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1 Uvod

Jako téma bakalarské prace byl zvolen ,,Navrh event marketingu sportovniho
centra®.

Toto sportovni centrum nese nazev ,,Funky Fresh s.r.0.”“. Nejedna se vSak o klasické
sportovni centrum, které se zabyva kolektivnich ¢i masovych sportii a mi¢ovych her, nybrz
Skolu kitesurfingu, pijcovnu kitesurfii véetné veskerého vybaveni a vyrobce kitesurfovych
desek, doplnéné Sirokym spektrem doprovodnych a podporujicich aktivit, které budou
popsany v dalSich ¢astech mé prace.

V mé diplomové praci budu vychazet z tematiky mé bakalaiské prace, ve které jsem
zpracovaval navrh marketingové komunikace sportovniho centra.

V diplomové praci se vSak hloubgji zaméfim na zminovanou problematiku
marketingové komunikace sportovniho centra, ktera je klicova pro tento druh podnikani a
bude tvofit hlavni t¢éma mé diplomové prace.

Cilem m¢é diplomové prace je navrhnout event marketing sportovniho centra
z hlediska idedlniho sestaveni programu a sportovnich ¢innosti. Zaméfim se proto na
detailni popis konkrétniho sportovniho eventu jako naptiklad: misto kondni, nabizené
sporty a program, rozpocet, pocet povétenych osob atd. Tento sportovni event bude mozné
zrealizovat za finan¢ni podpory mésta Ostravy k prfileZitosti statutu evropského mésta
sportu pro rok 2014.

Také se zaméfim na popis €innosti sportovniho centra a nabidku sluZeb, které se
vzhledem k vyvoji sportovniho centra a zméné z firmy registrované na zivnostensky list
fyzické osoby na spolecnost s ru¢enim omezenym udaly.

Popis portfolia sluzeb sportovniho centra bude vysvétlen v teoretické ¢asti, spolecné
se zakladnimi pojmy vztahujici se k tématu diplomové prace a popis metodiky pii sbéru
dat. Pro zpracovani diplomové prace vyuziji primarni a sekundéarni data.

Primarni data budou ziskdna marketingovym vyzkumem, prostfednictvim
elektronického dotazovani na internetové strance vyplnto.cz. Ziskané data vyhodnotim za
pouziti pocitatového programu MS Excel.

Sekundérni udaje budou poskytnuty jednateli a zakladateli projektu Funky Fresh
Kamilem Peterkem a Vitézslavem Adamickem. Déle budu vychazet z odbornych periodik
a relevantnich internetovych zdroju.

Velikost vybérového souboru by méla dosdhnout 150 respondentii. Zpiisob vybéru

vzorku bude proveden pomoci nereprezentativni techniky vhodného usudku a poté



rozeslan tuzemskym z4jmovym skupindm na socidlnich sitich, v online diskusnich férech a
mezi studenty stfednich a vysokych Skol. Za pomoci Kamila Peterka bude dotaznik
rozSiten mezi jeho kolegy v oblasti kite sportii.

Dotaznikové Setieni by mélo priblizit profil pozadované akce podle tuzemskych
zakaznikl sportovniho centra, at’ aktualnich nebo potenciélnich.

Prakticka ¢ast bude zaméfena na analyzu souCasného event marketingu a
marketingového vyzkumu na konkrétnim eventu firmy.

Prace vyusti ve vymezeni event marketingu pro segment zdkaznikd, na ktery firma
Funky Fresh zaméfuje svou marketingovou komunikaci. Provedeny vyzkum bude
reflektovat potieby zakazniki, na jejichz zdkladé budu moci navrhnout doporuceni, diky
kterym dosdhne Funky Fresh optimalniho profilu event marketingu a tim jednotlivych

eventil a také posileni svého konkuren¢niho postaveni na trhu.



2 Charakteristika prostredi sportovniho centra Funky Fresh

Sportovni centrum Funky Fresh pfedstavuje sdruzeni lidi, kteti maji za svou vasen
ziskavat nové informace a trendy, aby mohli spole¢nou souhrou zdkaznika s pfirodou
nabidnout co nejlepsi zazitek.

Hlavni oblasti jsou pro Funky Fresh Kite sporty v kterékoli z mnoha podob. Zptisob,
kterym se zakladatel¢ projektu Funky Fresh vydali, si vybird porozuméni piirodnim
zakonlim. Pro Funky Fresh je dulezité uzit si kiting téméef kdykoli a kdekoli, od
piiméstskych rovin pies vysokohorské terény po exotické plaze na biezich oceanu.

Byt Funky Fresh je spole¢niky vniméano jako souhra zdkladnich elementi: VODA,
ZEME, VZDUCH A OHEN s Funky Fresh , piistupem® k poznani a predavani informaci.
Proto FUNKY FRESH ,,THE ATTITUDE®. Pfistup, ,,THE ATTITUDE® je ten hlavni
rozdil proti globdlnimu zptsobu existence, ktery je znam z kazdodenniho Zivota, pro ktery

chce organizace Funky Fresh nabidnout ,,Cerstvou* alternativu. [28]
2.1 Historie sportovniho centra Funky Fresh

Historie a poc¢atky stale se rozvijejiciho a formujiciho projektu Funky Fresh se datuje
do roku 2005. V tomto roce dva spole¢nici, Kamil Peterek a Vitézslav Adamicek (dale
spolecnici), ve spolupraci se Svycarskou firmou kiteskipper.ch, zalozili kite boardovou
Skolu v Chorvatsku s ndzvem TAC — F4 Kiteboarding school. Jesté tentyZ rok zalozili
centrum pro zimni kiting na Ramzové. Ob¢ tato vyukova centra byla vedena vySe
zminénymi spolecniky, ktefi zde poskytovali a vedli vyukové kurzy. Takto nabyté
zkuSenosti béhem roku intenzivniho u¢eni vefejnosti, za asistence Svycarskych instruktort,
chtéli predat dale zajemctim o vycvikové kurzy v Ceské Republice. Tuzemsky trh viak v té
dobé nebyl pfipraven na podobnou nabidku, stejné jako kite sporty nebyly dostate¢né
znamé a rozsifené mezi Ceskou vetejnosti.

To bylo divodem, k pfesunuti vyuky do =zahrani¢ni, kde byly podminky
piijateln€jsi a v letech 2006 az 2007 tedy kite Skola ptsobila v destinacich jako Thajsko,
Egypt, Recko, Vietnam, Sri Lanka aj. Diky této vyuce v zahrani¢i oba spolegnici
prohloubili svou kvalifikaci, stejné jako zkuSenosti. V této dobé se rovnéz vénovali vyrobé
a testovani novych kite surfovych prken, ktera jsou nyni v prodeji. Na pielomu let 2006 a
2007 se Vitézslav Adamicek stal rozhod¢im svétového poharu kite surfingu pro organizaci
IKO. Pozdé&ji se stal Race directorem, tedy feditelem zavodu a jako takovy mél na starosti
cely prubeh véeténé ptipravy kite surfovych zdvoda. Tuto funkci vykonaval tfi a pil roku.

Kamil ptisobil jako rozhod¢i o rok méné.



Vroce 2011 oba spolecnici ukoncili spolupraci s organizaci IKO, aby piesli
k organizaci IKA, jez je rovnéz soucasti celosvétové organizace pro veskeré jachténi —
ISAF. Pod touto organizaci zalozili Ceskou kitovou federaci. Vedeni organizace ziistava
stale stejné, a sice Cele federace, na pozici prezidenta, je Vitézslav Adamicek, Kamil
Peterek zastava funkci technical manager. Takto ziizena organizace (CKF), by méla
vyustit ve sjednoceni ucebnich postupli a technik instruktorti, zavést kurz a registraci
instruktorti, ktefi by byli povinni vykonat zkousky potvrzujici jejich praktické a zaroven
teoretické znalosti a dovednosti. Ukolem CKF je rovnéz vytvotit strukturu vyuky a zavodi,
pro které je nutno urcit kritéria fungovani.

Tomuto rozsahlému ukoly by mél pomoci Funky Fresh sports club, ktery bude
podporovat veskeré aktivity, informovat o jednotlivych udalostech a jeho pfi¢inénim
budou organizovany zavody pod vedenim CKF.

V soucasné dobé je projekt pripraven pro prezentaci, a jako takovy, nabizi své sluzby
v oblasti poskytovani sluzeb kite vyuky, organizovani zavodd a potfadani eventd.

