 2007)

Marketingovy mix se skladal ze &étyt prvka - produkt, cena, distribuce a
marketingové komunikace. Zkratka, obsahujici tyto Ctyfi skupiny, pochazi z anglického
jazyka. Jedna se o 4P (Product, Price, Place, Promotion), resp. Produkt, Cena,
Misto/Dostupnost, Propagace/Komunikace. (Kotler, 2007) Ukézalo se, Ze organizacim
poskytujici sluzby bylo toto déleni malo ptizpiisobené. K zakladnim Etyrem skupinam
nastrojii marketingového mixu se proto ustalilo ptidavat jesté dalsi ti1 skupiny, resp. 3P
(People, Process, Physicalenviroment), resp. Lidé, Procesy a Materialni prostiedi.
(Karlicek, 2016) V jinych teoretickych zdrojich je moZzné nalézt i jiné oznaceni pro
roz§ifujici skupiny nastroji, a to tzv. model 4C (CustomerSolution, CustomerCost,
Convenience, Communication), resp. Potieby zdkaznika (zédkaznickd hodnota), Vydaje
zakaznika, Dostupnost (pohodli), Komunikace. (Koudelka, 2018) Je nutné si uvédomit,

ze do této chvile byl v préci bran pojem produkt jako obecnina, kterd oznacovala jak
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zbozi, tak sluzbu. Nicméné pii blizSim zkouméni je patrné, ze podniky poskytujici
sluzby, maji zcela jiné pozadavky, nastroje atd. pro komunikaci se zakaznikem, resp.
pro uspokojovani jeho potieb. (Vastikova, 2014) Kotler (2007) ve své knize vysvétluje
pojem sluzeb jako ¢innost, kterd je nehmotna, nevytvari hmotné vlastnictvi, pfestoze je
poskytovana jedné strané stranou druhou. Sluzba je nehmotna ¢innost i v ptipadé, ze k

jejimu vykonévani je zapotiebi hmotnych vlastnictvi.
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2.3 Sportovni marketing

Marketing jednotlivych odvétvi sluzeb se v dnesni dobé stale vice diverzifikuje.
Diky tomu Ize 0Zeji pracovat s jednotlivymi néstroji, zkoumat, které jsou pro dany typ
ucinné, a které naopak mén¢, i kdyz obecné je jejich uziti doporucovano. Zaroven lze
diky uzsimu zaméteni blize specifikovat odliSnosti, které v sobé méné typické zaméteni
skryvaji. V Ceské republice se pojem sportovniho marketingu zagal sklonovat pievaznd
ve spojitosti s Ceskymi fotbalovymi kluby. Nicméné stale vice prostupuje i do dalsich
profesionalnich disciplin, a obchodem ve sportu se zabyva stile vice profesionald.
Diivodem je piedevsim navysSeni financnich zdroju, které jsou do sportu investovany,
ale také vétsi financni narocnost, ktera je potiebna k zajisténi chodu organizace.
(Danhelova, 2005) Nicméné je nutné zminit, ze ucelenou definici sportovniho

marketingu se odborna literatura ptili§ nezabyva.

Nicméné propojeni sportu a marketingu neni objevem posledni dekady. Prvni
reklama na dresech fotbalového klubu ( v lizeBundesliga) se objevila jiz v roce 1973.
Eger (2005) hodnoti sportovni marketing jako komplexni koncept, ktery vyzaduje
organizaci a propojeni veSkerych ndstrojii tradicniho marketingu. Zajimavé je, ze v
organizacich zaméfenych na sport existuje témét vsSude jistd forma marketingové
komunikace. (Durdova, 2005) At jiZ jako hlavni Cinnost s cilem generovat zisk, ¢i v
organizacich zaloZenych bez ziskovych umyslil, jako doplitkova &innost. (Caslavova,
3009) Marketing je zaméfovadn na uspokojeni potieb zdkaznika, ¢ehoz je dosazeno
pomoci zdokonaleni ¢innosti, které vedou k vyrobé, ocenovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu. Sportovni produkt mize byt jak hmotné, tak nehmotné povahy.
(Caslavova, 2009)

Mullin, Hardy a Sutton (2007) ve svém dile rozdé€luji sportovni produkty, kterymi se
zabyva marketing sportu, na sportovni zbozi a sluzby vstupujici do pfimého vztahu k
zékaznikovi a na primyslové zbozi a sluzby, které jsou propagovany ve sportu, ¢imz je

sportovni marketing napojen na jiné podniky, které se tak stavaji zakazniky sportu.

V praktickém pojeti se tak miize jednat naptiklad o sportovni akce (propojeni s
event marketingem), sponzoring, tiskové konference, reklama, productplacement,
charitativni ¢innost atd. Zaroven se sportovni tvat muze propojit na zakladé reference s
jinou znackou nabizejici produkty. V tomto piipadé lze mluvit 1 o tzv. integraci

nesportovnich produkta.
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Zaroven je tfeba podotknout, Ze se odborné studie také zabyvaji rozdilnym
pojetim marketingu ve sportu nejen z hlediska jejich ekonomickych aktivit a
stanovenych trznich cill, ale také na zéklad¢ specifikace, resp. zafazeni dané sportovni
organizace, potazmo podniku, do spektra profesionality ¢innosti. France (2006) ve své
odborné studii uvadi, Ze marketingové aktivity amatérskych a profesionélnich
sportovnich organizaci, resp. klubti, se vyrazné lisi a je nutné na to pfi pokryvani tématu
brat zietel. NejvyraznéjSimi rozdily jsou pfedevsim rozsah marketingové komunikace,
pfijmy a hospodafeni s financemi, atraktivnosti sportovni organizace, rozdilna podpora
divakt a rozdilné kompetence, pracovni napli atd. manazera, potazmo manazerského
tymu klubu. Je logické, ze u amatérského klubu budou naklady i vydaje fddoveé mensi,
nez jsou u profesionalnich organizaci, stejné tak bude dochazet ke kumulaci
jednotlivych funkeci. ManaZer amatérského klubu bude zdroven také ekonomem,
stratégem, marketingovym specialistou atd. Zaroven tato amatérské kluby budou
marketingové komunikaci vénovat méné¢ pozornosti, coz zapticiuje mensi divackou

pozornost, mensi medialni pokryti a tedy mensi zisky.(Tajtakova, 2016)

Disciplina sportovniho marketingu je specificka pfedevsim nestalosti, jelikoz do
procesu vystupuje mnoho riznych proménnych, které nejdou analyticky zhodnotit. Je
jich vice, nez na béZném trhu s hmotnymi produkty, nebo klasickymi sluzbami, jelikoz
faktory, které¢ nejdou ovlivnit, zde ptredstavuji faktory zasadni. Jednd se predevsSim o
uspesnost klubu, jeho vysledky navazané na sportovni vykony. Ty jsou nekonzistentni u
kazdého sportovce, proto nelze zcela predikovat mozny vyvoj trhu a pozici podniku na
cilovém trhu. Muze dojit k neptedvidatelnym udalostem jako je zranéni, pocasi atd.,
¢imZz mohou byt predikce mylného charakteru. Zaroven zde hraje roli také
nepiedvidatelna pfitazlivost daného sportovniho produktu pro divéky. (Tajtdkova, 2016)
Kromé téchto faktord, které zté€Zuji situaci, jsou pro sportovni marketing dilezité také
vyhody, kterych musi manazer vyuzit. Jedna se pfedevsim o atraktivitu dané¢ho odvétvi
mezi divaky 1 UcCastniky, resp. zdkazniky. Sport je velmi emociondlni zaleZitosti, proto
je tak atraktivni a je doprovazen masovou sledovanosti. Sport je navic rozSifen 1 v
masové spole€nosti, coz vyrazné piispiva také k propagaci sportu profesiondlniho.
(Caslavova, 2009) V dnesni spoleénosti se stava opét trendy budovat svou fyzickou
aktivitu. Z toho lze usoudit, Ze trend sledovanosti sportu také v médiich jen poroste.
Vetejnost sama pristupuje na dohodu o sledovéani sportovnich aktivit a jednotlivych

sportovctl, coZ je doprovazeno propagaci partnerti. (Caslavova, 2009) Sportovni eventy,
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se staly také jistou formou prestize, coz zapficiiiuje vétsi zajem o luxusnéjsi nabidku.
Naptiklad VIP salonky na stadionech slouzi dnes bézné k setkdvani obchodnich

partnertl v neformalnim prosttedi. (Kunz, 2018)

Klientem, resp. zakaznikem sportovniho marketingu jsou nejen ¢lenové
sportovniho klubu, ale také tzv. stakeholders a masova vefejnost. Obchodnici tak
vstupuji na trh jako klienti sportovnich organizaci, ale také jako obchodnici, ktefi
vyuzivaji popularity sportu, resp. oddanosti S$iroké vefejnosti k ucelim

marketingu.(Tajtakova, 2016)

Kunz (2018) tuto problematiku jesté rozvadi a rozdéluje marketingové aktivity spojené
se sportem na dvé kategorie. Prvni z nich je tzv. marketing ve sportu, kdy je prioritou
marketingovych aktivit propagace jednotlivych sportovnich tymi, klubl, organizaci,
nebo soutézi, eventd, ¢i jednotlived. Do této kategorie také spadaji marketingové
aktivity zaméfujici se na sportovni vybaveni. Druhou kategorii je tzv. sport v
marketingu, kdy je hlavni sport pouze médium pro propagaci produktl, ¢imz je
zvySovana pozitivni prestiz daného produktu. Diky pozitivnimu vnimani sportu Sirokou

vefejnosti, je tak posilovana image daného produktu.

2.3.1 Marketingovy mix ve sportu

V minulé kapitole byla popsana problematika rozdéleni, resp. identifikace
zdkaznika ve sportovnim marketingu. Dale je pro pochopeni marketingové
problematiky upravit teoreticky model popsany v prvni kapitole teoretické ¢asti prace
pfimo pro sportovni marketing. Marketingovy mix sportovniho marketingu vychazi z
klasické klasifikace 7P, ur¢eného pro sluzby. Podle Tajtdkové (2016) se tak sportovni

marketing opird o Produkt, Cenu, Misto, Propagaci, Komunikaci, Procesy a Lidi.
Product (produkt)

Produktem sportovniho marketingu je jak hmotné zbozi, tak nehmotna sluzba.
(Caslavova, 2009) Nehmotnou sluzbu poskytuje zdkaznikovi sport predevsim ve formé
emociondlniho zazitku. Emoce jsou velmi individualni problematika, ¢imZ vnimani
prozitkli zazivanych béhem sportu nelze zcela generalizovat. Pfedpoklada se, Ze cloveku
vyhledéavajicimu sport, je pravdépodobné tato nehmotnd sluzba poskytovana a jeho

potieby jsou uspokojeny. Lisi se nicméné intenzita, resp. mnozstvi uspokojeni dané¢ho
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¢lovéka. Sportovni zkuSenost je tedy zdkladnim prvkem, ktery identifikuje sportovni

produkt. (Tajtdkova, 2016)

Kunz (2016) popisuje sportovni produkt jako hmotnou polozku, kterd je
prezentovana, resp. ktera se vyskytuje, v urcitém prostiedi. Mize se jednat o materialni
polozku, jako je sportovni obleCeni nebo vybaveni, ale také o sluzbu, ktera je
poskytovana. Zde mtizeme zaradit napiiklad sportovni koucing, fyzioterapie atd. Kunz

(2016) dale rozdéluje sportovni produkt do n€kolika kategorii:

e Participacni sport — jednd se o produkt v podob¢ aktivni ucasti na sportovni
aktivité. MiZze se jednat o Clenstvi ve sportovnim klubu, nebo naptiklad ve

fitness centru.

e Divacky sport — jedna se 0 ne-participa¢ni sportovni aktivitu, kdy neni zakaznik
pfimym Ucastnikem sportovni aktivity, ale konzumuje ji jako divdk. Mize se

jednat o sledovéni sportovniho pienosu.

e Vybaveni/obleceni — jedna se o sportovni obleceni a doplikovy sortiment, ktery
slouzi k vykonavani vybraného sportu. Dopliikovy sortiment je takovy, ktery
nespada do kategorie sportovnich zafizeni, piesto je ureny pro pouziti u
vykonavani sportovni aktivity. VétSinou se jedné o produkty, které nejsou zcela

nezbytné pro vykonavani vybrané sportovni aktivity.

e Reklamni produkty — jedna se o zbozi hmotné povahy, jehoz prodej slouzi k
finan¢ni podpote sportu, nebo k jeho propagaci a zvySeni povédomi o ném,

potazmo zvysSeni pozitivni image.

e Sportovni zafizeni — jedna se o sortiment sportovniho vybaveni slouziciho k
vykonavani vybrané sportovni aktivity. Pro sportovni aktivitu je takové zafizeni

vétSinou nezbytné, pro jeho vykonavani. Naptiklad tenisova raketa.

e Manazerské a marketingové profesionalni sluzby — jednd se o komplexni sluzby,
které jsou poskytovany sportovnim ucastnikiim. Muze se jednat napiiklad o
fizeni a organizaci sportovnich eventll, fizeni a zaStitovani sportovnich akei,

poptipad¢ management individualnich sportovcii nebo tymt.

e Medidlni firmy zaméfené na sport — jedna se o sportovni produkty, které

souviseji se sportovni tématikou, slouzi k propagaci sportu, a zarovein spadaji do
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oblasti medialniho contentu. Miize se jednat o sportovni periodika fungujici na
bazi predplatného, velmi tizce zaméfené sportovni relace, sportovné zaméiené
televizni programy, nebo Uzce zamétené redakce vystupujici na internetu,

potazmo na socidlnich sitich.

e Firmy poskytujici servisni sluzby — jednd se o spolecnosti zabyvajici se
predevSim poskytovanim sluzeb spojenych se servisem, udrzbou nebo

zapujcenim sportovniho vybaveni, dopliitkového sortimentu a obleceni.

e Rekreacni sportovni aktivity — jedna se o podniky zajistujici moznost vyuziti
sportu jako participacni rekreacni aktivity. Patii sem naptiklad zajisténi turistiky,
lyzaiska stiediska, jizdarny, kluzisté. Casto jsou rekreadni aktivity propojeny
také s podniky, které poskytuji servisni sluzby, poptipadé s pujéovnami

sportovniho vybaveni.