Rovnéz dilezitym hlediskem je nabidnuti hodnot, které do projektu oba spolecnici

vlozili a snazi se je za roky prace zarocit. Projekt potvrdil po letech svou Zivotaschopnost a
trh, po néjakém case, svou pripravenost na drazsi, nicméné nadstandardné kvalitni sluzby,
diky kterym se Funky Fresh chce dostat do podvédomi vSech lidi, ktefi se zajimaji o kite,
board a water sporty, stejné jako laické vefejnosti, ktera ma moZnost vyzkouSet néco
nového a neobycejného.
Projekt Funky Fresh funguje a je formovan jiz 9 let. Spole¢nici se rozhodli uvést projekt
ve stoprocentni Cinnost az v poslednich letech, pfedevSim z divodu ptedeslé vysokeé
¢asové narocnosti prace pro organizaci IKO. Dal$im diivodem byl neptipraveny trh a vyvoj
kite surfii, ktery potfeboval tfi roky pro zhotoveni bezchybného prkna, které miiZze jit do
prodeje.

Projekt Funky Fresh v minulosti fungoval jako sdruzeni nadSenct pro kite sporty nebo
jako myslenka, jak délat urcity druh sportu ve spojeni s akceptovanim piirodnich zékont.
Oba spolecnici provazovali zminéné aktivity na Zivnostensky list. Funky Fresh byla se
zanedbatelnym zpozdénim oproti pivodnimu planu v 1. kvartalu 2012, zapsana v poloviné
roku 2012 jako s.r.o. Oba spolec¢nici jsou ziizovatelé s rovnym dilem pravomoci. Nadale
pretrvava spoluprace se zminénou Svycarskou firmou Kiteskipper.ch, ktera ptisobi jako

investor a konzultant.



2.2 Marketingovy mix sportovniho centra

2.2.1 Portfolio sluzeb

Funky Fresh, je stale hodnocena jako zacinajici firma, nicméné bude poskytovat stejné
sluzby jako dosud s tim rozdilem, ze je nyni pod pravni formu s.r.o. Sluzby Funky Fresh
jsou jedinecné jak svou kvalitou, tak komplexnosti. Konkurenc¢ni firmy zdaleka nedosahuji
kvalit vyuky a toho co se zakaznik nauci jako u Funky Fresh.

Sluzby poskytované Funky Fresh s.r.o. [29]:
e Training/Travel
e Trip/Guidance
e Team Building
e Funky Fresh Boards - Vyroba a prode;j
e Funky Fresh Shop
e Funky Fresh Sports Club
e Poradenstvi — Technicka podpora — Konzultace
e Organizace eventl a zavodl
e Kurzy pro instruktory a rozhod¢i
o Kitefix.cz
e Surfskate.cz
e Kurz prvni pomoci

Nové sluzby, které budou brzy k dispozici:

e Skialp +
e SpeedFly
e Paraglide

Training/ Travel

Jedna ze zakladnich sluzeb, které¢ Funky Fresh poskytuje: uceni a cestovani. Vyuka
kite sportii je rozdélena do tii zakladnich kategorii: Water (voda), Snow (snih), Land

(zeme).
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Kiteboarding kurzy
KITE OCHUTNAVKA
Dvouhodinové ptedstaveni kouzla kite sportii. Prvni kontakt s fiditelnymi draky,

zabava ve vétru, program adaptovany také pro rodiny s détmi.

Cena kurzu je 990 K¢.

KITE INTRO

Vhodné pro zakazniky, které vice zaujala ncktera z forem kitingu, Funky Fresh intro
kurz je dobrym zacatkem jak si bezpecné a efektivné osvojit zaklady tohotu vzruSujiciho
sportu. Zakaznik se nauc¢i zdkladnim nezbytnym technikam a osvoji si zékladni navyky pro
samostatné pouzivani kitu, rozjezd, teorie vétru, péce o vybaveni a jeho ptiprava aj.
Zakladni intro kurz je program v rozsahu 3-4 hodin s maximalnim po¢tem 4 studentli ve
skupin€ s jednim instruktorem.

Funky Fresh intro kurz je také adaptovan jako REFRESHER program. Tento je uréen
pro vSechny, kdo jiz absolvovali n¢jaky kite kurz nebo s kitingem zacali sami, nicméné
potiebuji osveézit naucené postupy a ziskat jistotu a pocit bezpeci.

Po absolvovani Funky Fresh intro kurzu jsou zakaznici po vSech strankach piipraveni ke
koupi vlastniho tréninkovéhu kitu a mizou sami zapracovat na zlepSeni jeho ovladani.

Cena intro kurzu je 2 350 K¢.

JEDNODENNI KOMPLEXN{ VYUKOVY PROGRAM KITEBOARDINGU

Jednodenni komplexni vyukovy program kiteboardingu, kde se zdkaznik dozvi a nauci
vSe potiebné pro provozovani kite boardingového sportu. Kurz je veden v rozsahu 3-4
hodin denné.

Cena jednodenniho kurzu je 4 200 K¢.

DVOUDENN{ KOMPLEXN{ VYUKOVY PROGRAM KITEBOARDINGU

Ve dvoudennim kurzu se zdkaznik dozvi a nauci vSe pottebné pro provozovani kite
sportii. Po absolvovani programu prvniho dne ma zakaznik k dispozici vybaveni k
tréninku, takze si miize prohloubit nové dovednosti. Cely proces vyuky je tak efektivnéjsi a
kazdy je jesté 1épe pfipraven na program druhého dne. Kurz je veden v rozsahu 3-4 hodin

denné .
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Po absolvovani programu prvniho dne ma zakaznik k dispozici vybaveni k tréninku,
takze si mizete prohloubit nové dovednosti. Cely proces vyuky je tak efektivnéjsi a kazdy
je jesté lépe piipraven na program druhého dne. Program kurzu je vzdy adaptovan v
zavislosti na podminkach i dovednosti kazdého studenta.

Cena dvoudenniho kurzu 7 900 K¢

TRIDENN{ KOMPLEXN{ VYUKOVY PROGRAM KITEBOARDINGU

Po absolvovani tfidenniho kurzu ve vhodnych podminkach jsou zdkaznici pfipraveni
na samostatny trénink a koupi vlastniho vybaveni. Kurz je veden v rozsahu 3-4 hodin
denné.

Po absolvovéani tfetiho dne dokdze zdkaznik najit vhodny a bezpetny spot pro
kiteboarding a uZzije si jizdu kdekoli to bude mozné. Bude mit moznost si samostatné
zautomaztizovat nov¢ nabyté poznatky a ziskat tak jistotu a pevny zaklad pro dalsi
zlepSovani.

Pokud bude student aplikovat techniky a znalosti ziskané v kurzu, vychutnd si
kiteboarding bezpecné, v jeho plné krase. Pro vSechny kdo se chtéji naucit néco nového je
kiteboarding nikdy nekoncici proces zlepSovani svych znalosti i dovednosti.

Dalsim krokem budou pokrocilé manévry jako obraty po vétru, skoky, apod. Pro tuto
uroven jsou pfipraveny pokrocilé kurzy.

Cena tiidenniho kurzu je 11 550 K¢.

SnowKkite kurz
Kurzy probihaji zejména ve SNOWKITE CENTRU RYZOVISTE, Trnavka, Polanka apod.

Pti vétsi skupiné lze lokalitu prizptisobit pozadavkiim skupiny.

KITE OCHUTNAVKA

Dvouhodinové predstaveni kouzla kite sportt. Prvni kontakt s fiditelnymi draky, kdy
se kromé zabavy zakaznik nauci plnohodnotné zaklady kite sportli. Program je adaptovany
také pro rodiny s détmi 1 vétsi skupiny. Zékaznik ma moznost ochutnat jaké to je "litat" a
naucit se plnohodnotné zéklady kite sportii na které mlze plynule navédzat n€kterym z
pokrocilych kurzt. Ochutnavku mize zakaznik absolvovat pii Funky Fresh akcich, nebo
ve dnech snowkite kurzi.

Cena kite ochutnavky je 990 K¢.
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INTRO KITE KURZ

Tento kurz je dobrym zacatkem jak si bezpecné osvojit zdklady pro kiteboarding,
snowkiting i1 landkiting. Jednodenni "suchy trénink", po kterém zakaznik ziska prvni ¢ést
teorie a praxe tak, ze bude mit efektivni naskok pro sviij prvni den na sn¢hu ¢i vode¢.
Zakladni intro kurz je program v rozsahu 3-4 hodin s maximalnim poc¢tem 4 studentli ve
skuping. Pii poctu 3 a 4 studenti ve skuping, je lekce prodluzena az o dvé hodiny, aby se
zachovl dostatecny cas pro trénink vSech studentl. V cené je zahrnuto kompletni kite
vybaveni vhodné pro dané podminky a urovei studentd.

Cena intro kurzu je 2350 K¢.