Nova et kol. (2016) dodavaji, ze pro sportovni produkt je nejdilezitéjsi jadro produktu a

konkurené¢ni soutéz.
Price (cena)

Cena stejné jako u zakladni teorie predstavuje vysi penézni ¢astky, kterd musi
byt vynalozena na sportovni produkt, resp. zboZi ¢i sluzbu. Jedna se o transakéni proces,
ktery je determinovan stanovenim ceny a souhlasem zakaznika s hodnotou ceny. (Kunz,
2018)

Cena je stanovena na zakladé ocekavané kvality, nakladech na vyrobu a
propagaci produktu. Cenu ovliviiuje také pravni prostfedi, mira poptavky, ekonomicky
stav trhu, spoleCenska nadlada a moderni technologie. Cena mize byt stanovena na
zéklad€ bodu zvratu, jenz vychazi z presného vypoctu z fixnich a variabilnich nakladi
vynalozenych na dany sportovni produkt. (Céslavova, 2009) Druhou moznosti
stanoveni ceny je podle Tajtdkové (2016) vyuziti poptavky. Vypocet se provadi pomoci
analyzy poptavky a jeji elasticity. Ve sportovnim segmentu trhu je nicméné poptavka
vetSinove neelasticka, jelikoz poptavku z veEtsi ¢asti tvori naptiklad fanousci loajalni k
ur€ité znaCce nebo sportovnimu klubu. Neelasticita poptavky je také zplsobena

nedostatkem substitutll na trhu. Diky tomu rostouci cena nemé determinujici vliv na

velikost poptavky.
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Place (misto)

Misto je v marketingovém mixu zahrnuto jako prostfedi, kde dochézi k vyuziti
sportovniho produktu. Mlze se jednat o misto, kde dochézi k participacni sportovni
aktivité, nebo misto, kde se zdkaznik (v tomto ptipad¢ fanousek, ktery zaplatil za
shlédnuti sportovniho zazitku) ucastni sportovni aktivity jako divak. Misto je plné
svazano s uspéchem sportovniho produktu, jelikoz jak jiz bylo zminéno, soucasti
sportovniho produktu je i z velké Casti jeho nehmotna ¢ast, kterou je emocionalni

zazitek plynouci z aktivit souvisejicich se sportem.
2.3.2 Promotion (podpora)

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

prodeje, Direct Marketing, Osobni prodej a Public Relations.

2.3.3 Event Marketing

Prace se zabyva organizaci sportovni udalosti, tudiz je zaméfeni marketingu
jesté uzsi. K této problematice 1ze zaradit také event marketing, ktery vyuziva nastroje,

jenz je pii organizaci a propagaci sportovni udalosti mozné vyuzit.

Event marketing je vétSinou vyuzivan jako doplitkovy nastroj v rdmci SirSiho
marketingového planu. Je zaloZen na piedpokladu, Ze pokud je s urcitym produktem
spojen také zazitek, je produkt lépe rozpoznatelny mezi konkurenci, ktera produkty
pouze ukazuje, resp. 0 nich pouze informuje v ramci jednostranné marketingove
komunikace. (Gerritsen, Olderen, 2014) Jinymi slovy je z4zitkovy marketing i¢innéjsi v
porovnani s pouhym ukazovanim produktu. S zazitkem roste nejen pozitivni konexe
zékaznika s produktem, ale i loajalita zakaznika ke znacce, jelikoz si s ni tak spojuje

pozitivni pocity. Vyhodou event marketingu je tedy pfedevSim osobni rovina, blizky
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kontakt se zdkaznikem, individualni pfistup a moznost pfimé aktivni ti€asti zdkaznika v
propagacni ¢innosti. (Lattenberg, 2010) Ptikladem zapojenim je samotnd ucast na akci,
moznost vyrobek vyzkouset, zisk piimé zkuSenost se znackou atd. Pojem, kterym lze
tento zpusob marketingové komunikace oznacit, je tzv. emocionalni komunikace.
Emocionélni zplisob komunikace je mozné najit také v direct marketingu nebo

personalizované reklamé. (Sindler, 2003)

Nevyhodou event marketingu je nakladnost v komparaci s dosahem. Jak jiz bylo
vyse feceno, event marketing je nastrojem, ktery ma vysoky potencidl presvédéivosti a
zaroven potencial pro budovani loajality zakaznikd. Naproti tomu jsou tyto akce
omezené kapacitou a dosahem. Informace o produktu je schopna znacka distribuovat
nékolika komunikacnimi kandly k velkému poctu potencidlnich zdkaznikti. Event
marketing je uren vzdy mensimu poctu lidi a zaroven velmi uzké vyseci, resp. typu
lidi. (Sindler, 2003) Event marketing je velmi uzce zaméfen na skupinu lidi, kdezto
klasické komunikacni kandly marketingu mohou byt zaméfeni podstatné Sifeji a tim
oslovit vétsi skupinu lidi. Dalsi nevyhodou je kromé tzkého zaméieni také naro¢nost na
organizaci a vydaje spojené s poradanim akce. Mozny je také netspéch akce, jeji
nezvladnuti atd. V takovém piipad¢ jsou naklady akce ve velkych ztratich a zazitek

potencidlnich zakaznikd muze byt negativni. (Preston, 2012)

Event marketing je tedy néstroj, ktery je spojen s potadanim udalosti, kde je
kromé produktu nabidnut lidem také produkt. Pozitivni hodnoceni eventu je tak pfimo
vazano také k pozitivnimu hodnoceni znacky, coZ vede k pozitivni zpétné vazbé z
produktu. V odborné literatute je event marketing definovan jako organizovana ¢innost
slouzici k propagaci produktu v konkrétnim misté a Casu. NejCastéji se pouziva event
marketing jako nastroj podpory osvéty o nové znacce, nebo novém produktu. Mize se
jednat o charitativni akci, sportovni utkani, otevieni obchodu, uméleckou vystavu atd.
(Doyle, 2011). V definici je dalezity pojem organizovana, resp. pro vétsi duraz lze
pouzit také pojem zinscenovand, propagacni ¢innost, resp. zazitek. Druhym kritériem je
poté zapojeni vice smysli potencidlniho zékaznika najednou (Lattenberg, 2010). To je
hlavni rozdil oproti jinym typim marketingu, kdy je aktivni tcast zakaznika v

marketingové komunikaci omezena nebo znemoZnéna.

K teorii event marketingu a potfadani zazitkovych akci je tfeba dodat, ze se

nejedna pouze o typ vetejnych eventt, které jsou ureny vefejnosti, resp. potencialnim
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zdkaznikim, ale mize se jednat také o event uréeny zaméstnancim znacky, resp.
firemni event. (Sindler, 2003) Cilem event marketingu je predev§im navéazani
pozitivnich emoci spojenych s danou znackou a budovani loajality. To je mozné vyuzit
také u zaméstnanct a budovani stabilniho a pevného pracovniho kolektivu. (Preston,

2012)

Z hlediska tématu prace lze chapat a vyuzit event marketing, resp. néstroje event
marketingu, dvéma riznymi zptsoby. Prvnim zplisobem je vyuziti nastrojii pro samotné
konani akce tak, aby byla zajiSténa propagace sportovni akce a nasledné, aby
potencialnim zakaznikiim sluzby, v tomto piipad¢ je sluzbou chapana sportovni udalost,
byl zajistén adekvatni zazitek, ktery od akce ocekavaji. Diky tomu je zaji$téna
spokojenost zakaznikl a je budovana jejich loajalita ke znacce, coz v tomto piipadé je
napiiklad potadatel, sportovni klub atd. Druhym zptusobem vyuziti nastroji event
marketingu je vyuziti sportovni udalosti jako akce, kterou je mozné doplnit
marketingovou komunikaci ur€itych produktd, které tématicky se sportovni udalosti
souvisi. S tim je spojena moznost dal§itho financovani sportovni udalosti ze zdroju
plynoucich od znacek, které sviij projekt mohou v ramci udalosti prezentovat.

(Lattenberg, 2010)

Uspé&snost event marketingu je pfimo imémé spravné provedené analyze trhu,
spravnému vyty&eni cilii znacky a produktu. Cim uz§i zaméfeni, tim miize byt event
je urceni cilové skupiny eventu, jejiz zajmy, v€k ¢i vlastnosti jsou urcujici pro podobu
eventu. (Masterman, Wood, 2006) DalSim klicovym prvkem je urceni cile znacky, co
od daného eventu ocekava a zaroven z jakého vychoziho bodu znacka vystupuje, resp.
jaky positioning znac¢ka ma na trhu. Chce produkt pfimo prodavat? Chce se zviditelnit?
Chce vytvoftit pozitivni image znacky? Pro kazdy cil je moZzné naplanovat zcela jiny

event. (Preston, 2012)

Na zavér je nutné zduraznit, Ze event marketing je pouze doplitkovym néstrojem
a nemuze v ramci marketingové komunikace podniku fungovat samostatné. Role event
marketingu ma byt zahrnuta a jasné charakterizovéna jiZ v marketingovém konceptu

podniku.
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2.3.3.1 Typologie

Marketingové eventy je mozné rozdelit do nékolika typologii. Autofi se na
jednotné kategorizaci neshoduji, proto prace dale uvadi jako piiklad dva pfistupy k
typologii eventil. Prvni z nich je typologie podle Sindlera (2003), ktera se pouZivé
dodnes. Jednd se o roztifidéni eventi do kategorii, resp. mnozin podle urcujiciho
spole¢ného prvku. Mize se jednat o skupiny roztiizené na zaklad¢ obsahu eventu,
cilové skupiny ucastnikd (vefejné nebo firemni), konceptu eventu, mista kondni
(venkovni nebo vnitini eventy) nebo na zékladé druhu zéazitku, ktery je ucastnikim v
ramci eventu poskytovan. VSechny typy eventi jdou rtizné¢ spojovat a kombinovat,
jejich rozdéleni se tedy v konkrétnich ptfipadech mulze lisit nebo mohou jednotlivé

kategorie splyvat.
Dle obsahu:

e Miuze se jednat o pracovni cesty, které jsou realizovany s cilem vymény
informaci ptipadné zlepSeni synergie komunikace. Jedna se predevsim o Skolent,

konference, teambuildingové akce nebo produktové skoly.

e Druhou moznosti jsou informativni eventy, kdy je prostiednictvim zazitku
nabizena zékaznikovi pozitivni emoce, kterou event spoji s informacemi o

produktu.

e Tieti moznosti jsou zabavné eventy, kdy je primarni pozitivni zazitek a zabava
a marketing probihd okrajové. MlZe se jednat o eventy spojené s trendovymi
sporty nebo jidlem, koncerty atd. Duraz je kladen na zazitek. Piikladem mize
byt event s jizdou na paddle-boardech, kdy podnik nabizi k vyzkouSeni svou
znacku sportovniho nacini. Soucasti mize byt soutéz a dalSi doprovodny

program.
Dle konceptu:

e Prvnim typem je vyuZiti udalosti, se kterou je event mozné spojit. Mize se
jednat o rizna vyroéi, oslavy, vyznamné udalosti atd. Naptiklad je podniky
hodné obliben event u prilezitosti 1. Cervna, tedy dne déti, kdy je mozné

kombinovat vetejnou i firemni cilovou skupinu.
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Dalsim podobnym typem je image event. Jedna se o eventy posilujici image
znaCky a prezentovani hodnot podniku. Napiiklad event na podporu
ekologického chovani se shoduje s enviromentalnimi znackami, které svou

image vystavély na respektu k ptirode.

Typ know-how marketingu je orientovan na jediny vyrobek, ktery je béhem
akce predstavovan. Muze se jednat o prezentaci nové technologie, kterd
predstavuje konkurencni vyhodu na trhu. Naptiklad event vénujici se

potencidlnimu vyuziti technologie 3D tisku s nové patentovanymi postupy.

Poslednim typem je ¢isté produktovy marketing, kdy je event zaméfen Cisté na
prezentaci konkrétniho vyrobku. Muze se jednat o jiz diive zminény piiklad s

prezentaci paddle-boardu konkrétni znacky.

Jinou typologii nabizi kolektiv autorti JuraSkova, Horiak et al. (2012). Eventy

roztiid’uji podle funkce eventu. Jedna se o:

Motivaéni eventy se zamétuji na povzbuzeni cilové skupiny. Muze se jednat o
motivacni firemni event, ktery pomaha stmelit kolektiv a vybudovat vétsi zapal
a chut pracovat pro danou znaCku. Motivacni eventy se potadaji 1 pro
potencidlni zdkazniky, vice se zaméfuji ale na samotnou znaCku, neZ na

konkrétni produkt.

Prezenta¢ni eventy se naopak zamétuji na konkrétni produkt, ktery se skrze
event snazi znacka bud'to pfedstavit nebo prodat. Mize se jednat o vymezeni
znaCky vicCi ostatnim a poukazat tak naptiklad na odliSnost nebo konkurenéni
vyhodu. Nemusi se jednat 0 samostatny event jedné znacky. Prezenta¢ni eventy

jsou ¢asto kolektivni, miize se jednat naptiklad o veletrhy nebo festivaly.

Rebrandovy event je specialni, jelikoZ se jedna o informacni event ohledné
celkové zmény znacky. Napiiklad pokud dochazi ke zméné loga ¢i nazvu,
uspofada znacka event, aby se nové jméno, popiipadé logo, zazilo a lidé si novy

vzhled znacky zapamatovali.