JEDNODENN{ SNOWKITE KURZ - PRVNI{ JIZDA

Kurz je sestaven pro zacatecniky bez zkuSenosti, ale i pro ty, ktefi jiz zakladni znalosti
kitingu maji. Je vhodnym pokracovanim Intro kite kurzu v zimnim obdobi.

Zacatecnici se dozvi vSe potifebné o vybaveni, bezpecnosti, technikach fizeni kitu i
jizdy. Mirné pokrocili si prakticky oveéfi, co si zapamatovali z ptfedchozich lekei, pii
samostatné piipravé vybaveni a analyze spotu. Cilovou urovni studentl tohoto kurzu je
samotnd jizda a schopnost bezpecné zastavit.

Kurz je veden v rozsahu 3-4 hodin/den s jednim nebo dvémi studenty. Maximalni
pocet, ve skupiné vedené jednim instruktorem jsou 4 studenti. Ve skupiné se tfemi nebo
Ctyfmi studenty, je lekce prodlouzena az o dvé hodiny, podle poctu Ucastnikll a zvladnuté
urovné. Takto je zachovéan dostatecny prostor pro prakticky nacvik kazdého studenta ve
skuping.

Cena jednodenniho snowkite kurzu je2350 K¢&.

DVOUDENN{ SNOWKITE KURZ - NEZAVISLY SNOWKITER

Mit kite pod kontrolou a jezdit za dva dny, je pfi vhodném vedeni a dodrZeni
bezpecnostnich zasad realisticky cil. V prubéhu tohoto programu se student dozvi spravné
informace ve spravny cas, takZe bude schopen vstiebat vSechny dulezité zaklady potiebné
pro provozovani snowkitingu.

Odménou studentovi po absolvovani téchto dvou dni bude NEZAVISLOST. Schopnost
bezpecné vybrat misto, pfipravit vybaveni, védét kdo ma prednost, a po bezpetném startu

si vychutnat kontrolovanou jizdu s ndvratem na misto startu.
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Kurz vétsinou probihd v po sobé jdoucich dnech, ale také v oddélenych blocich dle
povétrnostnich podminek a ¢asovych moznosti studenta. Kurzy probihaji o vikendech i v
prabehu tydne.

Cena dvoudenniho snowkite kurzu je 4350 K¢.

KURZ POKROCILEHO JEZDENI - ADVANCED RIDING COURSE

Naplni kurzu je zvladnuti pokrocilejSich a komplexnéjSich technik a trikti. V prabéhu
jednoho bloku je mozné zvladnout nckolik témat najednou, nicméné zékladni skala
moznych trikli vyda mnohdy na vice tréninkovych dni. Trénink je koncipovan tak, aby
student technicky zvladl vybrany trik a pochopil princip a chronologii jednotlivych krokd.

Takto je po kurzu schopen sam analyzovat své chyby a rychle si zautomatizovat nové
triky a techniky jizdy.

Kurz probihd ve dvou blocich, které 1ze zvladnout v jednom nebo dvou dnech podle
schopnosti, ¢asovych moznosti a hlavné povétrnostnich podminek. Pokud se nepodafi
absolvovat kompletni celodenni program, druhd cast je dokoncena v dalSim mozném
terminu. Jako doplnék lekce vyuzivame video analyzu, tak aby studenti byli schopni sami
odhalit chyby v provedeni jednotlivych trikti a manévra.

Cely proces pak probiha postupné¢ od vizualizace po zautomatizovani. Kvalitni
demonstrace a pochopeni pomaha snizit mnozstvi netispéSnych pokusti na minimum se
zachovanim nejvyssi mozné bezpecnosti diky predchazeni nebezpe¢nym padim.

Cena advanced riding kurzu je2350 K¢.

FREE RIDING WORKSHOP

Jednodenni program pro kitery, ktefi jiz samostatné jezdi a radi by se vydali do

vewr

horské piejezdy nebo dlouhé polety jsou velkym ldkadlem pro vSechny snowkitery.
Workshopy jsou sestaveny tak, aby se studenti sami naucili analyzovat podminky a terén a
vyjizd’ky byly vzdy pod kontrolou a hlavné bezpecné.

Cena workshop programu je 500 K¢.

Trip/Guidence

Vycestovani do wurcité lokality s instruktorem, ktery zakazniky provede misty,

takzvanymi spoty, kde jsou dobré podminky pro kiting. Po celou dobu vyjezdu se skupiné
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vénuje jeden nebo vice instruktord, nejedna se vSak o klasicky kurz. Instruktor zajistuje
bezpec¢nostni dohled, na zacatku provede hodinovou lekci, takzvanou korekci, kde sjednoti
znalosti a techniku jizdy. Zjednodusené se jedna o zdjezd zaméfeny na kitovani v urcité
lokalité. Zakaznik nemusi nic hledat nebo si domlouvat odvoz lodi, vSe je zatfizeno. Tato

sluzba je naprosto specificka a nikdo jiny z konkurence ji neposkytuje.

Team Building

Sluzba poskytujici firmam podporu tymové spoluprace prostiednictvim kite sportt,
surfskate nebo jinych sportovnich aktivit. Skupina zédkaznikl si osvojuje metody tymové
prace pod vedenim instruktord, ktefi jim zadavaji rizné tkoly nebo jim chystaji ne¢ekané
ptekazky a vytvaii problémy, které musi skupina vyftesit. Destinace je podle pfani klienta,
je mozno vycestovat kamkoli do svéta. V Ceské republice jsou to nejéast&ji Musov nebo

Ryzoviste.

Funky Fresh Boards — vyroba a prodej

Vyroba prvnich boardi trvala bezmadla tfi roky. Nyni jsou boardy a kompletni
sortiment na takové urovni, zZe obstoji v konkurenci a v lecCem ji piekonaji. Boardy je
mozno vyrabét 1 na zakazku. Prodej bude probihat na internetovych strankach a k vidéni

budou v showroomu.

Funky Fresh Shop

Obchod s produkty Funky Fresh a potfebnym vybavenim pro kite sporty.

Funky Fresh Sports Club

Podpora CKF, konani zavodi a jejich organizace. Jedna se o zhmotnéni CKF, kde
mohou zékaznici, vetfejnost a zavodnici hledat informace ohledné kite sportl. Zaroven

bude fungovat jako Skolici stiedisko pro instruktory a rozhodci.

Poradenstvi — Technicka podpora — Konzultace

Jakékoli pomoc a navrzeni feSeni pii problému. Pro takovouto pomoc nebo konzultaci

jsou ve Funky Fresh tymovi jezdci, rozeseti po celé CR. Zakaznik se tedy mtiZe obratit na
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nejbliz§iho tymového jezdce s prosbou o konzultaci, potiebou néco vyzkouSet nebo
pfedvést. Mimo jiné bude mozno diskutovat na internetu prostiednictvim webovych

stranek nebo socialnich siti.

Organizace eventii a zdavodii

Organizovani akci spojenych s kite sporty a zdvody, propagacni akce, akce s moznosti
vyzkouset si kiting apod. Potadani surfskate akci, moznost pronajmout si instruktora nebo

tymové jezdce surfskate, nechat si udélat predvadéci akci, exhibice, exhibicni zavody.

Kurzy pro instruktory a rozhod¢i

Skoleni instruktort a rozhodéich podle jednotnych pravidel CKF.

Kitefix.cz

Kompletni sada na opravy. Tato lékarni¢ka na kity dokdzete natrvalo a esteticky
opravit téméf jakoukoliv trhlinu, zlom, utésnéni nebo netésnost, kterd mlize na vybaveni
vzniknout. Lze s nim opravit trhliny v plachté o velikosti az 120 cm nebo trhliny v leading
edge (nab&hové hrany padakt pro kiting) az do velikosti 153 cm. Dale je vhodny na opravy

déravych PE membran a ventilti.

Surfskate.cz

V tomto ptipadé€ se nejedna pouze o sluzbu, ale celé odvetvi a samostatnou kategorii,
ktera je Funky Fresh podfizeno. Nicméné, razi si viceméné svou vlastni cestu a kite sporty
spiSe dopliuje. Surfskate.cz jako takovy poskytuje vlastni sluzby, které nejsou moc odlisné
od sluzeb Funky Fresh.

Surfskate.cz tedy zdkaznikovi nabizi prodej, pij¢ovnu a technickou podporu pro
produkty Carver Skateboards. RovnéZ je distributorem pro CR a SR. Zakaznici si mohou
jizdu vyzkouset spole¢né s lokdlnim teamriderem, ktery jim ptredvede jednotlivé modely,
ukaZe jim, jak na nich jezdit a provede po spotech v dané lokalité.

S kite sporty spolupracuje naptiklad pfi team buildingovych akcich, kdy se v ramci
land kitingu jezdi na longboardech nebo surfskatech Carver nebo jsou doplitkovou atrakci

pii Funky Fresh kite sport eventech — na zdvodech, promo akcich apod.

16



Tyto je mozno zapijcit na podobnou akci bez kit. Surfskate.cz se Gcastni a porada
akce spojené s touto tematikou. Soucasti Surfskate.cz je e-shop, kde je mozno zakoupit

zminéné boardy, dopliiky a ptislusenstvi. [30]

Kurz prvni pomoci

Vyukovy program zahrnuje zdsady kardiopulmunérni resuscitace a prvni pomoci s

praktickym nacvikem moznych scénait:

o alergie, e krvaceni,

e tonuti, e 3ok,

e infarkt, e cpilepsie,

e mozkova ptihoda, e ziklady zachrany tonouciho,

e popéleniny, e manipulace s poranénym ve vod¢
e hypotermie, s podezienim na poskozeni patete.

Po uspésném absolvovani programu ziskaji ti¢astnici mezinarodni certifikat s platnosti
2 roky MEDIC FIRST AID a HSI.
Cena kurzu je 63 euro. Funky Fresh tento program dotuje pro ¢leny CKF a Funky
Fresh Sports club-u. Cena pro ¢leny ¢ini 900 K¢&.

2.2.2 Ceny poskytovanych sluzeb

Ceny sluzeb poskytovanych Funky Fresh jsou v porovnani s konkurenci vysoké. Na
rozdil od konkurence vSak kurzy Funky Fresh poskytuji kvalitngj$i vyuku, od velmi
zkuSenych instruktorti. V kurzech Funky Fresh se zdkaznici opravdu nauci to, pro¢ pfisli a
zakaznici z jinych kurzii se chodi znovu ucit do Funky Fresh, protoze vyuka, kterou
poskytla konkurence, byla na mnohem horsi urovni a zékaznik neziskal potfebné znalosti a
dovednosti. Tento jev je Casty a vysoka cena (viz. Tabulka 2.1) tedy neni piekdzkou nebo

nevyhodou, protoze jeji vyse je adekvatni tomu, co zékaznik dostane.
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Tab. 2.1 Cenik Kite lekci

Workshop 400 euro/osoba
Skupinova lekce — 2 — 4 osoby (6 hodin +) 350 euro/osoba
Individualni lekce — 1 osoba (1 hodina +) 100 euro/osoba
Semi-individuélni lekce — 2 osoby (1 hodina +) 65 euro/osoba

Zdroj: autor

Ceny ptijcovny Surfskate (viz. Tabulka 2.2) jsou viceméné¢ shodné s cenami jinych
pujcoven longboarda. Surfskate ale nabizi specidlni longboardy a surfskaty Carver, které
konkurence nenabizi, tudiz zde neni tlak na cenu nebo nutnost pfizptisobeni se konkurenci.
Pravidlem pro vypujceni je slozit vratnou zalohu 1000 K¢. Zakaznikim, ktefi si board

vypuj¢i a poté zakoupi novy Surfskate Carver, se vyse ptijcovného odecita od jeho ceny.

Tab. 2.2 Cenik pujcovny Surfskate

1 hodina 80 K¢

2 hodiny 140 K¢
3 hodiny 210 K¢
4 hodiny 270 K¢
1 den (24h) 500 K¢
2 dny (vikend) 900 K¢
1 tyden 1500 K¢

Zdroj: Autor

2.2.3 Distribuce

Funky Fresh poskytuje vyuku Kite sportii na izemi Ceské Republiky — Nové Mlyny,
MusSov aj. a v zahrani¢i — Egypt, Recko, Polsko, Slovensko, Vietnam, Thajsko, évycarsko,
Némecko, Sri Lanka.

Pljcovna surfskatil je situovdna v Ostrave, je vSak mozné zapujcit boardy na rtizné
akce nebo piijcovat na misté¢ konani néjakého eventu. Prodej je rovnéZ moZny na riznych
akcich nebo pti zavodech apod.

K distribuci sluzeb ptjéovny Surfskate a prodeje Surfskate Carver Funky Fresh

vyuziva spoluprace nékolika sportovnich center v Ceské Republice. Napiiklad v Praze
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areal Slechtovka, Zluté Lazn&, Longboard Salon, v Mosté piehrada Matylda, obchod
Longrider aj.
S témito centry rovnéz Funky Fresh spolupracuje pifi konani eventi at’ uz jako

organizator ¢i jako poskytovatel sluzeb na dané akci.

2.2.4 Misto organizace

Rovnéz v mist¢ organizace doSlo ke znatelnym zménam a pokroku. Spolupraci
s organizaci Cirkus trochu jinak, dosSlo ke sdileni kancelarskych a sportovnich prostor
v arealu byvalé zékladni Skoly K Zalomu 1 v Ostravé Zéabtehu, ¢imz byla rovnéz splnéna
podminka a pozadavek pro kancelaiské prostory v Ostrave.
Prostory tedy slouzi jako kancelaf a test centrum, stejn¢ jako show room s vystavenymi
boardy a veskerym nabizenym vybavenim. Zaroveil je mozné zde sjednat jakoukoli z nize
uvedenych poskytovanych sluzeb.
Pro outdoorové aktivity funguji tyto lokality: pro akce v zimé ptredevSim v Ryzovisti
(okres Rymatov), ktery funguje jako pfedsunutd zakladna a snowkite test centrum, dale
Klokocov a v 1été¢ Musov (Nové Mlyny) a déle naptiklad skatepark Marianské Hory nebo

Poruba.

2.2.5 Lide

Funky Fresh je rozdéleno mezi tfi spole¢niky, z ¢ehoZz dva vedou spole¢nost aktivng.
Jak bylo feceno vySe, pravé oni formuji a rozvijeji mySlenku Funky Fresh, podileji se na
tvorbé cilli a jejich dosazeni. Dale s Funky Fresh spolupracuji teamrideti, tedy teamovi
jezdci, ktefi maji byt vidét a $itit mySlenku a produkty Funky Fresh a Carver.

Instruktofi Funky Fresh jsou vétSinou kontaktni a obsluhujici pracovnici. Podpiirnym
pracovnikem miiZe byt spravce webovych stranek.

Ptijemce sluzby mohou byt vSichni zdkaznici, ktefi se chtéji naucit kite sportim,
pUjcit si vybaveni nebo surfskate nebo se zucastnit nékteré z potfaddanych akci. Piijjemcem
sluzby mize byt také zdkaznik zajimajici se o nabizené produkty a chce je poznat,
vyzkouset, poptipad¢ koupit. Vztah k zdkaznikovi je neformalni.

Sluzbu je v mnoha ohledech moZzno personalizovat podle ptani zakaznika. Je mozno
zvolit destinaci teambuildingu, kurz mize byt upraven podle potieb a prani zékaznika.

Béhem Trip/ Guidance programu mohou byt navstivena mista pozadovana zdkaznikem.
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Prodavany surfskate komplet miize byt osazen komponenty podle pfani zdkaznika
nebo naopak zakaznik si koupi pouze pfislusenstvi k vytvoreni surfskate, protoze desku
(deck) ma vlastni.

Proménlivost poptavky zavisi na ro¢nim obdobi v tuzemsku. Béhem I1éta jsou
poradany kite surfové kurzy, v zim¢ pak snowkite kurzy. V zimnim obdobi navic vyuka
kite surfi probiha v exotickych piimoiskych destinacich a ve vysoko horskych destinacich.
Poptavka tedy miize byt konstantni cely rok, avSak je mozné prodleni z divodu cestovani a
jiz probihajicich kurzl nebo zavodi.

Sluzba je dostupna ve Skolicich centrech a po domluve s provozovateli.

2.2.6 Materialni prostiedi

Kazdy instruktor vlastni né€kolik kite surfi a kite boardl, longboard a automobil
(nikoli firemni). Dale Funky Fresh vlastni kite bugynu, mountain boardy, split boardy a
snow boardy, tedy vSe potfebné pro vyuku kite sportl. Teamrideti vlastni aspon jeden
surfskate Carver pro propagaci, na ktery dostanou slevu 40 %, jako odménu za praci pro

Funky Fresh, potazmo surfskate.cz.

2.2.7 Procesy

Hlavnim procesem Funky Fresh je vyuka zékaznikil a poskytovani lekci kite sporti.
Mezi instruktory a zékazniky je vysoka mira interakce, coZ znamend, Ze zékaznici se
aktivné podileji na kurzu a musi do n¢j vlozit své usili. Tento proces mizeme oznacit jako
sluzbu poskytovanou specialisty.

Sportovni centrum Funky Fresh miize poskytovat své sluzby celorocné. V 1été
poskytuje water a land kite kurzy v tuzemsku a snow kite kurzy v zahrani¢i. V zimé
poskytuje water, popiipad¢ land, kite kurzy v zahranici a snow kite kurzy v tuzemsku.