Launchovy event se zaméfuje podobné jako prezentacni event na jeden
konkrétni produkt, popfipad¢ znacku, ktera pravé vstupuje na trh. Cilem je

pfedstaveni nového tak, aby okamzit¢ budoval mezi potencidlnimi zédkazniky
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budilo divéru, vaznost a pozitivni emoce. Casto se tento typ event pouziva
napiiklad u otevieni nového obchodu, piredstaveni produktu (naptiklad
spolecnost Apple pofada Launchovéeventy) nebo uvedeni dcefiné spolecnosti

napiiklad.

e Charitativni event je spojen s dobro¢innosti. Podniky vyuZivaji charitativni
akce pro jejich medializacni potencial, ¢imz mohou dosédhnout zviditelnéni
znacky mezi Sirokym spektrem lidi. Zarovenn dobrocinnost podporuje image
znacky a péstuje tak pozitivni plsobeni znacky. S tim se poji i budovani

davéryhodnosti znacky, coz se ptirozen¢ poji s charitativni ¢innosti podniku.
2.3.3.2 Postup realizace eventu

V predchozi kapitole bylo zdlraznéno, ze u event marketingu je klicové
pracovat pfi organizaci eventli s analyzami, které pomohou event spravné zacilit tak,
aby bylo dosazeno cile. Rizné teoretické ptirucky nabizeji postupy jak tohoto
dosdhnout. VétsSina teoretikli se v jednotlivych bodech postupu lisi, nicméné princip
celého postupu zlstava stejny. Jedna se predevsim o nepodcenovani piipravnych praci a
vypracovani analyz. Pro event marketing je nejdulezitéjsi spravné event zacilit, proto je
v postupu vénovano piipraveé vice bodl, nez samotné realizaci. Prace nadale pracuje s

postupem v bodech, ktery sestavil Getze (2005) :
e (il eventu, resp. pro¢ event pofddame a ¢eho chceme dosdhnout
e Zjisténi ukolt, resp. rozpracovani cile do jednotlivych podbodt
e Vypracovani situacni analyzy
e Identifikace moZnosti a riznych strategii
e Zhodnoceni vystupl a vybér strategie a postupu

e Rozpracovani strategie a jeji rozpad do jednotlivych operativnich plant podle
zaméfeni jednotlivych pracovnich skupin (finance, administrativa, lidské zdroje,

marketing, management, logistika etc.)
e Vytvoreni kontrolnich systémi pro jednotlivé operativni plany

e Samotné provedeni

27



e Na zékladé kontrolnich systému vypracovani vyhodnoceni, zavére¢nych vystupli

a zpétné vazby

Pro srovnani prace piikladam postup dle Sindlera (2003). Je vidét, Ze princip ziistava

stejny, rozdily jsou pouze ve formulaci, ¢lenéni nebo fazeni.
e Situacni analyza
e Stanoveni cili eventu
o Identifikace cilovych skupin
e Strategie eventu
e Rozpracovani strategie pro vhodnou volbu eventu
e Naplanovani jednotlivych zdroji
e Stanoveni rozpoctu

e Kontrola eventu

Prace se dale vénuje podrobnéji jednotlivym krokim, jelikoZ je mozné na
zaklad€ tohoto paradigmatu postupovat i pfi sestavovani planu sportovni udalosti v
praktické ¢asti prace. Podstatné pro praci je predevSim spravné zvolend strategie pro
udalost, tedy spravné provedena analyza a vybér cilové skupiny, aby byla kritéria

udalosti dobie zvolena.

Jakubikova (2008, str. 78) definuje situacni analyzu jako: ,,vSeobecnou metodu
zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi...“ jedna se tedy o obecny
nastroj, ktery je tfeba pfizpisobit jednotlivym podnikiim. Situaéni analyza se vénuje
postaveni podniku mezi svymi konkurenty a zasazuje podnik do vnéjSiho kontextu
prostiedi. Analyzuje schopnost podniku produkce, inovace, financovani a prodeje
jednotlivych produkti. Kotler a Keller (2013, str. 770) shrnuji situa¢ni analyzu jako
nastroj, ktery definuje trh a: ,,stavajici schopnost firmy obslouzit dany trh.* Pro potieby
event marketingu, resp. organizovani udalosti, nejlépe poslouzi vyuzit pro situacni
analyzu tzv. SWOT analyzu. SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats)

analyza dokaZe rozpoznat silné a slabé stranky podniku a identifikovat hrozby plynouci
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z konkurence, trzniho prostfedi, resp. z podstaty konkrétniho segmentu trhu, a také z
vnitiniho prostfedi podniku. Na druhou stranu nabizi SWOT analyza také segment

ptilezitosti, které na zaklad¢ silnych stranek podniku je mozné vyuzit.

Jinym piikladem nastroje pro situacni analyzu je PEST (také PESTE, PESTLE,
PESTLEK) analyza, ktera se zaméfuje vice na odhaleni piilezitosti a hrozeb na trhu, a
to predevSim v kontextu vnéjSiho makroprostfedi podniku. Zakladni PEST analyza
obsahuje 4 =zakladni oblasti na které se zameétuje. Politicko-pravni prostiedi,

Ekonomické prostredi, Socidlni prostfedi, Technické prostredi.

Na mikroprostiedi podniku se zaméfuje naptiklad strukturalni analyza podle
Portera. Analyza se zaméfuje na rozpoznani a popis konkurenéniho prostiedi podniku,
analyza struktury urcitého segmentu trhu a predikuje moznou reakce podniku na tyto
vngjsi vlivy. Porter tyto vlivy, které ovlivituji podnik z mikroprosttedi, rozd¢lil na 5
zakladnich skupin konkurenénich sil, a to na silu zékazniki, silu dodavatell, silu
substitutd, silu konkurence, silu budouci konkurence. Z této analyzy je mozné ziskat
informace o struktufe trhu, to znamena zjistit konkuren¢ni prostedi. V kontextu tématu
prace je mozné zjistit, jestli se v okoli konaji podobné udalosti. Diky tomuto ptehledu je
mozné jesté pred samotnym pldnovanim eventu zajistit, aby byl néim vyjimecny a

odlisil od konkurence. (Eger, 2015)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zdkladnim pilifem dobfe zvladnuté marketingové
strategie podniku. Jedna se tedy o nastroje, které je mozné vyuzit v ramci propagace
podniku, znacky, nebo konkrétniho produktu. Marketingova komunikace se tedy tyka
trettho P (promotion). Cilem této komunikace smérem k zdkaznikovi je podnécovani
prodeje tak, aby byla dodrzena image znacky. Karlicek a Kral (2016, str. 9) definuji
marketingovou komunikaci jako: ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile... Firmy

presvedcuji potencialni zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby.*

V marketingové komunikace existuje celé spektrum ndstrojii, které jsou pro
konkrétni implementaci do strategie individualniho podniku vice, ¢i méné vhodné.
Jedna se o kreativni a specializovanou disciplinu, ktera pro dosazeni efektivity vyuziva
diive ziskana data. Bez podkladovych materidlii a jasného zaméteni podniku nelze
spravné komunikaci smérem k zakaznikovi nastavit. To muze vést k neefektivni a

ztratové pozici podniku na trhu. (Foret, 2011)

Pro spravné nastaveni a pozitivni budouci vysledky marketingové komunikace je
tteba orientovat se podle zacileni podniku. K tomu slouzi ptfedev§im definovani
podnikovych cilt, vize znacky a jeji principy. Pro definovani téchto zakladd znacky
slouzi tzv. pravidlo SMART. (Green, Henneman, Antov, 2018) Jednd se o metodu,
ktera dopomaha pii definici cild podniku tak, aby byly navzajem koherentni a jednotlivé

cile nebyly ve stietu. Cile podniku by se tak mély vyznacovat pfedevsim témito znaky:

e Specificnost cile — cil podniku by mél korespondovat se zaméfenim a
postavenim znacky na trhu. Cil by mél byt tedy dostate¢né konkrétni. Naptiklad
cil podniku definovany jako byt ,podnik bude ziskovy a uspésny* neni
dostateéné specificky cil, jelikoZ je piili§ obecny. Cim konkrétngjsi cil, tim Iépe
je mozné vyuzivat jednotlivé nastroje pro jeho dosazeni.

e Mcfitelnosti dosazeni cile — cil by mél byt natolik konkrétni a ptredevS§im
definitivni. Abstraktni pojmy jsou v tomto pfipadé nezadouci, protoze uspéch a

dosaZeni cile neni méfitelné, a to mize vést k matoucimu zhodnoceni. Cil je

tedy dobfe zvoleny, pokud obsahuje definitivu. ,uspesny podnik™ je tedy nutné
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rozpracovat naptiklad na ,,proniknuti do segmentu x na trhu a prodat prvnich 50

kusit vstupenek*.

e Akceptovatelnost cile — cil musi byt pfijat tak, aby byl v korespondenci s
nastavenim podniku. Pokud je podnik naptiklad ekologicky a eticky zaméteny,
neni mozné, aby jeho cilem bylo prodavat sportovni boty nejlevnéji na trhu,
kdyZz boty nespliuji etické standardy placené prace nebo jejich vyroba

znecist'uje piirodu.

¢ Reaélnost cile — U stanoveni cile je nutné myslet realisticky a superlativy nejsou
v tomto piipadé zadouci. Pokud naptiklad poradame prvni rocnik sportovniho
klani v malém méste, jisté si jako hlavni cil neni mozné stanovit ndvstévnost 50

000 navstévniki béhem jednoho dne.

e Casovost cile — pokud je cil jiz definovany, poslednim bodem postupu je zp&tna
kontrola realisti¢nosti cile. Pokud je moZzné jednotlivé ¢asti cile zasadit do
realistické Casové osy tak, aby bylo vidét, ze je cil mozné splnit v tomto

¢asovém horizontu, jedna se o realisticky zvoleny cil, ktery bude dale fungovat.

Podobnou analyzu je dobré vytvorit i pfi planovani sportovni udalosti, aby byly
jasné cile pro nésledné zhodnoceni uspésnosti akce. Zaroven SMART model slouzi jako
jeden z podkladh pro definovani cilové skupiny, tedy 1 zvolené moZnosti

komunikaé¢niho kanalu pro propagaci.

Pti stanoveni cile znacky prace pracovala s pojmem vize znacky, resp. image
znacky.. Jinymi slovy je tento pojem moZné nazvat jako podnikové identita. V nékteré
odborné literatufe se pojem identita a image znacky rozliSuje, nicméné pro ucely této
prace je mozné s nimi pracovat dohromady. Jednd se o komplexni obraz podniku, ktery
definuje podnik od filozofie podniku, jeho historie, soucasnost, cile, vize a vyhled do
budoucna, jeho postaveni na trhu atd. Cilem je najit takovy obraz znacky, ktery
koresponduje se zaméfenim podniku. V idealnim ptipad¢ je v identit€¢ podniku zahrnuta
konkurenéni vyhoda podniku, tedy to, co odliSuje podnik od konkurence. (Green,

Henneman, Antov, 2018)

Identita je nicméné pojem nejednotny, jelikoz néktera odborna literatura chape vyraz
identita jako tzv. CI, tedy vizudlni identita. Podnik s dobrou CI se vyznacuje ucelenym

systémem pravidel, které pomahaji znacce udrzet jednotny vizualni styl. Jedna se tedy o
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naplanovanou prezentaci znacky, ktera je pii spravném nastaveni identifikdtorem
znacky a jejim signifikantnim znakem. Pfikladem muze byt naptiklad znacka Apple.

(Halada, 2015)

Cilem marketingové komunikace je tedy, stru¢né feCeno, zajisténi efektivnosti
komunikace mezi zékaznikem a podnikem, a to takovym zpisobem, aby byl naplnén

stanoveny cil.

3.1 Komunikaéni mix

Pro dosazeni cile stanoven¢ho v ramci marketingové komunikace jsou vyuzivany
nastroje komunika¢niho mixu. Jedna se o klicovy clanek, ktery vyznamné piispiva k
uspéchu podniku na trhu. Kotler (2007, str. 809) tuto dualezitost shrnul: ,,Pro vétsinu
firem neni otazkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy
komunikace vynalozit.... Komunikacni snahy musi dohromady tvorit konzistentni a
koordinovany komunikacni program.“ Dale Kotler (2009, str. 809) definuje
komunika¢ni mix jako souhrn ,,reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a ndstrojii primého marketingu.* Jahodova a Pfikrylova (2010) pak rozdé€luji
tento souhrn na osobni formu komunikace (osobni prodej) a neosobni formu
komunikace (reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations (PR),

sponzoring, event marketing, new media).

Prace dale zpracovava problematiku reklamy, PR a digitalniho marketingu. Tyto oblasti

jsou pro préaci relevantni.
3.1.1 Reklama

Z vyse popsané¢ho vyplyva, ze reklama je druh neosobni komunikace, ktera je
placend. Jeji vyznam spociva v prezentaci produktu (nebo celé znacky a jeji image),
resp. v stimulaci ke koupi urcitého produktu. Podle Americké marketingové asociace
(AMA), je reklama zprostiedkovana jasné identifikovatelnym sponzorem. Jahodova a
Ptikrylova (2010) jej oznacuji jako tzv. reklamni nosi¢. Ten mtze mit podobu tiskovin,
inzeratu, spotll v televiznim, radiovém nebo internetovém vysilani, spoti v kinech ¢i

billboardd, vyro¢nich zprav atd.

Vyhodou reklamy je predevSim jeji zacileni. Jedna se o formu jednosmeérné
komunikace, takze spravné zvolena forma a zplisob reklamy mulzZe oslovit velké

procento potenciondlnich zdkazniki. Jeji rozsah je tedy vyhodou. Zaroven ale také
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podstata reklamy, kdy oslovuje Sirokou $kalu lidi, uz ze své podstaty nemize byt
zamétena zcela presné na jednotlivé skupiny lidi a zaroven, jelikoz se jednd o
jednostrannou komunikaci, neni reklama tolik presvéd¢iva jako obousmérnd osobni
komunikace. (Karlicek, Kral, 2016) Z toho by se dalo vyvodit, Ze reklama je sice
definovana jako forma komunikace s cilem piesvédéit ke koupi produktu, ale z jeji
podstaty vyplyva, ze jeji primarni funkci je spiSe funkce informovat o tom, ze je takovy

produkt k dispozici.

V soucasnosti se podoba reklamy mirné¢ méni a stava se diky digitadlnimu
marketingu vice personalizovanéj§i a Iépe =zacilenou. Zaroven digitalni prostor
umoznuje prave tuto variabilitu v nabizené podob¢ reklamy, coz naptiklad u reklamnich
spott v televizi neni zcela mozné. Digitalnimu marketingu a jeho specifikaci se prace

vénuje v nasledujicich kapitolach.
3.1.2 Public Relations

Public relations je termin pochazejici z anglického jazyka. Do ¢eského jazyka by
se dal prelozit jako ,,vztahy s vefejnosti“, nicméné i v Ceském prostiedi se zazil spise
anglicky termin a jeho zkratka ,,PR“. Organizace, resp. podnik vyviji v rdmci PR snahu
0 pozitivni plisobeni na vnitfni strukturu organizace a zaroven na Sirokou vefejnost.
Cilem PR je vybudovani pozitivnich vztahii a divéry mezi lidmi a organizaci. Jedna se
tak o komplexni obor, jelikoZ funkci PR neni pouze prodej, ale také socialng-
komunikac¢ni aktivita. PR se fadi mimo jiné také k ndstrojim managementu. (Green,
Henneman, Antov, 2018) PR je, na rozdil od reklamy, soucésti dlouhodobéjsi strategie
marketingové komunikace a opird se o celkovy koncept podniku. Druhym rozdilem
mezi PR a reklamou je, ze reklama puisobi, at’ na velky okruh, tak potfad pievazné na
potencidlni zakazniky, kdeZto PR je néstroj pro komunikaci s celou vefejnosti. Definici
PR shrnul jiZ Foret (2008), kdy jako primarni funkci PR definoval upeviiovani davéry,

porozuméni a vytvafeni dobrych vztaht s kli€ovymi skupinami vetejnosti.

Klicové skupiny jsou definovany individudlné kazdym podnikem. Nicméné Ize
uvést obecné skupiny, jenz vétSina firem zafazuje jako klicové. Jednd se o skupinu
vlastnich zamé&stnanct, vlastniho managementu firmy vcetné jednateld a akcionari,
popiipade skupinu investorii a podporovatelii podniku. DalSimi diilezitymi skupinami
jsou mistni obyvatelé a komunita v misté sidla podniku. (Halada, 2015) K tomu se vaze

dalezitost dobrych vztahi s Ufady a zastupitelskymi organy. Posledni dulezitou
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skupinou jsou sdélovaci prostfedky, jenz slouzi jako komunikacni kandly pro

komunikaci s Sirokou verejnosti. (Karlicek, 2016)

Pro potieby prace je zajimava piedev§im skupina sponzoringu neboli podporovatelii a
investor organizace. Jedna se o mozny obchodni vztah, ktery je navazan mezi
poskytovatelem finan¢nich nebo jinych zdrojt, poptipad¢ sluzeb a organizaci. Ta mize
investoraim nabidnout napfiklad prava nebo jiny komeréni potencial, pfip. pomaha
naplnit investorovy komunikacni cile. MiiZze se jednat o investovani do podniku, ale
také podnik miize sponzorovat akci nebo jiny subjekt, pro vytvoieni dobrého zakladu
PR (napiiklad sponzoring akce s dobrym ucelem, pro vytvotfeni dobrého jména

podniku).

3.1.1.3 Digitalni marketing a Internet jako marketingové prostredi

Digitalni marketing je diky rychlému rozvoji technologii na vzestupu. Lze fici,
ze dnes, predevsim i diky pandemii Covid-19, se zadny podnik nebo organizace bez
vyuziti digitdlniho marketingu neobejde. Mlze se jednat o malé nastroje, které jsou
navazany na e-shop podniku nebo jejich webové stranky. (Janouch, 2014) Jednim z
ptikladi je tzv. online chat. Ten umoziuje okamzitou komunikaci mezi podnikem a
zakaznikem. Vyhodou je, ze k této individudlni komunikaci muze dochazet bez
geografického omezeni 1 bez nutnosti prvné si néco objednat. (Khan, Das, 2018) Tento
a podobné nastroje pomahaji maximalizovat spokojenost zakaznikt, ¢imz dochazi k
zlepSeni image podniku. Dal§im piikladem je napiiklad moznost on-line rezervaci
vstupenek, ¢imz jsou ovlivnény prodeje, jelikoZ je pro zdkaznika mnohem jednodussi
béhem par kliknuti ze svého mobilniho telefonu objednat vstupenky, nez muset

absolvovat cestu k pokladné. (Janouch, 2014)

K dal§im vyhodam digitalni komunikace se zdkazniky a vyuZiti digitalniho
prostiedi pro PR podniku, je rychlost s jakou je mozné komunikovat. Internet je dnes
nejrychlej$i médium, diky kterému Ize po celém svété rozeslat informace o udalosti
takika béhem toho, co se udalost odehrava. Takova moznost informovanosti zakazniki
a ptima komunikace s nimi vyrazné€ ovliviiuji dnesni pozice na trhu. PR podniku se diky
této moznosti zménilo, protoZze nyni i novinové ¢lanky vychazeji mnohem rychleji a
pfedevSim prostfednictvim zpravodajskych servert. Zpravodajsky server je statisticky

pro zdkaznika mnohem vérohodnéjsi, nez placena reklama. (Green, Henneman, Antov,
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2018) V dnesni dob¢ zpravodajské servery v hodnoceni nejvétsiho vlivu na zakaznika
vysttidal tzv. virdlni marketing. Halada (2015, str. 102), definuje viralni marketing jako:
Lwmarketingovy postup, vyuzivajici Sireni marketingovych sdeéleni prostrednictvim on-
line kanalu v socialnich sitich.”. Jiné zdroje viralni marketing nezminuji, ale nahrazuji
jej pojmem Word ofMouth Marketing. Jiné zdroje virdlni marketing oznacuji jako jeden
z nastroji Word ofMounth marketingu. Pojem ,,0d ust k Gstim® existuje od vzniku
obchodu, nicméné jeho ustalena definice se objevuje v 90. letech ve Spojenych statech
Americkych. Tam si na americké univerzité piedavali studenti doporuceni na udalosti

konané v univerzitnim campusu. (Eger, 2015, Scott, 2008)

3.1.2 Socialni sité v marketingu

V modernim marketingu se pravé zptisob doporuceni dale zdokonalil za pomoci
socidlnich siti a vznikl tzv. influence marketing. Socialni sit¢ jsou platformy, jejichz
obsah je vytvafen samotnymi uzivateli socidlni sité. Uzivatelé mezi sebou tvoii vazby a
navazuji kontakty, resp. udrzuji kontakty, ¢imz vznika socialni sit’. (Moravec, 2016)
Vse se odehrava v digitalnim prostoru. V prostoru socidlni sité dochéazi k oboustranné
komunikaci, ¢imZ je komunikace vice individudlni a je mozné podnikem vytvaieny
obsah vice cilit. Plusem je rychly sbér dat a reakci zékazniki, které mohou poslouzit
jako okamzita analyza prob¢hlych krokt podniku, tzv. rychld zpétna vazba. Na druhou
stranu je také toto nevyhoda, jelikoZz takto velka propojenost mlZe vést ke znacné
kritice podniku, jelikoz zakaznik skrze svij ucet mize podnik také negativné hodnotit.

(Miller, 2012)

Influencefi jsou skupinou propagator, kterd zéaroven patii do skupiny
zakaznikd. Marketingova komunikace funguje na zaklad¢ principu Word to Mouth
marketingu. Influencefi jsou tedy persony, které maji dostate¢ny vliv na socidlnich
sitich, resp. sleduje jejich aktivitu velké mnozstvi lidi. S timto vlivem dokézou
manipulovat se zakazniky a ovliviiovat ndkupni rozhodovani. (Kawasaki, Fitzpatrick,
2017) Funguji jako autority a jejich doporuceni je brano jejich fanousky vazné.
Doporuceni vychazeji z jejich osobni zkuSenosti, ¢imz je jejich obsah pro sledujici
autenticky a dlivéryhodny. Nejvétsimi platformami jsou v dneSni dobé Instagram,

Facebook, TikTok, Twitter, Youtube, (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

35



Ve sportovnim marketingu jsou nejvét§imi personami piedevSim samotni
sportovci, popiipadé kluby a organizace. To nahrdva k propojeni nékolika néstrojli
marketingu, ptedevsim sponzoring, produkt placement a influence marketing. Jak velky
vliv ma sportovni influencer na spole¢nost bylo mozné nedavno pozorovat béhem
tiskové konference, kdy fotbalovy hra¢ Cristiano Ronaldo jedinym gestem ponizil akcie

spolecnosti Coca-coca na burze o cca 4 miliardy dolart.

Influence marketing a marketing na socialnich sitich je Casto také parovan s
dalsimi ndstroji, jako je podpora prodeje. Muze se jednat o soutéz na socialnich sitich,
vyzva ke sdileni znacky na svém profilu (a zvétsit tak dosah znacky) nebo podnét k akci

spojené se znackou (prodej vstupenek se slevou nebo darkem aj.).
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4 CILE A UKOLY PRACE

Cilem diplomové prace je zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
sportovni akce Street game festival a na zakladé zjisténych informaci a analyz

navrhnout idealni marketingovou komunikaci pro tuto akci.

Diléi cile:

- Ziskat teoretické poznatky z odbornych literatur a jinych odbornych zdrojti

- Prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjistit povédomi o akci Street Game
Festival

- Uskutecnit rozhovor se zastupci opavskych klubii a sportovnich spolk

- Vypracovat SWOT analyzu marketingové komunikace Street game festival

- Vypracovat situa¢ni analyzu marketingové komunikace

- Vyhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
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5 METODIKA

V praktické c¢asti prace bude provedena situani analyza, kterd zmapuje
informace o dané sportovni akci, kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni u
zastupcu klubi, hracu a fanousku sportovnich klubi, které jsou na Street game festivalu
zastoupeny. Dale rozhovory se zastupci vybranych sportovnich klubi v Opaveé.
vytvoieni SWOT analyzy této akce a analyza marketingové komunikace akce Street
game festival. Na zaklad¢ provedenych vyzkumt a analyz dojde k podani navrha pro

zlepSeni stavajici marketingové komunikace této akce.

5.1 Pouzité metody

Ke splnéni danych cilti diplomové prace byly pouzity tyto metody:

1) Historickd — zakladem je sbér dat a nasledné c¢lenéni zjisténych informaci z
odbornych literarnich a jinych zdrojt. Informace jsem Cerpal od ¢eskych i zahrani¢nich

autord.
2) Analyticka — data vychazi ze ziskaného Setieni pii vyzkumu a nasledného feseni.

5.2 Pouzité techniky

K vypracovani diplomové prace byly pouzity nasledujici techniky.

Analyza dokumenti
Analyzu dokumentt je zakladem pro tvorbu mé diplomové prace. Byla vyuzita odborna

literatura k dané problematice at’ uz od ¢eskych tak i zahrani¢nich uznavanych autort.
Situacni analyza

V situaéni analyza jsou dilezité informace o dané sportovni akci, kratka historie této

sportovni udalosti, kdo akci potada, jaky maji cil a veSkeré dulezité faktory této akce.
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Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni pati mezi rychlou a nendkladnou metodu, jak ziskat informace pro
ruzné prizkumy. Dotaznikové Setfeni k této diplomové praci bylo vyuzito v obdobi
fijna 2021. Dotaznik byl vytvoien a rozdan pted tréninkovou jednotkou ve sportovnich
klubech, ptedstavitelim sportovnich klubli a spolkii a za pomoci internetové sluzby

Google Forms a byl sdilen prostfednictvim Facebooku na nékterych sportovnich uétech.

SWOT analyza
Patii mezi dulezitou strategickou analyzu v podnikani. Hodnoti se silné a slabé stranky
podniku a pfilezitosti a hrozby. Pti tvorbé SWOT analyzy jsem vychdzel predevSim ze

situacni analyzy a ze ziskanych informaci z dotaznikového Setieni.

Nestandardizovany rozhovor

Patii mezi dal$i vyznamny zdroj informaci. Rozhovory jsem vyuzil s ptedstaviteli a
manazery sportovnich klubi a spolkl. Tématem rozhovoru byla problematika
marketingové komunikace, ktera mi dodala nadhled pfi ndvrhu marketingové

komunikace pro Street game festival.
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6 VYSLEDKY SETRENI

6.1 Situacni analyzy

Struéné informace o organizatorovi celého festivalu. Tento vypis byl pievzat ze

stranek justice.cz:

Datum vzniku a zapisu: 7. Unora 2017

Spisova znadka: U 210 vedend u Krajského soudu v Ostravé

Nazev: Aproza, z.U.

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

Identifika¢ni ¢islo: 05723400

Pravni forma: Ustav

Pi‘edmét ¢innosti: Ugelem vzniku Ustavu je pofadni amatérskych sportovnich

a spolecenskych akci s cilem rozvijet mezigeneraéni a rodinné vztahy. Dale podpora
véetné lidi z ekonomicky a socialné ohrozenych skupin obyvatel.

Pfedmétem Cinnosti Ustavu jsou piedevsim:

a) poradani sportovnich akci, festivalt, workshopu a zazitkovych akei,

b) potadani spolecenskych a hudebnich akci,

c) realizace osvéty pomoci standardnich marketingovych nastroju dle moznosti
zapsaného Ustavu.

Statutarni organ - Feditel: JAN CERNY, DiS.,

Street Game festival se poprvé potradal v roce 2010 kdy se parta basketbalovych
nadSencu rozhodla uspotéadat letni turnaj ve street basketbalu. Diky oblibenosti tohoto
turnaje se potadatelé rozhodli rozsifit tento turnaj o sporty v plazovém volejbale a
vodnim fotbale. Do roku 2014 se tato akce konala kazdy rok. Dalsi ro¢nik probéhl az v
roce 2019, kdy se tento sportovni festival rozrostl o dalsi sporty - street florbal a misto
vodniho fotbalu se odehrél street fotbal. Bohuzel v roce 2019 byl zatim posledni ro¢nik
tohoto festivalu. V roce 2020 se tato sportovni udalost nekonala kvuli neptiznivé situaci
v souvislosti s onemocnénim Covid-19. Ani v roce 2021 se kvuli stejnym divodim a

obavam tato akce neuskutecnila. Je ovSem velky zajem ze strany organizatora tuto akci
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obnovit a oslovit také niz8$i kategorie ucastnikli — stfedoskolské studenty a Zzaky
zakladnich skol, nebot’ i tato akce vychazi z predpokladu, ze je tfeba u mladeze péstovat
smysluplné volnocasové aktivity a vést je ke sportu, viibec v dnesni pfetechnizované

dob¢, kdy mladez vyhledava spise aktivity u pocitace a na internetu.