Objednani kurzi probihd prostfednictvim internetovych stranek, e-mailu, poptipadé
po telefonické dohodé. Cekani na zadatku kurzu je ovlivnéno pouze délkou &asu mezi

zakoupenim kurzu a jeho zacatkem.
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2.3 Makroprostiredi sportovniho centra

2.3.1 Demografické prostiedi

Demografické prostfedi sportovniho centra tvoii jeho uzivatelé. Jsou to uZzivatelé
ruznych vékovych skupin a pohlavi. Tyto znaky nejsou nijak zdsadni, protoze kite sportim
se vénuje Siroké spektrum zakaznikl vSech vékovych skupin a pohlavi.

Vzhledem k vysoké hustoté obyvatelstva v Moravskoslezském kraji, konkrétné¢ 226
osob/km? (2012) a velkého zastoupeni méstského obyvatelstva (77,4 % - 2012), které
Castéji vyhledava individudlni sporty a traveni Casu, je pozice projektu Funky Fresh dobie
umisténa a mize také vyuzivat blizkého perspektivniho trhu v Polsku.

Demografické faktory jako imrtnost ¢i porodnost neovliviiuji pfimo vyuzivani sluzeb
sportovniho centra Funky Fresh.

Pocet potencionalnich zakaznikt v Ceské Republice dosahuje ke 30. zafi 2013 ¢&isla
10 513 834 obyvatel, z ¢ehoz 1 226 602 obyvatel nalezi Moravskoslezskému kraji. [31,32]

Z pohledu B2B trhu, ve skupiné malych a stfednich firem v CR, kterym jsou také
nabizeny sluzby Funky Fresh, jako team building a jiné eventy, pracovalo v roce 2010
1,207 mil. lidi.

Segment malych a stfednich firem hraje v hospodaistvi Ceské republiky vyznamnou
roli: na celkové zaméstnanosti se dlouhodobé podili zhruba polovinou, na vystupech z
ekonomiky pfiblizné€ tietinou. Jedna se tedy o lukrativni segment pro poskytovani sluzeb a

zacileni nabidky na tyto firmy. [25]

2.3.2 Geografické prostiedi

Moravskoslezsky kraj je vymezen okresy — Bruntal, Frydek-Mistek, Karvina, Novy
Ji¢in, Opava a Ostrava-mésto. Ktery je dale rozdélen na 22 spravnich obvodu obci s
rozSitenou pusobnosti, do kterych spadé celkem 300 obci, z toho je 42 mést.

Svou rozlohou 5 427 km? zaujima 6,9 % uzemi celé Ceské republiky a fadi se tak na 6.
misto mezi vSemi kraji. [33]

Pocatkem devadesatych let dochéazi k podstatnému zlepseni stavu zivotniho prostiedi,
zejména vlivem poklesu priimyslové vyroby, pouzivani SetrnéjSich technologii a zna¢nym
investicim do ekologickych opatieni, zlepSujicich situaci v regionu. I pies tato uvedena
zlepseni patii kraj nadale mezi nejzatizengjsi oblasti v Ceské republice, nebot’ v minulosti

byly nenavratné znecistény vSechny slozky zdejsiho zivotniho prostiedi. [33]
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Vzhledem ke stfidani roénich obdobi se daji v CR provozovat viechny druhy kite
sportt po cely rok.

Povétrnostni podminky, které jsou ovlivnény riznou nadmoiskou vyskou (od 195 m.
n. m. polozené¢ho soutoku Odry s OlIsi az po 1491 m. n. m. vrchol nejvyssi hory Moravy
Pradéd) a Clenitosti celého uzemi (Beskydy, Jesenik, Moravské brany, Opavské niziny aj.)
jsou také velmi uspokojivé a CR je tedy vhodnym mistem pro poskytovani kite kurz,

vzhledem ke klimatickym podminkam. [34]

2.3.3 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi hraje dalezitou roli v ovlivnéni vyuzivani sluzeb sportovniho
centra Funky Fresh. Pokud bude stoupat mira nezaméstnanosti, jez byla 8,6 %, dle stavajici
metodiky méfeni CSU, nebudou mit potencialni zékaznici o tento druh sluzeb zajem,
protoze budou fesit zakladni a existencionalni potieby.

Dalsim faktorem silné ovliviiujicim vyuzivani sluzeb Funky Fresh je vySe primérné
hrubé mési¢ni mzdy, kterd ve tfetim cCtvrtleti roku 2013 dosahuje 24 836 K¢, coz je
hodnota oproti jinym statim pomérné nizka. Dal§im problémem muze byt nepatrna, spiSe
zaporna meziro¢ni zména 2,7 % v roce 2012, tedy pokles o 0,6 %, z ¢ehoz vyplyva mensi
zajem o poskytované sluzby tuzemskych zakaznika, oproti zahraniénim. [35]

Vzhledem k ¢asté vyuce a potfadani kurzl v zahrani¢i to vSak neni zésadni problém,
ale do jisté miry vyhoda, ze které se da té€zit. Dale miiZze vyuzivani sluzeb FUNKY FRESH
negativné ovlivnit inflace, jejiz hodnota byla 1,3 % meziro¢niho ristu, v jejimz dasledku
dochazi ke zvySeni ceny sluzeb.

Naopak zahrani¢ni obchod zaznamenal pozitivni rostouci tendence, a sice 16,8 % pro
dovoz a 18,3 % pro vyvoz. Tyto fakta pomdhaji snadnéjSimu obchodu se zahrani¢nimi
vyrobci a dovozcei a zjednoduSuji dopravu zboZzi ze zahranici, stejné jako pro zahrani¢ni

klienty.

2.3.4 Technologické prostiedi

Nové technologie v oblasti, nejen kite sportli, pomdhaji jejich provozovatelim
pfekonavat narocné podminky v zimé a sn¢hu nebo v horku ve vodé a na zemi. Tim je
dosaZeno vétsi bezpecnosti a komfortu uzivateli tohoto nacini. Roste tak zajem o jeho

uzivani a vzhledem k diimyslnosti tohoto vybaveni roste i jeho potizovaci cena.
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Funky Fresh jako prodejce, distributor a vyrobce poskytuje Spickové vybaveni,
obleceni a dopliiky pro kite sporty a Surfskate.

Primyslovd vyroba v prosinci 2013 zaznamenala meziro¢ni rast 9,3 %. Tento jev
muze pomoci piildkat nové zahrani¢ni investory, ktefi se mohou stat zakazniky

sportovniho centra Funky Fresh. [36]

2.3.5 Politické prostiedi

Politické faktory reguluji a ovliviiuji podnikéni a ¢innost sportovniho centra Funky
Fresh. Stanovuje normy, cla a dalsi zdkony, kterymi je tfeba se fidit pfi dovozu a vyvozu
zbozi, poskytovani sluzeb a vycestovani z divodu poskytovani kite kurzi.

Politické prostfedi také ovliviiuje s kterymi staty ma CR vizovou povinnost, kterou je
rovnéZ nutno tolerovat.

Pokud by zemé, ve kterych Funky Fresh poskytuje své kurzy, omezily nebo zakazaly
ptistup ob&anim CR nebo i jinym narodnostem, bude to mit negativni vliv na trzby a
moznost poskytovani sluzeb v dané zemi.

Dal$im negativnim politickym faktorem mohou byt povstdni, obcanské valky,

revoluce diktatura aj.

2.3.6 Socidlné-kulturni prostiedi

Kulturni prostfedi ovliviiuje chovani spotiebitele a zahrnuje faktory, které vznikaji
z hodnot, tradic, zvyka a preferenci zdkaznik. Vzhledem k trendu globalizace a vlivem
médii vzristd zéjem o kite sporty a o pozndvani novych mist a cestovani do exotickych
destinaci.

Nelze fici, ze kite sporty jsou v CR tradi¢nim sportem, ale maji zde vybudovanou
zakladnu, kterou chce Funky Fresh povznést na vyssi Groven. Zaroven si dava za cil vnést
do kite sportt fad a pravidla, ktera budou pro provozovatele a uzivatele kite sportl platna.

V reprezentativnim Setfeni ceské populace CVVM z roku 2009 pouze 6 %
respondentll uvedlo, Ze nema ve vSedni den zaddny volny cas, ¢tvrtina populace odhadla
mnozstvi svého volného Casu ve vSedni den na 1 — 2 hodiny, tfetina respondentii na 3—4
hodiny, 18 % respondentii na 5 — 6 hodin a dalSich 16 % dokonce na 7 nebo vice hodin ve
vSedni den. O vikendu pak maji respondenti volného ¢asu vyznamné vice, zhruba Ctvrtina

respondentli odhadla sviij volny ¢as na 5 — 6 hodin, dalsi ¢tvrtina na 7 — 9 hodin, okolo
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30 % na 10 nebo vice hodin a pouze 1 — 2 % respondenti nemaji o vikendu zadny volny

Cas. [23, 24]

Obr. 2.1 Jak casto se ve svém volném Case vénujete nasledujicim ¢innostem? [23]:
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Na zékladé grafu 2.1 je mozno posoudit nejcastéjsi ¢innosti ¢eské populace, jez jsou
sledovani televize, poslech hudby a v mnohem mensi mife potom sport ¢i prochazky,
popfipadé Cetba knih. Vzhledem k vyzkumu se ¢innost ve volném case pftili§ neodliSuje od
ostatnich evropskych zemi. [24]

Vzhledem k témto skutecnost je vhodné potencionalni zdkazniky oslovit TV spotem
nebo jinym vstupem v televiznim vysilani, protoZe takovyto typ marketingové komunikace
firmy Funky Fresh nebo jejiho eventu, mize mit Siroky dosah v fadach uzivateli, a tim

padem, miize zvysit navstévnost eventu ¢i prodej produktt, resp. sluzeb. [26]



2.4 Soucasna situace sportovniho centra

V soucasné dob¢ je situace firmy stabilni a projekt se snazi stale rozvijet a obohacovat
0 nové moznosti poskytovani svych sluzeb zakaznikiim. Rovnéz vlivem pfechodu na s.r.o.
si projekt narokuje vetSi Casovou narocnost, ale umoziuje také vice moznosti v oblasti
nédkupu a prodeje. CKF je soudasti CSJ (Gesky svaz jachtingu) a pod zastitou ISAF
(International Sailing Federation — Mezinarodni jachtatska federace), coz dopomohlo ke
standardizaci pravidel kitingu a pfedevSim pfi organizaci velkych kite zavodi na vodé
vynulovat néklady vlozené do organizace a nezbytnych materidlnich prostfedk. Rovnéz
doslo k lepsi organizovanosti a rozdéleni pracovnich ukolti mezi spole¢niky a zaméstnanci,
coz vedlo k vyssi produktivité.

Firma se rovnéZ snazi o nalezeni a spoluprdci s novymi partnery, se kterymi se
pusobnost Funky Fresh mtize jesté zvétsit diky distribuovani sluzeb a mimo jiné, také
rozsifit 1 do dalSich statii. Takto se ptisobnost podafilo rozsitfit na uzemi Polska, kde nyni
aktivné probiha vyuka kite sportli. Zaroven se podatilo pfitdhnout kupni silu z Polska do
Ceska, kdy je velky zajem o kurzy snow kitingu ve vySe zminéném Ryzovisti. Tato
lokalita, jak jiz bylo zminéno, se na zimu stdva hlavnim spotem pro vyuku snow kite také
z diivodu materidlniho zazemi a vhodné polohy.

RovnéZ online propagace dostala ¢etnych zmén a nezanedbatelného pokroku. Webové
stranky Funky Fresh byly doplnény o diileZité informace a doznaly drobnych estetickych
zmén, rubriky byly doplnény a na strankach neni Z4dnéd prazdnd. Stranky Surfskate.cz,
oproti posledni analyze pfed dvéma lety, funguji velmi dobfte, jsou aktudlni, doplnény o
nejnovejsi informace a fotoreporty z poradanych akci. RovnéZ na otazky v komentatich
pod ¢lanky je odpoviddno s minimalnim prodlenim a komunikace se zékazniky je tedy
velmi svizna. Jako 1 pfed dvéma lety, Surfskate se bude ucastnit brnénského veletrhu
SportLife, ktery nabizi skvélou zakladnu pro komunikaci s novymi potencialnimi partnery
a zékazniky.

Ve tfetim kvartale roku 2013, zacal Funky Fresh uzce spolupracovat s projektem
Cirkus trochu jinak (dadle Cirkus Jinak), se kterym se oteviraji dvefe novym moznostem.
Vroce 2014 je ve spolupraci s Cirkus jinak naplanovano nékolik aktivit, pfednasek,
poradenstvi a ¢innosti za podpory mésta Ostravy v rdmci programu Ostrava — mésto sportu
2014. Tyto aktivity se budou tykat predev§im skol a mladych lidi — ,, mladych dospélych*,
kterym by mél byt pfiblizen sport a volnocasové aktivity pro obohaceni vnitiniho Zivota.

Cely projekt bude financovan z grantu mésta Ostravy, o ktery spole¢nici a Cirkus jinak
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zazadali. Celkové se jednd o cyklus dvanacti ptedndsek, které vyvrcholi akei Sportujeme
na Hluciné, ktera se bude konat na konci mésice srpna na hlu¢inském jezefe Stérkovna.
Tato akce bude zahrnovat nabidku sportovnich aktivit jak centra Funky Fresh, tak Siroké
portfolio sluzeb Cirkusu jinak.

Bude mozno shlédnout napiiklad horolezectvi (horolezeckd sténa), akrobacie na
trampoling, slackline, sportovni breakdance s akrobacii, speedflying, monokola
(monocycling), letni bézkovani a spoustu dalSich sportii. Dale budou soucésti této akce
také pasivni sportovni aktivity, a sice ukazky, prezentace, vyzivové poradenstvi,
regeneracni aktivity atd.

Soucasti této akce budou také osobnosti znamé v téchto odvétvich sportu
s mezinarodnimi tituly ze zavodl. Je to napfiklad Marek Zach, svétovy Sampion v
kiteboardingu, Barbora Hermanova, mistryné CRv plaZzovém volejbalu, Filip Gavlas, mistr
Evropy vTaekwon-do ITF a dalsi.

Hlavnim cilem projektu Funky Fresh je i navzdory legislativé, umoziujici vyucovat
kite sporty i ne pfili§ zkuSenym instruktoriim, resp. Skoldm, pokracovat v plvodni
mysSlence predat kvalitn€ a hodnotné lety nabyté znalosti a zkuSenosti. Funky Fresh se chce
zapsat jako firma s dobrou zakladnou a pevnymi zasadami pro poskytovani vyuky kite

sportu, stejné jako ostatnich nabizenych aktivit a sluzeb.
2.5 SWOT analyza Funky Fresh

Pro zpracovani SWOT analyzy firmy Funky Fresh jsem vyuzil informaci na zakladé
konzultace obou spole¢nikii, Kamila Peterka a Vitézslava Adamicka. RovnéZ jsem pouzil
vlastni zkuSenosti, které jsem nabyl b&hem spoluprace s obéma spole¢niky pro firmu
Funky Fresh.

Pro sestaveni SWOT analyzy jsem postupoval od nejzékladnéjSich, snadno

viditelnych aspekti SWOT analyzy az k t¢ém komplexnim.

Silné stranky
o Kompetence a zkusenosti, které konkurence nema
e Spoluprace s n€¢kolika zahrani¢nimi firmami
e Vyuka v exotickych destinacich
e Aktivity v souznéni a spolupraci s ptirodou

e Nekonvenc¢ni pohled na celou problematiku a originlni ptistup
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Slabé stranky
e Neznalost vefejnosti
e Slaba kupni sila Moravskoslezského kraje
e Neexistujici kvalitni databaze zdkaznikt [27]
e Firma nevykazuje dostateny zisk — spotiebuje veskeré vydélané prosttedky — pod
bodem zvratu
e Dlouh4 doba dodéni zbozi z USA
PrileZitosti
e Prodej produktii sousednim zemim — Polsko, Slovensko
e Reprezentativni kancelai a showroom, nova skolici stfediska
e Podileni se na akcich spole¢né se znamymi obchody, znackami a osobnostmi
e Metoda vyuky — kladen dtraz na zpétnou vazbu, komunikace se studentem
e Zékaznici z jinych kurzl
Hrozby
e Neschopnost pokryt potfebné vydaje
e Zakaznici nebudou navazovat v kurzech
e Nedostatecné zdroje na prezentaci
e Politické nebo jiné nepokoje v navstévovanych a/nebo dodavatelskych zemich

e Inflace, finan¢ni nestabilita
2.6 Vize do budoucna

Funky Fresh jako stale jest¢ zainajici firma, potfebuje organizovat a strukturovat své
¢innosti tak, aby bylo dosaZzeno maximalni efektivity podnikéani. Je tfeba zamyslet se nad
novymi pfistupy k podnikani vzhledem ke slozité dobg&, nepiejici dobé pro vlastni podnik a
ne piili§ znalé publikum v Ceské Republice. Je nutno firmu budovat od zakladi, budovat
likviditu a nezatézovat firmu dluhy.