Street game festival je jednodenni venkovni sportovni akce, ve které je spojen sport,
hudba a zabava. Tato akce méla cil, aby se konala kazdy rok. Uastnici akce mohou
zazit adrenalin sportovnich zapast, zabavu pii jejich sledovani a zkousku novych véci.
Chut'ové bunky uspokoji originalnim jidlem a poslechnou si kvalitni hudebni produkci
¢i si na ni zatan¢i. Jedna se o akci konanou pod Sirym nebem, ve které se spole¢né
setkaji 1 utkaji profesionalni sportovci 1 amatéfi. VyzkousSet si 1ze mnoho sporti, od téch
znamgéjSich po méné znamé. Festival je urCen pro vSechny, kdo se chtéji bavit a poznat

néco nové ¢i si zasportovat. Vékové omezeni zde neexistuje.

Krom¢ c¢tyt hlavnich organizdtori se na akci podili spousta dobrovolnikii a
brigadnik. BEhem celé akce je k dispozici 1ékafska sluzba, dobrovolni hasi¢i z Opavy a
security sluzba.

Nutno podotknout, ze béhem vsech uskute¢nénych ro¢nikl se nic zavazného nestalo a i
diky tomu je z4jem ze strany organizatorti pokrac¢ovat. Diky podpofe mésta se celd akce
muze bez problému uspofadat na jejim pozemku, pficemZ je nutné dodrZovat platné

normy a vyhlasky.

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

sportovnich odvétvi - turnaji:

e Street voleyball,
e Street fotbal,
e street florbal,

e streetball

Doprovodny program Street game festivalu byl rozdélen do dvou ¢asti — sportovni zéna

a doprovodny program
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Sportovni zéna

V této zon¢ jde zejména o pohyb pro navstévniky vSech vékovych kategorii.
Lidé zde maji moznost poznat a vyzkouset si zndmé i nezndmé sporty, protdhnout si
télo, zasoutézit si C€i se UcCastnit organizovanych fitness lekci. VSe si mohou ucastnici
vyzkouset zdarma. Pro ty, kdo nechtéji cviCit a sportovat, je pfipraven doprovodny

program plny riznych vystoupeni, hudba, jidlo a piti.

Doprovodny program

Sportovné orientovany je i doprovodny program této akce. Doprovodny program
tvoii rlizné sportovné¢ zamétené workshopy, ochutnavky zdravé vyzivy pro sportovce,
ukéazky sportl, vystoupeni mistnich sportovnich sdruzeni, obcerstveni a dobra hudba.
Mottem festivalu, ktery se odrazi i v doprovodném programu je, Ze spravny festival

spojuje neslucitelné, boti hranice a ptinasi prvottidni a jedine¢né zazitky.

Ukéazka programu festivalu z posledniho ro¢niku

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

Doprovodna vystoupeni
MazZoretky Ama

Kabaryu

TS Dance4Life Opava

Free Run Prajzska — parkour
Krav maga

Street dance SVC Opava
Taekwondo

Fenix KIDS SVC Opava
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni

Vyzkumu se ucastnilo celkem 128 respondentii, pficemz dotaznik byl rozdan a
rozeslan 150 respondentim a vratilo se zpét 134 vyplnénych dotaznikd, pficemz 6
dotaznikd nebylo vyplnéno zcela a tudiz nebyly do vyzkumu zafazeny. Navratnost
dotaznikl tedy Cinila
85,33 %. Dotaznik byl cilen na zastupce jednotlivych sportovnich klubt, sportovct

jednotlivych sporttl a jejich fanousky.

6.2.1 Vyzkumné otazky

W

Vyzkumna otazka €. 1 Jaké nastroje marketingové komunikace akce Street game

festvival byly vetejnosti v minulosti zaznamenany nejvice?

Vyzkumna otazka ¢. 2 Jaké néstroje marketingové komunikace by vefejnosti nejvice

vyhovovaly?

Vyzkumna otazka ¢. 3 Jak lze hodnotit marketingovou komunikaci akce Street game

festival na internetu?

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

tohoto typu nejvice zaméfit?
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6.3 Interpretace vysledki vyzkumu

1. Pohlavi

Graf ¢&. 1 Pohlavi

pohlavi

B Muz

M Zen

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumu se tcastnilo 26 Zen (20,3 %) a 102 muza (79,3 %).

2. Vék

Graf é. 2

H9,7%

B 10, 8% l
m31-40let
m41-50let
‘ m 51 let avice

mdo 20 let
m21-30let

Zdroj: vlastni zpracovani



Vyzkumu se ucastnilo 45 respondent do 20 let, 42 respondentd ve véku 21 — 30
let, 22 respondentid ve véku 31 — 40 let, 10 respondentt ve véku 41 — 50 let a 9

respondentt ve véku nad 50 let.

3. Kde jste se dostal k tomuto dotazniku?

Graf &. 3 Dostupnost dotazniku

7,5%

.

Zdroj: vlastni zpracovani

W V klubu, ve kterém
sportuji

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

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

B Na facebookovych
strankach street game
festival

Tohoto dotaznikového Setfeni se zi¢astnili zastupci sportovnich klubi, jednotlivi
hra¢i danych klubti nebo jejich fanousci, ktefi méli moznost vyplnit dotaznik
prostfednictvim webovych stranek sportovnich klubu nebo diky facebookovému
odkazu. Nejvice dotdzanych bylo ve svém klubu, ve kterém sportuji - 51,66 %
respondentli. Témét 43 % dotazanych vyplnilo online na strankéach klubu, at’ se jednalo
pouze o fanousky - 22,66 % nebo 0 samotné hrace - 20,31 %. Pouze 5,47 % vyplnilo

dotaznik ptes facebookové stranky Street game festival.
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4. Znate sportovni akci Street game festival? Pokud ne, pokracujte na otazku ¢. 8

Graf é. 4

M ano, jiz jsem se akce zucastnil

M ano, jesté jsem se akce
nezucastnil

@ ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentu — 72 (56,25 %) zna tuto sportovni akci a jiz se zucastnilo.
Dalsich 33 respondenti (25,87 %) uvedlo, Ze akci zna, ale zatim se této akce

neztcastnilo a 23 respondentt (17,97 %) uvedlo, Ze tuto akci viibec nezna.

5. Kde jste se o akci dozvédéli?

Grafé. 5

M billboard, reklamni poutace

M internetové prostredi (facebook,
webové stranky)

N

 radio, denni tisk

H jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice z dotazanych uvedlo, ze se o této akci dozvédélo prostiednictvim
internetu, témet polovina - 47 %, 31 % z dotazanych uvedlo, ze pomoci billboardi a

reklamnich poutacti, 8 % z radia nebo denniho tisku a 14% uvedlo jiny zdroj.

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

Opava Kyle3ovice
areal U Hiisté

sportovni | détskd | turnajova | hudebni | zéna zéna
zéna zéna zéna zéna zdravi | jidla a piti

Grafé. 6

M ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

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

72,38% respondentti uvedlo, ze stranky zna, 27,32% uvedlo, Ze stranky nezna.
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6.1 Jak hodnotite prehlednost webovych stranek?

Graf ¢. 6.1

7,7%

' ' H Vyborna
H Nadprdmeérna

W Prdmérna

B Podprdmeérna

M Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi je jednoznacné vidét, Ze na webovych strankach je tfeba zapracovat.
Podle 27,61 % respondentii jsou podprimémé a 7,60% uvedlo, ze jsou piimo
neaktudlni. Jako primérnou aktudlnost uvedlo celkem 41,90% respondenti.
Nadprimérnou piehlednost stranek poklada 16,19 % respondentd a 7,60 % uvadi, ze je

prehlednost vynikajici.

6.2 Jak hodnotite design webovych stranek?
Graf ¢. 6.2

2,2%

m Vyborna

B Nadprimérna
W Primérna

M Podprimeérna

M Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani
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Design webovych stranek mezi respondenty vysel vybornég, celych 10,47 % jej
hodnotilo jako vyborny, 33,33 % jako nadprimérny, u dalSich 43,80 % respondentti uz
bylo s designem spokojeno primérné. Jako podprimérmé oznalilo design 10,47% a

Spatné 1,90% respondentil.

6.3 Jak hodnotite obsah webovych stranek?

Graf ¢. 6.3

3,3%

H Vyborna

q

B Nadprdmérna

= Primérna

B Podprimérna

M Spatnd

Zdroj: vlastni zpracovani

S kvalitou obsahu byli respondenti spokojeni priimérné. 2,85 % oznacilo kvalitu
obsahu za vybornou, 20 % za nadprimérnou a 59,04 % za primérnou. Podprimérnou

kvalitou obsahu oznacilo 16,19 % dotdzanych s tim a jako Spatnou 1,9%.
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6.4 Jak hodnotite aktudlnost webovych stranek?

Graf ¢. 6.4

1,1%

\

H Vyborna
B Nadprimérna

® Primérna

M Podprimérna

M Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktualnost stranek nenadchlo celkem 89,51 % respondentd. Jako pfimo Spatné
oznacilo 10,47 %, podprimérné 36,19 % a jako primérné 42,85 % dotazanych.
Nadprumérné bylo spokojeno 8,57 % respondentil a jen jeden osloveny byl oznacil jako

vybornou aktualnost webovych stranek.
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7. Znéte facebookové stranky

otazkou 8

udalost

Hlavni stranka Udalosti

Zdroj: www.facebook.com

Grafé. 7

@StreetGameFestival -

Hodnoceni

Street game festival? ? Pokud ne, pokracujte

Dalsi v

A FESTIVAL

Street Game Festival Opava

3,7 (6 recenzi) - Sportovn{

1l Tohle se mi libi

(4] streetgamefestival.cz

© Zprava

Q

M ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Facebookové stranky Street game festival jsou dle odpovédi respondentii

zndmé, celkem 62,86 % respondenti uvedlo, Ze stranky zna a 37,14 % uvedlo, Ze

stranky neznaji.
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7.1 Jak hodnotite obsah facebookovych stranek street game festival?

Graf ¢. 7.1

2,3%

H vyborna
® Nadprdmérna
M Priimérna

B Podprimérna

M $patna
Zdroj: vlastni zpracovani
7.2. Jak hodnotite aktualnost facebookovych prispévka?
Graf ¢.7.2
H Nejlepsi

B Nadprdmérna
B Pramérna
M Podprimérna

M Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti webovym strankach je toto hodnoceni mnohem lepsi, ale také nic

ohromujiciho. S aktudlnosti na vybornou bylo spokojeno jen 12,12%, jako nadprimérné
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uvedlo 22,72 % respondentt a prumérné 31,81% . Podprimérnou aktualnost uvedlo

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

8. V jakych médiich by mélo byt dle Vaseho nazoru prezentovina akce

Street game festival?

Graf ¢. 8

B web, socialni sité

B mistni tisk
m plakaty, billboardy

B Radio, televize

m Google ads, sklik

4,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejvice doporucované marketingové médium respondenti uvedli, Ze by se mélo
prezentovat nejvice na internetu a socialnich sitich - 52,34 %. Dals§im vyznamnym
marketingovym nastrojem by mélo byt vyuziti placenych reklam na znadmych
internetovych prohliZze¢ich, napt. googlu, seznamu a podobnych vyhledavacich 18,75
%. Jako dalsi médium by se méla vyuzit forma reklamnich plakatt a billboardd - 17,19
%. Radio a televizi doporucilo 8,59 % dotazanych a prekvapivé nejméné respondenti

zvolili mistni tisk 3,13%.

53



9. Co Vas na reklamni kampani nejvice upouta?

Grafé. 9

B Sportovni akce

B Spolecenské akce

® Kulturni akce

B Doprovodny program

 Vyznamné osobnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentli uvedlo, Ze by se Street game festival mél nejvice prezentovat
jako sportovni udalost - 27,34%, na dalsi pozici se prekvapivé umistila upoutavka na
vyznamnou osobnost 21,88 % a poté na doprovodny program 21,09 %. Jako

spolecenskou akci oznacilo 16,41 % a jako prezentaci kulturou oznacilo 13,28 %.
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10. Co z niZe uvedeného obvykle postradate na sportovnich akcich? Lze uvést vice

variant odpovédi.

Graf ¢. 10

6,2%

9’ 4%Q

Y

B zazemi pro déti
H moZnost sezeni

16, 7% M zajimavy doprovodny program
B dobrého moderdtora akce

H kvalitni organizacni tym

M soutéZe o ceny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na sportovnich akcich nejvice postradaji dotazani zajimavy doprovodny program
- 48 osob a soutéze o ceny — 45 osob. Dalsi respondenti uvedli, Ze jim na akcich chybi
zazemi pro déti. Toto uvedlo 35 osob. Kvalitni organiza¢ni tym uvedlo 33 osob. NicC
nepostrada 27 osob. Dale postradaji respondenti dobrého moderatora akce. Toto uvedlo

19 respondentt.

11. Jaké doporuceni byste dal(a) organizatorim akce Street game festival

pro to, aby o jejich aktivité veiejnost vice védéla?

Doporuceni respondentd byla rGznd, nejcastéji bylo uvadéno oslovovat mladsi
generaci pomoci kampané na socialnich sitich nebo vytvofit soutéze specialné pro zaky
zakladnich $kol. Dale bylo doporuceno inzerovat v radiu. Jako dal$i doporuceni byly
Zminény billboardy ve mést¢ a u cest, nebo spojeni akce s né&jakym zndmym

sportovcem ¢i celebritou.
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6.3 SWOT analyza

Z vlastniho pozorovéni, situa¢ni analyzy a pomoci dotaznikového Setfeni jsem

vytvotil SWOT analyzu marketingové komunikace. Zhodnoceny jsou zde silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby v oblasti marketingové komunikace.

SWOT analyza

Tabulka ¢é. 1

Silné stranky

Slabé stranky

Existujici webové stranky a facebookovy ucet
s velkym poctem fanouska
Zavedena akce

ZkuSenosti s reklamni kampani

Horsi marketingova komunikacni kampan
Nevyuziti vSech moznych socilnich siti
(Instagram, Twitter, TikTok)

Neaktualni webové stranky a facebookovy

ucet

Prilezitosti

Hrozby

Zajem novych sponzort

Rozsiteni komunikacni kampané a jeji lepsi
zacileni

Vyuziti dota¢nich programti mésta a kraje
Vytvoreni novych socialnich siti a vétsi

propagace (Instagram, TikTok, youtube kandl..)

Vznik konkurenéni udalosti
Ztrata sponzoru
Nemoznost ziskat dotacni podporu na akci

Spatné€ zvolena marketingova kampar

Zdroj: vlastni zpracovani

Poradatelé by méli vyuzit vSech svych silnych stranek a to predevsim toho, ze se
jedna jiz o zavedenou akci, ktera ma historii a dobré jméno v Opavé. To lze vyCist i z
facebookového uctu a také v recenzich na jejich webovych strankach. Diky tomu méa
vybornou vychozi pozici pro vyjednavani se sponzory, s méstem Opava a
Moravskoslezskym krajem pti Zadosti o dotace.

K slabym strankam patii neaktudlni webové stranky a facebookovy tucet, a

hlavné nevyuziti dalSich a dillezitych socidlnich siti typu Instagram, Twitter, TikTok,
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coz muze mit vliv na sponzory a piipadnou ndvstévnost pro budouci akce. Tyto
komunikacni kanaly by mély byt zivé po cely rok, ne je zaktualizovat pouze pied
konanim akce. Diky tomu jsou i hor§i v marketingovych komunikaénich kampanich.
Dalsi slabou strankou jsou nejasné kompetence organizatorti akce v tom, kdo ma co
délat a kdo za co odpovida, predevsim pokud jde o oblast marketingové komunikace.

Hlavni je rozsifeni komunika¢ni kampané a jeji lepsi zacileni. Velmi podstatné
je tvorba socidlnich stranek a to pfedevSim Instagramu, Twitteru a TikToku a vice
aktualizovat obsah na vSech moznych socialnich siti. Dale je tfeba vyuzit vSech
dotaénich programii, at’ z dotaci Mésta Opava nebo z Moravskoslezského kraje.

Dale prinesla SWOT analyza definici hrozeb, a to ve smyslu konani podobnych
akci v okoli s lepsim doprovodnym programem a kvalitnéj§im zazemim, mozna ztrata
sponzorl a nemoznost ziskat néjaky dota¢ni program ¢i podporu na pofadani akce. Diky

témto ztratdm muze dojit ke snizeni pfijmu a tim by byla ohrozena udalost.
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6.4 Vyhodnoceni rozhovori

V ramci této prace byly provedeny nestandardizované rozhovory s péti zastupci
sportovnich klubti v Opavé. Jednd se o predstavitele nebo manaZery Opavského
sportovniho klubu, S.K. P.E.M.A Opava, Sokola Opava, opavského fotbalového klubu a
Stiediska volného Casu, které provozuje fadu sportovnich aktivit pro déti a mladez, ale

také sportovnich aktivit pro dospélé.

Otazky rozhovoru:

1) Jak hodnotite marketingovou komunikaci akce Street Game Festival?

2) Co byste doporucil organizatorim akce, na co by se méli zaméfit pii poradani
takove akce?

3) Kde vidite tézisté marketingové komunikace akce tohoto typu?

4) V ¢em dle Vaseho nazoru komunikujete marketingové ve vasem spolku 1épe?

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

6) Pomohla by dle Vaseho nazoru marketingové komunikaci sportovni akce néjaka
specialni akce? Pokud ano, jaka?

7) Meéli by organizatoii vyuzit sluzeb odbornikli na marketing? Vyuzili jste nékdy

téchto sluzeb vy ve vasi organizaci/spolku?

Z provedenych rozhovorti vyplynulo, ze marketingovou komunikaci hodnoti 3
respondenti jako primérnou, az spiSe horsi. Jeden dotdzany uvedl, ze marketingovou
komunikaci této akce hodnoti jako dobrou. ,,Co chcete moc vic k témto akcim vymyslet.
Socialni site, nejaké radio, plakat...To vse organizatori zajistili, nebo alespon na toto
vSe jsem osobné u této akce narazil. Myslim, ze povédomi o této akci mohlo byt velke,
ale samozrejmé neznam zpétnou vazbu‘* uvedl manazer Opavského sportovniho klubu.

Pti potadani takové sportovni akce by se organizatofi méli zamétit predevSim na
sponzory, toto shodné¢ uvedli dva respondenti. Dale pak na dobré organizatorské
zajisténi a zajimavy doprovodny program., coz uvedli zastupci z Opavskeho
sportovniho klubu, zédstupce ze Sokola Opava a ze Stiediska volného casu. Dobrou
marketingovou komunikaci zminil manazer opavského fotbalového klubu, ktery dale

uvedl ,,Sam vim, Ze to takto funguje. MuzZete mit akci zorganizovanou perfektne, ale
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pokud tam nebude ta dobra komunikace smerem ven a ke sponzorum, tak vas to
nakonec zklame.*

Tézist¢ marketingové komunikace Street Game Festivalu vidi vétSina
dotdzanych na internetu a zde piedev$im na socialnich sitich, které jsou G¢innéjsi nez
néjaké napt. bannerové ¢i jiné reklamy. ,,Meéli by mit nejlepsi kampan na facebooku a
instagramu. To tdhne mladé a tieba instagram dokdze zdzraky* uvedl zastupce
Stiediska volného ¢asu. Manazer opavského fotbalového klubu se vyjadril takto: ,,My
komunikujeme hlavné pres socialni site a pak pres sponzory. V dnesni dobé je to diky
internetu a sitim jednodussi, ale clovek zase nemiize usnout na vavrinech, socialni sité
vSe neudelaji samy. I tady je treba premyslet a vymyslet spravné prispevky, fotografie,
videa, které zaujmou a pritahnou. Tady se musi taky hodné premyslet. A to by si méli

3

vSichni uvédomit. Konkurence komunikacni je zde velika.” Vedouci Opavského
sportovniho klubu uvedl, ze potiebna je také spoluprace s partnery a dalSimi mistnimi
organizacemi nebo jedinci. ,,Je to hodné o spoluprdaci a komunikaci smérem ven* uvedl.

V otazce Cislo 4 byli respondenti dotazovani na to, v ¢em si mysli, ze v jejich
sportovnim klubu ¢i spolku komunikuji marketingové 1épe. ManaZer opavského
fotbalového klubu uvedl, ze maji moznosti vice sponzort, reklam, podpory z mésta,
Sirokou fanouskovskou zakladnu a specialisty na marketingovou komunikaci. Souc¢asné
uvedl: ,,Ale toto si organizatori takové akce nemohou dovolit. Za prvé je to jednorazova
jednorocni akce a za druhé na to nejsou takové finance. Takze tézko tady srovnavat,
nebo se vytahovat, kdo co déla lépe. “ Manazer Sokolu Opava uvedl, Ze si mysli, ze 1épe
komunikuji smérem ke sportovclim a 1 k vefejnosti tim, Ze maji vice akci a Ze jejich
akce maji tradici. Maji také vyrazné talentované sportovce a ti velkou mirou pfispivaji
k dobrému jménu organizace a k lepsi marketingové komunikaci. Rovnéz zde ale bylo
feceno, Ze se jedna o nesrovnatelné akce a organizace, byt sport jako téma je zde
spolecny. Zastupce Stfediska volného Casu uvedl, Ze taky marketingové komunikuji
predevsim prostiednictvim internetu a socialnich siti a taky plakaty, které davaji do
vSech zakladnich a stfednich Skol, takze jejich marketingovd komunikace je podobna,
Vv ni¢em se neli$i moc nebo neni lepsi.

Organizaci podobné akce tohoto typu zastupci uvedenych spolka spise neplanuji.
Stedisko volného ¢asu podobné akce obc¢as poiada, ale spiSe se cili na déti a mladez,
nikoli na tak Siroké spektrum cilovych skupin, jako ma tato organizace. V minulosti
podobné akce taky potradali, nevylucuji do budoucna, ale zatim neplanuji. Zastupce

Sokolu Opava uvedl, ze ,,kazdy spolek, kazdy klub organizuje své akce. Ty jsou vétsinou
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postaveny na tradici. Co uz se osvedcilo a v cem spolek pokracuje. Neni treba, aby
vSichni organizovali stejny nebo podobny typ akci, to by se nikomu nelibilo. Je treba
rozmanitost a ta tu je.«

V otdzce Cislo 6 byli respondenti dotazovani, zda by marketingové komunikaci
sportovni akce pomohla néjaka specialni akce a pokud ano, jakd. Vedouci Opavského
sportovniho klubu uvedl, Ze marketingové komunikaci této akce by mohla pomoci
prezentace této akce na jinych konanych akcich — zminkou na téchto akcich nebo
vyvéSenim plakatu. V tomto smyslu se shodné vyjadiuje také zastupce Sokolu Opava.
wJe to bezna praxe, pokud se organizatori domluvi a nedélaji si nic za zady, tak jsme
taky v tomto vzdy vstiicni a vyvésime na nasi akci nebo zavodu plakat jiné sportovni
akce, nebo na tuto akci ucastniky naseho zavodu primo pozveme. Viibec s tim neni
problém. Je tireba spolupracovat, pokud je cil a zdjem stejny.” Zastupce Stiediska
volného casu uvedl, ze ho nenapadd zadna specialni akce. Vzdy se musi vychazet
zZ toho, co organizatofi chtéji a na co cili a nechce planovat za né¢. ,,Samoziejme vzdy je
co vylepsovat. Ale tak na rychlo mé nic nenapadda, musel bych popremyslet.* sdélil.

Pokud jde o vyuziti sluzeb odbornikii na marketingovou komunikaci, tak nazory se
v tomto shoduji, ze zalezi ptfedev§$im na finan¢nich prostfedcich organizatort. To je
stézejni. ,, Zdlezi na moznostech organizatori. Takovy specialista néco stoji. Veétsinou
chtéji organizatori zisk a paradoxné nechtéji investovat do specialistii, nebot’ maji pocit,
Ze jim pravé o tyto finance zisk klesne. Je to vzdy na zvazeni. My jsme takovych sluzeb
zatim nevyuzili, ale nebranim se tomu, kdyby se jednalo o néjakou diilezitou akci, kterou
by bylo potrebné vice propagovat® uvedl vedouci Opavského sportovniho klubu.
Zéastupce S.K. P.E.M.A. Opava se zase vyjadril, ze téchto sluzeb obCasné vyuzivaji a
nékdy je to pfinosné. Zalezi na situaci. Kazdopadné dle jeho ndzoru odbornik obvykle
vi a tak by alespon konzultaci s odbornikem na marketing a marketingovou komunikaci
organizatorim projektu doporucil. Zastupce opavského fotbalového klubu fekl, Ze na
marketing a marketingovou komunikaci maji své oddé€leni a specialisty. Bez nich by to

na této urovni neslo.
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace této akce sleduje dva cile — cile ekonomické
a neekonomické. V ramci ekonomickych cili komunikuji organizatofi akce smérem ke
sponzortim, k zastupcim mésta a k dalSim organizacim. Tyto oslovuji jak pfimo, tak
moznosti ucastnit se této akce a prezentovat se na akci, at’ se jedna o sportovni a
kulturni mistni organizace a spolky, tak o firmy a drobné Zivnostniky, kteti mohou mit
na akci svij stanek a prodavat zde své produkty. Cilem téchto ekonomickych
komunikaénich technik je ptilakani jak sponzord, tak ziskani zisku od firem, které se
zde budou prezentovat, nebo zajisténi od téchto firem néjaké vyhody, protisluzby nebo
daru.
Neekonomické marketingové cile se orientuji na zpiijemnéni zazitkd ucastnikil
akce piimo na akci.
Organizatoti akce se snazi posouvat marketingovou komunikaci neustale doptedu.
Musi reagovat na nové trendy Vv prostfedi internetu a socialnich siti tak, aby obstali
v tomto modernim zpusobu komunikace a byli stale pfitazlivi pro své on-line publikum,

na které ve své kampani cili.

Webové stranky akce

Webové stranky akce jsou urCeny pro podani zékladnich informaci o akci a
k informacim k doprovodnému programu. Stranky jsou piehledné a aktualni informace
podavaji predevSim kratce pfed konanim akce, jinak jsou spiSe neaktudlni. Stranky
nezobrazuji videa z minulych roéniki, ani fotogalerii. Organizatoii akce si zakladaji na

jednoduchosti a uzivatelské nenaro¢nosti webovych stranek.
Facebook

Obecné funguje tento kanal uréeny pro marketing velmi skvéle, nebot’ miize byt
aktivni a zivy, slouzi pro sdileni zajimavych informaci, videi, rozhovort a reklam.

Facebookové stranky akce Street Game Festival informuji pouze zakladné, chybi zde

jakasi propracovanost, zminovana zivost a aktivita. Prispévky jsou zde sdileny
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sporadicky. Vice se zde uvefejiuji piispévky az pfed samotnym konanim akce. Lze zde

nalézt ptispévky, videa a fotografie z minulych ro¢nikd.

Instagramovy ucet

Akce Street game festival nema zaloZeny ucet na Instagramu, ani na TikToku.
V tomto je mozné vidét velky problém, nebot’ pravé tyto dva druhy socidlnich siti
(Instagram ptedevS§im) maji vyrazny potencial pro marketingovou komunikaci, a to
pfedev§im u mladych lidi. Sdileni informaci, videi, fotografii a reklam by pulsobilo
nejen na pripadné ucastniky akce a divaky, ale také na sponzory, sportovni kluby a

obecné na vefejnost.