Rovnéz vyukovy program a nabidka by mély byt pfizpisobeny potiebam zakaznikti a
jejich preferencim tak, aby se zakaznici vraceli nebo aby, pokud moZno opakované,

absolvovali trip/guidance program.
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3 Teoreticka vychodiska event marketingu

Jako téma mé diplomové prace jsem si zvolil Event marketing sportovniho centra
Funky Fresh. Toto sportovni centrum poskytuje svym zakaznikiim specializované sluzby
nejcastéji v podobé eventu. Teoreticka vychodiska maji definovat teoretické podklady,
z nichz budu Cerpat pii feSeni problému. Cilem mé diplomové prace je definovat event

sportovniho centra a jeho detailni popis.
3.1 Event Marketing

, Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing (experience
marketing), oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupiné emocionalni
zazitky s jeji znackou. Tyto prozZitky maji primadrné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak
na oblibenosti znacky. “ 5, str. 137]

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich
naplanovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéety zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které
podpori image firmy a jeji produkty. < [16, str. 22]

Historie znd mnoho piipadt kreativnich génid, ktefi byli schopni jit se svymi sny a
predstavami za hranice vSednich moznosti, jen aby podpofili a zvysili povédomi o jejich
znacce €1 produktu a tim zvySili prodeje pro jejich event. Pro dosaZeni téchto cili je
pouzivano (z anglictiny) ,.tfi E“ event marketingu, které jsou pro uspéch kteréhokoli
eventu stézejni [6, 16, 19]:

e Entertainment (Zabava)
e Excitement (NadSeni)

e Enterprise (Firma)

Entertainment (Zabava)

Dosazitelnost zabavy je v dnesni dobé mnohem snazs$i nez pied lety, kdy museli lidé
opustit domov a vydat se za zdbavou tieba do divadla nebo na sportovni utkéni. Nyni
mohou lidé vybirat z nepfebernych moznosti zabavy zpohodli svého domova
prostfednictvim televize, CD, DVD a stale vice z vétSi ¢asti diky pocitace, mobilniho
telefonu nebo tabletu. Rozhodujicim a stézejnim faktorem k uspeSné marketingové
komunikaci eventu je tedy poskytnout néco nového, originalniho a jedine¢ného specialné

vytvofeného piimo pro zékazniky. [6, 16, 19]
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Excitement (NadSeni)

Nadseni se jevi jako nehmotné, nicméné je hlavnim prvkem, ktery déld z eventu
vzpominku a zapamatovatelnou udalost, kterda zdkaznikovi ziistane. Tento fakt by nem¢l
zustat opomijen a je dulezité rovnéz propagovat myslenku nadseni, kterd by meéla byt
soucasti efektivniho marketingového planu jako soucast, napiiklad odhaleni nového loga
firmy, motivujici proslov, ktery zlstane poslucha¢im uloZzen v paméti nebo otevieni

nového skoliciho stfediska, které mize zménit zivot mnoha lidem. [6, 16, 19]

Enterprise (Firma)

Znaci pripravenost nést riziko vyzkouSet néco nevyzkouseného a nového. Prispiva
k objevovani prikopniky a stanoveni novych milniku event marketingu. Poskytuje vili
ptekrocit stanovené hranice a vykro€it nezndmym smérem k novym objeviim za pomoci
originality a pfedstavivosti vyuzivajic sklonu zdkaznikti k tomu byt prvni, kdo danou véc
vyzkousSel a zazil a jako prvni sdilet tyto zazitky se svym okolim. [6, 16, 19]

Bez ohledu na povahu eventu, jeho Uspéch jako takovy zéalezi predevSim na pouziti

e Product (Produkt)

e Price (Cena)

e Place (Misto)

e Public Relations (PR)

e Positioning

Product (Produkt)

Pfi organizovani vesSkerych eventl a nasledné marketingové komunikaci je tfeba
zapojit a propagovat nezbytné prvky eventu. Je nezbytné zohlednit a vhodné vyuzit
nasledujici skutecnosti.

Pokud se jedna o vyznamné vyroci firmy ¢i organizace, dodava to eventu podtext
historie, tradice a vaznosti, firmé potom kvalitu a image dlouho trvajiciho obchodniho
zazemi a loajality. Pokud se naopak jedna o prvni udélost svého druhu, mtze byt dilezitym
pralomem v historii jak firmy, tak spole¢nosti a trhu, s jehoz pomoci Ize do budoucna
vytvofit historickou hodnotu.

Soucasti a dalSim prvkem takto vyzvednuté historické hodnoty eventu je také

vysvétleni a poukdzani na vyhody nebo benefit dostavivSich se ucastnikti. Jako vhodna
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motivace muize poslouZzit zvyraznéni zvySeni produktivity G¢astnikii, maximalizace zisku
nebo jednoduse pfislib pfijemné stravené¢ho Casu, ktery pomize zédkaznikovi s ndkupnim
rozhodovanim.

V neposledni fad¢ by mélo byt feceno, proC je dany event jedine¢ny a ¢im se lisi od
ostatnich eventi. Je dilezité vysvétlit, pro¢ by méli navstévnici investovat ¢as pravé do
tohoto eventu. K tomu je nezbytné identifikovat spravné cilové publikum, kterému bude

nabidnuta jedineCnost zazitku a ucasti na daném eventu. [6, 16, 19]

Price (Cena)

Podobné jako u produktu event marketingu, je stejné dualezité pfistupovat k otdzce
ceny eventu s dostateCnou obezietnosti a ohledem na konkurenci a jejich produkt, cenovou
politiku a publikum konkurence. Cena se proto jevi jako sekundarni publikem resp.
navstévniky vnimana hodnota. [6, 16, 19]

Event mize byt organizovan pro prodej a z néj plynouci vydélek. Dale mohou byt
eventy organizovany bez ohledu na problematiku finan¢ni, nicméné zamétené na ziskani
lepSiho postaveni v oCich spotfebiteli nebo pro rozvoj spolecnosti a jeji prizen. Tato
kritéria je nutno pfed organizaci eventu kategorizovat a rozliSit pro navrzeni vhodné
strategie, kterd pomuze danych cili dosdhnout.

Nicméné nédklady na tisk podkladovych materidli a jejich naslednou distribuci,
reklamu, PR a ostatni zdkladni marketingové vydaje je tfeba z téchto kalkulaci pro

rozpocet eventu vyloucit.

Place (Misto)

Misto pofadaného eventu miize rozhodnout nejen o jeho Ucastnicich, ale také o
celkovém charakteru a osobitosti eventu a proto by tento fakt organiza¢niho procesu event
marketingu mél byt zohlednén na samém pocatku jeho planovani. Naptiklad pro mozZnost
pouziti vybraného mista, pokud je dostatecné reprezentativni a podporuje ostatni okolnosti
eventu, jako podklad pro vytvofeni tiskovych materidlii a tim pomoci navodit kyZenou

atmosféru a zaptisobit na publikum. [6, 16, 19, 28]
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Public Relations (PR)

Jak je jiz zminéno vySe, PR je hlavni ¢asti marketingového mixu a jako takova muze
propagovat cokoli a tim pomoci ke komunikovani zddan¢ho sd€leni, na strané¢ jedné o
organizovaném eventu, na stran¢ druhé o organizaci, ktera event organizuje. PR muze
firm¢ stanovit, co vnimaji ,,ostatni“ a poslani firmy. Toho mize byt dosazeno cilenym a
daslednym plnénim odborného tisku zpravami o firme nebo poradanim tiskové konference.

Dalsi moznost se naskyta ve zvefejnéni interview se zastupcem firmy, ktery se zmini o
potradani eventu, jeho naplni a vyhodach, které pro tcastniky pfinese.

Mozné je taktéz vyuziti obchodni publikace ¢i zurnalu, do kterého firma umisti
¢lanek, konkretizujici pofadany event. Vyhoda tohoto sdéleni spociva v jednoduchosti jeho
sestaveni a realizaci spole¢né se schopnosti budovat diveéryhodnost nejen pro pofadany

event, ale také pro firmu jako takovou. [6, 16, 19]

Positioning

Cilem positioningu (pozicovani) je, aby spotiebitel vnimal produkt odlisné od
konkurenénich vyrobkil. Jedna se o umisténi produktu v mysli zdkaznika a zpisob jakym
je produkt pfijiméan védomim cilové skupiny neboli segmentu. Pokud firma chce zménit
vnimani produktu u zdkaznika, musi zménit nékteré nebo vSechny casti marketingového
komunika¢niho mixu u vybranych segmentii spotiebiteld. [14, 19]

Event marketing spoléha na spravny a vhodny positioning produktu, protoZe bez ngj je
v podstaté ,,neprodejny*. Positioning je strategie stanoveni, intuice, vyzkumu a hodnoceni
v téch oblastech zakaznikova zajmu, které mohou naplnit jeho ocekavani a potieby.