Ostatni druhy marketingové komunikace

K ostatnim druhtim marketingové komunikace, kterou pouzivaji organizatoti akce
Street
game festival, patii:
- plakéty, billboardy, reklama v médiich
- komunikace se sponzory (pifima komunikace, komunikace prosttednictvim e-mailt
a telefonli, komunikace formou nabidky pofadanych akci, prezentaci sponzori na

plakatech akce 1 pfimo na akci, apod.)

Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka €. 1 Jaké nastroje marketingové komunikace akce Street Game

Festival byly vetejnosti v minulosti zaznamenany nejvice?

O akci Street Game Festival slySelo 82,03 % respondentti. Naopak o této akci
neslySela jen 17,97 %. Nejcastéji o této akci bylo zaznamenano prostfednictvim
internetovych stranek akce a prostednictvim facebooku Street game festivalu - 46,67 %
respondentl. DalS§im vyznamnym néstrojem byly billboard a reklamni poutace - 30,48

% dotazanych. Z radii a denniho tisku se o této udalosti dozveédélo jen 7,62 %.
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Vyzkumna otizka €. 2 Jaké néstroje marketingové komunikace by vefejnosti nejvice
vyhovovaly?

Doporuceni respondentii byla riizna, nejcastéji vSak bylo uvadéno socialni sit¢ a
internetové prostiedi, témét 68,75% respondentl. Kromé klasickych marketingovych
nastroju jako jsou plakaty, billboardy (17,19 % odpovédi) bylo také Casto zmifiovano
vyuziti vyznamné osobnosti nebo také oslovovat mladsi generaci pomoci kampané na
socialnich sitich prostfednictvim youtuberd. Dale bylo doporuceno inzerovat v radiu -

8,59 % a v mistnim tisku - 3,13 %.

Vyzkumna otazka ¢. 3 Jak Ize hodnotit marketingovou komunikaci akce Street game

festival na internetu?

V ramci této vyzkumné otazky se vyzkum orientoval piedevsim na webové
stranky akce na internetu, pficemz podobného vzhledu a rozsahu informaci jsou také
stranky akce umisténé na socialnich siti Facebook. Celkové lze z vysledk vyzkumu
hodnotit marketingovou komunikaci této akce v prostiedi internetu jako primérnou, ale
vyskytuji se zde nedokonalosti, na kterych je tfeba zapracovat.

Grafické zpracovani webovych stranek hodnoti 43,80 % respondenti jako
primérné, jako nadpriimérné 33,33 % a jako vyborné 10,47 %. Po designové strance
jsou webové stranky na vyborné uUrovni. Piehlednost na strankach je ovSem uz
prumérna, je zde tifeba zapracovat na lepSim registratnim systému. Nicméné s
prehlednosti webovych stranek je spokojeno 22,86 % dotazanych, nespokojeno 35,21 %
a jako primérnou piehlednost volilo 41,93 % oslovenych. Po obsahové strance jsou
respondenti také primérné spokojeni - 59,04 %, ale s aktualnosti a prezentovanim
webovych stranek neni spokojeno 89,51 % dotazanych.

Facebookova stranka na tom neni o moc lépe, musi se zapracovat na lepsi
obsahové strance - pouze 13,63 % bylo spokojeno a ohodnotilo toto kritérium jako
nadprimérné nebo vyborné, 36,36 % uvedlo, Ze se jedna slaby obsah. Co se tyka
aktualnosti, tak témé&f 35 % je s aktualnosti na Facebooku spokojeno, ale i zde je prostor
pro zlepSeni.

V dnes$ni dob¢ je potieba vyuzit veskeré komunikacni kanaly, pro ziskani
novych sponzort, sportovcd ¢i pouhych navstévnikit. Jako velké minus je absence

novych forem sociélnich siti jako je TikTok, Twitter ¢i Instagram.
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Vyzkumna otazka ¢. 4 Na jakd komunika¢ni média se v marketingu u sportovni akce

tohoto typu nejvice zaméfit?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze by se organizatofi této akce méli zaméfit na reklamni
kampané na socidlnich sitich. V dne$ni dob¢ je tieba vyuzit zndmd jména, ktera na
svych socialnich siti ma co nejvice sledujicich a méa diky tomu velky vliv a rozsah k
propagaci. Mladsi generace Casto sly$i na youtubery. Dale aplikovat plakaty a
billboardy v misté konani a okoli. V odpovédich byla ¢asto uvedena inzerce v radiu a

v mistnim tisku.

V souvislosti s médii, pak nejvice respondentt uvedlo, Ze sportovni akce by
méla byt prezentovana na internetu. Toto uvedlo 71,09 % dotazanych. Vyuziti internetu
ma spoustu podob, nejvice byla zastoupena odpoveéd’ prezentace na webovych strankach
a socialnich sitich - 52,34 % a poté pouziti reklamnich kampani na Google Ads, Skliku
a jinych vyhledavacich. DalSich 17,19 % respondenti uvedlo jako nejlepsi prezentaci
vytvoreni reklamnich plakatd a billboardt. Své umisténi mélo radio s televizi - 8,59 % a
také mistni tisk - 3,13%

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

Vyzkum také sledoval, co nejvice postradaji dotazani na sportovnich akcich.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nejvice postradaji zajimavy doprovodny program
— 37,50 % osob, a soutéze o ceny — 35,16 % osob. Dalsi respondenti uvedli, ze jim na
akcich chybi zdzemi pro déti. Toto uvedlo 27,34 % osob. Kvalitni organizacni tym
uvedlo 25,78 % osob. Nic nepostradd 27 osob, coz je 21,09 %. Dale postradaji

respondenti dobrého moderatora akce. Toto uvedlo 14,84 % respondenti.
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8 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pfi navrhu nové marketingové komunikace Street game festivalu je tfeba nejprve
si ujasnit pozice a funkce organizatorti, tzn. kdo ma co na starost a kdo zodpovida za
marketingovou komunikaci, jak smérem ke sponzorim, tak smérem k publiku. Tyto
osoby by m¢ély vytvotit konkrétni marketingovy plan, ktery bude planovat jak akci jako
takovou, tak prezentaci akce a jeji komunikaci. Je tieba si urcit konkrétni cilovou
skupinu, ne cilit obecné na veskeré typy popula¢nich struktur a vtomto by se pak
organizatofi pfi oslovovani jednotlivych aktéra a divaka ztratili. Pfedev§im u mladych
lidi, kteti jsou nejdalezit&jsi cilovou skupinou této akce, je potfebné naplno uzivat
potencidl sociélnich siti a v této oblasti s nimi nejvice komunikovat. Ptedevsim je tifeba
ziidit Instagramovy ucet, Twitter ucet a pridavat na né¢ fotografie a zajimava videa, at’
ptimo z akce, tak z minulych ro¢nikd ¢i ptiprav na akci.

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

jakékoli firmy v souc¢asné dobé velmi dilezité misto, patii:

Zkvalitnéni internetovych stranek Street game festivalu

Nynéjsi vzhled stranek neni ptili§ prehledny. Bez kvalitnich webovych stranek
se V soucasnosti jiz zadnad firma neobejde. Cilovym segmentem Street game festivalu
jsou predevsim lidé v produktivnim veéku, mladi sportovné zalozeni lidé a rodiny
s détmi. Akce se chce nové vice zacilit na mladé lidi, pficemz tito se pohybuji
Vv prostfedi internetu a socialnich siti v podstaté neustale, proto je tfeba webové stranky
akce 1 stranky na socidlnich sitich udélat velmi atraktivni, moderni a ptehledné tak, aby
uz samotné stranky zaujaly a pfitahly tak cilovou skupinu k navstéve této akce.

Vytvoreni kvalitnich webovych stranek Street game festivalu a atraktivnich
profill na socidlnich sitich, kde bude s odbérateli neustdle komunikovano a podavany
nové informace a fotografie z akce, i v pribéhu roku, kdy se akce ptimo nekona, ale je
potiebné ji alespont obcasné udrzet v podvédomi lidi.

Na stranky by bylo vhodné uvetejnit videa z minulych ro¢niki této akce. Ty na
soucasnych webovych strankach chybi. V riiznych intervalech pfed zacatkem konani

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

Z piiprav, ¢i rizna videa.

Instagram

Instagram je stézejni socialni siti, pokud jde o marketingovou komunikaci. Toto
by si méli organizatoii akce uvédomit a zalozit si a aktivné spravovat instagramovy
ucet. Potencial této socidlni sit€¢ je mozné videt v tom, Ze jej jiZz neuzivaji pouze mladi
lidé, ale veskeré vékové kategorie. Také pokud jde o reklamu a propagaci, je Instagram
ze vSech socialnich siti vyuzivan nejvice a z toho je tieba si brat ptiklad. Potfebné je zde
volit spravny obsah a spravnou formu reklamy, propagace a komunikace. Vhodna by
byla videa, rozhovory s pofadateli a piipadnymi osobnostmi z oblasti sportu, které se
budou akce ucastnit. Umistit zde ukézku prezentace firem, organizaci a dalSich, ktefi se
budou na akci prezentovat v doprovodném programu nebo stankovém prodeji. Ptidavani
jednotlivych ptispévkl by mélo byt dobie propracované a cetné, aby ptispévky udrzely
pozornost a pritahly zajem piipadnych zajemcu o akci, at’ ztad jejich pfimych
sportovnich uc¢astnikt, ¢i z fad divak.

Hlavni pfednosti jsou také statistické pifehledy pii tvorbé marketingovych
kampani. Z té€chto indikatort lze spravné vycist, jak si vede reklamni kampai a zda je
uspéesna ¢i nikoliv.

obrazek. 1

1:00 PM

FOLLOWERS

Gender and Age

Location

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

Jelikoz chtéji organizatoti akce cilit také na mladez, méli by vyuzit také vyrazné
rostouci socialni sit, kterou je TikTok. Tato socialni sit’ je popularni pfedevSim mezi
mlad$imi uZzivateli socidlnich siti a z tohoto diivodu ma skutecné velky potencidl do
budoucna. TikTokovy t¢et ma fada vyznamnéjsich sportovnich klubt a je v ném mozné
vidét potencial také pro tuto sportovni akci. Na TikTok se umistuji kratka videa.
Shlédnuti téchto videi je tudiz taky kratké a pro uzivatele tedy zajimavé. Na TikTok by
mohli pofadatelé této akce umistovat kratka videa pied akci nebo kratka vtipna videa
z akce. Timto by upozornili na cilovou skupinu, na kterou cht&ji v dal$i kampani zacilit
- tedy stfedoskolskou mladez ¢i vysSi stupen zakladnich Skol a déti a mladez
navstévujici sportovni kluby.

TikTok se pys$ni nejvyssi mirou zapojeni (engagement rate) sledovatell ze vSech
socialnich siti, dokonce porazi Facebook a Instagram. Naptiklad i mensi influencefi do
100 sledujicich maji na TikToku vet§i miru zapojeni - mezi 7-9 %, zatimco na ostatnich

socialnich sitich dosahuji 2-7 %.
obrézek. ¢. 2

Average Engagement Rate
on Instagram, TikTok and Twitter

We analysed 100.000+ influencer profiles
across leading Influencer Marketing Platforms

<100.000 J (100.000+

followers followers

<1.000 H <5000 || <10.000 l

followers followers followers
J L

nstagram | 1 7.2% 5.3% 37% 2.1% 11%

{M 14% 1.2% 0.6% 0.4% 0.3%

Influencer
MarketingHub

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

optimalizace pro vyhledavace SEO,

copywriting,

vytvoreni co nejvétsiho poctu zpétnych odkazi (link-building),

registrace do katalogu,

Facebook — vytvoieni skupiny na Facebooku, neustalé aktualizace skupiny,
udrzovani kontaktu s navstévniky akce, apod. Vyhodou této socialni sité je
efektivni a rychla prezentace sportovni akce, fotogalerie, informovani o

novinkéch, apod.

Direkt marketingova kampar

Nami navrhovana direkt marketingovd kampan Street game festivalu bude

probihat v mésicich duben az kvéten 2022. Cilem kampané bude upevnéni vztaht se

stavajicimi navstévniky a ucastniky akce, zvyseni prodeje a povédomi o akci a prildkani

novych zajemct o tuto akci.

Cilovou skupinou této kampan¢ budou vSechny osoby, které maji zajem o sport,

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

Event marketing na internetu

Event marketing pro potfeby potadani sportovni akce vyuziva internet jako

zprostfedkovatele informaci ve Ctyfech zakladnich oblastech:

1)

2)
3)
4)

poskytuje zdroj informaci o potfadané akci a doprovodnych akcich
prostfednictvim www stranek,

slouZzi jako prostfedek pro pozvéanku na event,

nabizi dopliujici informace béhem navstévy konkrétni sportovni akce,

je prostiedkem pro zpétnou vazbu se ucastnikem akce po skonceni akce.

Navazani spolupréace s medialnimi partnery

Potiebné je zajistit dostatecnou propagaci akce u medialnich partnert. Organizatoti

akce sice prezentuji akci v radiu, ale oslovit je tfeba také mistni tisk a regionalni

televize, online televize a informovat je o této akci.
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Ostatni navrhy:
e vytvoreni letdkt a jejich roznos ve méste,
e letaky ve skolach a na sportovistich,
¢ billboardy,
e vytvoreni polepl na osobni automobily pofadatelt akce,
e navyseni investic do reklamy v radiu, v mistnim tisku, apod.
e umoznéni sportovnim klubtim na akci realizovat nabor do svych klubi,

e udgleni sponzorského daru, napf. sportovnimu klubu ve mésté.

Shrnuti:

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

Internet a socialni sit¢ jsou v dneSni moderni dobé neoddélitelnou soucésti Zivota
fady lidi, a z tohoto divodu je také z pohledu poradateld akce Street game festival
nejjednodussim, nejefektivnéjSim a soucasné nejlevngjSim prostiedkem, jak
komunikovat se svymi sou¢asnymi, ale i potencionalnimi tGcastniky.

Doporu¢enim pro budouci ro¢niky této akce z hlediska marketingové
komunikace akce je, na zakladé ziskanych vysledki, pokracovat v primarnim zaméfeni
na on-line marketingovou komunikaci. Je tfeba zlepsSit dosavadni primérnou Uroven
obsahu a piehlednosti webovych stranek akce a soucasné vylepsit a modernizovat jejich
grafické zpracovéni. Pokud jde o socialni sité, kromé jiz vytvofeného uctu na
Facebooku je tfeba zvysit povédomi vefejnosti prostiednictvim dalSich sociélnich siti -
Instagram, TikTok, Twitter. Také by bylo vhodné rozsifit povédomi o této akci mezi
ucastniky, ktefi akci a stranky na socialnich sitich nesleduji. Toho lze docilit napf.
vkladanim piispévka do ruznych skupin na socialnich sitich (napf. Opavské maminy,

Akce v Opave a okoli, Sport v Opave, Opava, Nase Opava a dalsi skupiny).
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9 DISKUZE

V soucasnosti je marketingova strategie velmi dulezitd pro image jakékoliv
firmy, organizace ¢i spolku. Kdo v této oblasti ,,zaspi®, jako by zcela chyb¢l na trhu.
Vzdy, kdyz chtéji firmy ¢i organizace navrhnout novou marketingovou komunikaci,
musi nejprve zanalyzovat tu starou. Cilem provedené situacni analyzy v této praci byla
snaha hloubkové zjistit informace o pofadané sportovni akci a o jeji marketingové
komunikaci. Za pomoci dotaznikového Setfeni se zjistilo, jak je tato akce vnimana
sportovni vefejnosti v Opavé a blizkém okoli. Dale byla vytvofena SWOT analyza,
kterd vychazela ze ziskanych informaci ze situa¢ni analyzy a z dotaznikového Setfeni.
Diky nestandardizovanym rozhovorum se zastupci mistnich sportovnich klubu a spolki
byl vytvotfen nadhled pro vytvoieni ndvrhu marketingové komunikace Street game
festivalu.

Lze fici, Ze soucasnd marketingova komunikace akce Street game festival neni
ptili§ kvalitni a ma velké mezery, pfedevsim v oblasti komunikace na socialnich sitich.
Na tyto nedostatky navazaly navrhy a doporu¢eni prezentované v piedeslé kapitole.

Byla provedena situacni analyza Street game festivalu, kdy byly zjistény
zakladni informace o potadatelich, stru¢na historie a jaké jsou jejich cile do dalSich
ro¢niki. Tyto informace byli klicové pro tvorbu navrhu pro marketingovou
komunikaci..

Daéle byl v praci proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni,
ktery sledoval nazor vefejnosti na akci, na to, zda lidé o akci slySeli, zda se akce
ucastnili a na to, jak G¢inna nebo neucinnd byla marketingova komunikace akce Street
game festival. Vysledky vyzkumu piinesly informace o tom, Ze cilovou skupinu, na
kterou se akce zamétuje a kterou by dale chtéla oslovit, je stfedoskolska mladez a Zaci
zakladnich Skol. Nejvice z druhli marketingové komunikace pochopitelné tuto vékovou
kategorii oslovuje internet a socialni sité. Pisobi také plakaty umistované ve skolach a
na sportovistich. Krom¢ socialnich siti je zajimava také prezentace v radiu, mistnim
tisku ¢i na billboardech.

V praci provedena SWOT analyza také kromé silnych a slabych stranek
definovala pfilezitosti a hrozby v marketingové komunikaci akce Street game festival.
Zprovedené SWOT analyzy vyslo najevo, ze silnymi strankami akce je dobre

podvédomi v Opavé a okoli, existence sponzord a jiz vytvoiené weboveé stranky a
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facebookovy ucet s velkym mnozstvim fanouskt. K slabym strankam patii nevyuzivani
dalsich sociélnich siti jako je Instagram, Twitter nebo TikTok. Déle jsou nejasné
kompetence organizatora akce v tom, kdo mé co délat a kdo za co odpovida, predevsim
pokud jde o oblast marketingové komunikace. Dalsi slabou strankou je neaktualnost
obsahu na svych webovych strankach a facebookovém uctu. Piilezitosti je zvyseni
zdjmu o akci u zaka zékladnich a stfednich Skol, zvySeni zdjmu o akci u mladych
sportovcl, vytvofeni moznych socialnich aétd - TikTok, Instagram, Twitter. Dalsi
prilezitosti je vyhledat nové sponzory, vyuzit vSechny mozné dotani programy a
roz$iteni komunika¢ni kampané a jeji lepsi zacileni. Dale pfinesla SWOT analyza
definici hrozeb, a to ve smyslu konani podobnych akci v okoli s lepsim doprovodnym
programem a kvalitnéj§im zdzemim, moZné ztrata sponzorli a nemoznost ziskat néjaky
dotaéni program ¢i podporu na potradani akce, nevhodné€ zvolend marketingovéa kampan

a diky tomu ohrozeni festivalu.

Hlavnim cilem mé diplomové priace bylo vytvofeni ndvrhu na zménu
marketingové komunikace. Pfi analyze vSech ziskanych informaci bylo nékolikrat
potvrzeno, Ze je tfeba jit modernim stylem marketingové komunikace a vyuzit silu
novych socialnich siti. V dne$ni dobé jiz nesta¢i mit pouze facebookovy ucet, mit
aktivni webové stranky a mésic pied poradanim akce zacit aktualizovat piispévky. Je
potieba celoro¢né zivit fanousky informacemi a hlavné se zviditelnit na co nejvétsim
internetovém a socidlnim prostoru, aby vetejnost byla v obraze o novinkach, pfipravach
a aby ziskala co nejvice informaci o dané sportovni akci. To ma samoziejmé velky vliv
na podporu, sponzoring a dota¢ni programy meésta Opavy a Moravskoslezského kraje.

Véfim a doufam, Ze ziskané poznatky budou pro budouci ro¢niky Street game

festivalu pfinosné a dojde k rozvoji marketingové komunikace této akce.
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10 ZAVER

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

On-line marketingova komunikace ptedstavuje v soucasné¢ dob¢ zcela novy
rozmér marketingu a marketingové komunikace jako takové. Internet a socidlni sité
predstavuji v soucasnosti neoddélitelnou soucast zivota lidi a z tohoto divodu se jevi
pro potadatele akce Street game festival jako nejefektivnéjsi a soucasné nejlevnéjsi
prostfedek, diky kterému lze komunikovat s G€astniky této akce a informovat je o
programu akce tak, aby dosahli co nejvétsi sportovni i divacke tcasti.

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

V teoretické c¢asti prace bylo psano o marketingu, sportovnim marketingu,
marketingove komunikaci a o on-line marketingové komunikaci. V praktické ¢asti prace
byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Vyzkum sledoval, do
jaké miry si vefejnost vSimla marketingové komunikace festivalu. Na zakladé
provedeného vyzkumu byly podany navrhy na zlepSeni a navrzena mozna marketingova
komunikace Street game festivalu, ktera by méla prilakat vétsi mnozstvi iastnikti a

predevsim déti a mladez, na coz by kampan chtéla cilit.

V této praci byla predstavena dulezitost marketingu ve fungovani podniku ¢i
organizace. Jednd se v dnes$ni dobé o kli€ovy néstroj pro udrZeni pozice na cilovém
segmentu trhu. Diky marketingu je mozné uspét v konkurencnim prostfedi a tispesné
nastartovat a vést podnik ¢i organizaci. Tématem prace je navrhnout marketingovy plan
pro sportovni udalost, tudiz se teoretickda cast vénovala specifikiim sportovniho

marketingu, jehoZ nejvyznamnéjsi odlisnosti je velky diiraz na sponzoring. Sponzoring
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spolu s vyuZzitim nastrojli digitdlniho marketingu je pro tspéch akce kli¢ové. Zaroven je
pofadani sportovniho klani blizce spojené s event marketingem. Z toho lze cCerpat
piredevSim postupy organizace a mozné chyby, kterych se vyvarovat. PiedevSim je
klicova analyza organizace, cile a vize a vytyCeni takovych bodt, které je mozné splnit.
Druhym klicovym prvkem je zvoleni vhodného komunika¢niho kanalu a zpisobu
komunikace, a to na zaklad¢ zvolené cilové skupiny. Toho si jsou organizatoii Street
game festivalu védomi a na zaklad¢ téchto poznatkii a také na zdklad¢ provedeného
vyzkumu mohou spravné a efektivné zacilit a zkomponovat komunikacni
marketingovou kampan na tuto akci tak, aby v nasledujicich rocnicich oslovila daleko

vice lidi a ptitdhla novou cilovou skupinu, a to mladé lidi stiedoskolského veku.

Prakticka ¢éast prace pfinesla kvantitativni vyzkum, ve kterém byl sledovéan
nazor obcanti Opavy na marketingovou komunikaci sportovnich akci. Vysledky
vyzkumu pfinesly informace o tom, ze nejvice z druhi marketingové komunikace
pochopitelné oslovuje internet a socialni sité. Dale maji také vliv plakaty umist'ované ve
Skolach a na sportovistich. Zajimava je také prezentace v radiu, mistnim tisku ¢i na
billboardech. Na zékladé¢ provedené¢ho vyzkumu, ale také na zdklad¢ ziskanych
poznatkli z praxe i z teoretické Casti této prace, lze organizatorim akce Street game
festival doporuéit v pfipadé pofddani dal§iho ro¢niku této akce pouzit pro svou
marketingovou komunikaci opét pfedevsim internet a socialni sité. V této oblasti by pak
bylo potieba upravit soucasné webové stranky a Facebookovy ucet akce tak, aby byly
prehledngjsi, mély vEtsi obsah a lepsi a aktudlnéjsi informace. Kromé jiz vytvofenych
uctd je tfeba zvysit povédomi vefejnosti prostfednictvim novych socidlnich siti -
Instagram, TikTok, Twitter. Dale je doporuceni, aby se tyto socidlni sit¢ udrzovaly po

cely rok a ne jen pted poradanim akce. Na zakladé tohoto existuje vétsi moznost dohod

se sponzory a dal§imi vyznamnymi partnery pro tuto akci.
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11 SOUHRN

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci
pro Street game festival, ktery ma zabéhlou tradici, avSak jeho marketing v posledni
dobé pokulhava. Jednd se o jedinecnou sportovni akci, ktera v blizkém okoli nema
konkurenci a proto by byla $koda, aby v budoucnu tento festival zanikl.

V teoretické Casti jsem shromazdil poznatky z oblasti marketingu, marketingové
komunikace, sportovniho marketingu a dalSich dulezitych pojmi pro co
nejsrozumitelnéj$i nadhled. Obsah na sebe navazuje a je zpracovan tak, aby byl
ptehledny a bylo mozné ¢erpat pro danou problematiku.

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

festivalu.

V zavéru prace jsem po prozkoumani vSech analyz vyhodnotil a navrhl idealni

body pro zlepsi v marketingu a marketingové komunikaci této sportovni akce.

Diky provedenym analyzam si dovoluji tvrdit, Ze vytyc¢ené cile a dil¢i ukoly
diplomové prace byly splnény. Zaroven také véfim, Ze tato diplomova préce bude
pfinosna jak pro sportovni akci Street game festival, tak 1 pro dalsi sportovni akce

podobného typu.
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12 SUMMARY

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

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

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

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

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

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

other sport event.
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14 SEZNAM PRILOH

Pfiloha ¢. 1 Dotaznik
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Dotaznik

Dobry den,

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

Odpoveédi na jednotlivé otazky zakrouzkujte, nebo vepiste.

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

Dékuji za spolupraci.

1. Pohlavi

a) muz b) Zena

2. Vék
a) do 20ti let b) 21 —30 let c) 31 —40 let d) 4150 let e) 51 let a vice

3. Kade jste se dostal k tomuto dotazniku
a) V Kklubu ve kterém sportuji
b) na strankach klubu (web, facebook), kterému fandim
c) na strankach klubu (web, facebook), ve kterém hraji

d) na facebookovych strankach street game festival

4. Znate sportovni akci street game festival?
a) ano, jiz jsem se akci zucastnil
b) ano, jesté jsem se akci nezucastnil

C) ne
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5. Kde jste se o akci dozvedéli?

a) billboard, reklamni poutace

b) internetové prostiedi (facebook, webové stranky)

c)

radio, denni tisk

d) jiné

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

3)
b)

ano

ne

6.1. Jak hodnotite prehlednost webovych stranek?

vyborna
nadprimérna
pramérna
podprimérna

Spatna

6.2. Jak hodnotite design webovych stranek?
vyborna

nadprimérna

prumérna

podprimérna

Spatna

6.3. Jak hodnotite design webovych stranek?
vyborna

nadprimérna

primérna

podpriamérna

Spatna
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6.4. Jak hodnotite obsah webovych stranek?
a) vyborna
b) nadprimérna
C) priamérna
d) podprimérna

e) Spatna

7. Znate facebookové stranky street game festival? ? Pokud ne, pokracujte
otézkou 8

a) ano

b) ne

7.1. Jak hodnotite aktualnost facebookového uctu street game festival?

a) vyborna
b) nadprimérna
C) priamérna
d) podprimérna

e) Spatna

7.2. Jak hodnotite obsah facebookového tuctu?
a) vyborna
b) nadprimérna
C) pramérna
d) podprumérna

e) Spatna

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

a) internet, socialni sité

b) mistni tisk

c) plakaty, billboardy

d) radio

84



9. Na co cilit reklamni kampai pro novy rocnik street game festival?
a) sportovni akce
b) spolecenska akce
c) kulturni akce

d) doprovodny program

10. Co z niZe uvedeného obvykle postradate na sportovnich akcich? Lze uvést vice
variant odpovédi.

a) zazemi pro déti

b) moznosti sezeni

c) zajimavy doprovodny program

d) dobrého moderéatora akce

e) kvalitni organizaéni tym

f) soutéZe o ceny

g) nevim

h) nic nepostradam

i) jiné

11. Jaké doporuceni byste dal(a) organizatorim akce Street Game festival pro
toho, aby o jejich aktivité veFejnost vice védéla?
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