Pro vytvofeni event positioningu je tfeba zohlednit tato kritéria [14, 19]:

e Misto

e Dosah a zapamatovatelnost

e Konkurence-schopné ceny

e Program

e Jednoduchost sdéleni

3.1.1 Cile event marketingu

Event marketing zvySuje tzv. synergicky efekt v komunikaci — kombinovanim a
aplikaci vice komunika¢nich néstroji marketingového mixu se zvySuje celkovy Ucinek a

dosah komunikovaného sdéleni neboli synergicky efekt.
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Event marketing nemiiZe existovat samostatné — poskytnuti zazitkd, spolu s
efektivni komunikaci klicovych sdéleni firmy, je uskutecnitelné pouze tehdy, je-li
propojeno s ostatnimi komunika¢nimi nastroji firmy.

Emocionalni komunikace je vlastni Fadé komunikaé¢nich nastroji — emocionalni
komunikace neni ojedinélé a charakteristicka pouze pro event marketing. Miizeme ji nalézt
i v jinych komunikaénich nastrojich firmy.

Integrace komunikace sniZuje celkové naklady - event marketing je nastrojem, pro
ktery jsou vyzadovany vysoké investice a je proto nutné jej sjednotit s celym
komunikacnim mixem a prostfednictvim multiplika¢niho efektu maximalizovat ucinek
event marketingu pfi soucasném tlaku na snizovani celkovych vynalozenych prostredk.

[16]

3.1.2 Typologie Eventu

Obr. 3.1 Typologie eventu [10]:

Event

; Spolecnost o
[ Kultura ] [ Sport ] [ Ekonomika ] [ Bolitika ] [ Pfiroda ]

Pfi planovani event marketingové strategie a pii pozd¢jsi realizaci eventu vyvstava
problém s velkou rozdilnosti typologie eventl, které zavisi na mnoZstvi rozdilnych faktort
[10, 16]:

e Misto udalosti: soukromé nebo vetejné urcujici charakter eventu v otevienych, ale 1
uzavienych prostorach.

e Délka udalosti: event mize trvat nékolik hodin, ale také né€kolik dni nebo dokonce
tydnii, a sice vpodobé ,package“ (balicku) se zabezpeCenym ubytovanim,
dopravou, stravovanim a tak podobn¢.

e Obsah udalosti: event mize byt organizovany jako kulturni akce, sportovni akce

nebo také obchodni meeting.
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I ptes tuto charakteristiku neni typologie eventli zcela jednoznacnd. Event marketing
zahrnuje obrovsky rozsah Cinnosti souvisejicich s eventem a podilejicich se na jeho
zrealizovani. Event marketing se rovnéz neda charakterizovat nebo meéfit podle stupné,
jedinecnosti ¢i neopakovatelnosti zabavy.

D¢leni eventu rovnéz zavisi na kontinentu. V Evropé se eventy rozdéluji nejcasteji

podle poskytnutého zazitku, kdezto v USA je rozhodujici obsah a koncept eventu. [10, 16]

3.1.3 Silnd pozice event marketingu

V dnesni dob¢ globalizace a pfesycenosti trhu vyrobky, sluzbami a médii na né
upozoriujicimi musi marketéfi hledat nové komunikacni cesty a metody, jak se piiblizit ke
stale hiife pfistupnym uzivatelim odmitajicim vSeobecné pfitomnou masovou komunikaci.
Pro tento ucel je proto stdle vice a Castéji, v rozli€nych variacich, pouzivan event
marketing, jehoz prostfedky a vyhody pomahaji firmam odlisit se od konkurenti a celistvé
prezentovat jejich produkt ¢i sluzbu.

Pro maximalizaci uZitku je na zdklad¢ vyzkumu nejperspektivnéjsi strategie emocidlni
prezentace produktu ¢i sluzby orientované na volnocasové aktivity spotiebitelii podtrhujici
tak jejich zivotni styl. Tento efekt mize byt doplnén a posilnén exkluzivitou eventu ¢i
zbozi, popiipad¢ sluzby, se kterou budou jeho ucastnici jedine¢ni a podpoii tak jejich
nakupni chovéni. [6, 16]

Co upeviiuje pozici event marketingu [6, 16]:

e Rostouci ceny medialniho prostoru,

e Spotiebitelé vyzaduji pro komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus,
e Vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami,

e Zivotni cyklus vyrobku se zkracuje,

e Narist pfesyceni informacemi vyznamna je obrazova komunikace,

e Rostouci trZzni segmentace.

3.1.4 Integrovany event marketing

Pojem integrovany event marketing (IEM) je v dne$ni dobé velmi Casto pouzivany,
vzhledem ke kombinovani vSech prvkit moderni marketingové komunikace, zejména pak
sponzoring, eventy a public relations, ¢imz tato kombinace pomahd vytvofit nebo

zprostiedkovat zazitky pro ucastniky eventu. DalS§im vychodiskem této syntézy je piechod
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od pasivniho reklamniho monologu k aktivnimu, proZitky podlozenému dialogu mezi
stranou reklamy a zdkaznika. Timto propojenim nastroji marketingové komunikace se

razantn¢ zvysuje jejich ucinnost a dosah. [6, 7]
3.2 Planovani event marketingu

Planovani event marketingu se, tak jako zadné jiné planovéani, neobejde bez
aktualniho vyzkumu spotiebitelského minéni a preferenci stejné jako konecnych testa
analyzujicich pribeh udalosti, jeji dosah a vyznam pro firmu.

Vysledky vyzkumu by mély byt podkladem pro tvorbu eventu a jeho organizétory.
Vyzkumem podlozeny event, sestaveny podle preferenci zakaznikll spise uspéje a prinese
jeho organizatorim ocekavany vysledek a Zadouci benefit. K takovémuto vyzkumu je
vhodné pouzit dotazniku, Gstniho dotazovani nebo pre-testy a dale také pomér rozeslanych
a potvrzenych pozvanek.

Dtlezitym a objevnym zdrojem informaci muze byt taktéz prizkum, napiiklad
v podobé dotazovani, po probeéhnuvsim eventu at’ uz v kratkém, nckolikadennim, ci
delsim, mésicnim, ¢asovém odstupu po kondni eventu. Takovéto kontaktovani ucastnikti
pomuze jejich upomenuti eventu, nabizi se zaslat u€astnikiim fotografie s jejich osobou
ucastnici se nekteré z aktivit na eventu. V dnesni dob¢ je ti€elné rovnéz vyuzit socialnich
siti, které mohou organicky propagovat event prostfednictvim uZivateld sdilicich tento
event nebo fotografie z n¢j a sekundarné jej zprostfedkovat svému okoli.

Pro event a jeho potadatele je rovnéz dilezita odezva médii (noviny, televize, radio,
rozhlas, internetové zpravodajstvi a socidlni sit€) a jejich ohlas na pofadany event. Takto
mohou byt zprosttedkovany zazitky, poskytnuté pofadateli eventu jeho Uc€astnikim, také
tém, ktefi se eventu nezucastnili. [9, 11, 16]

Planovani a uspofadani eventu tak musi navazovat na komunikac¢ni mix firmy a
slouzit jako doplné€k a néstroj komunika¢niho mixu a celkové zapadat do konceptu firemni
image a komunikace se zdkazniky.

Jednim z hlavnich cilti event marketingu je dosaZeni synergického efektu, tzn. posileni
vztahil s vefejnosti a zdkazniky s moznosti sniZeni nékladii na organizaci. Je tedy dilezité,
aby se vSechny postupy shodovaly s marketingovym mixem firmy pro maximalizaci
vysledku.

Prvnim krokem je vytvofeni situa¢ni analyzy, kterd pomdha zjistit, co piesné
ovlivituje dané prostiedi. Situatni analyza by meéla pomoci objasnit ekonomické a

organizani moznosti firmy, image firmy a jeji marketingovy komunikac¢ni mix, ktery
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k tomu vyuziva a jaké finan¢ni zdroje ma firma k dispozici. Situacni analyza mize firmé
pomoci vyiesit otazku, zda event marketing miize pomoci zlepsit situaci firmy, popiipade
obchodni vysledky. [9, 11, 16]

Dalsim dilezitym krokem je stanoveni cilové skupiny zdkazniki a to co nejpodrobnéji
a co nejvice do hloubky. Cilové skupiny mizeme rozd€lit na primarni, pro kterou je event
marketing pfimo urcen a dale na sekundarni, jez piedstavuji média, novinaii a pomahaji
tak prezentovat event samotné cilové skupin€. Pro segmentaci jsou rovnéz dilezita
sociologicka a demograficka kritéria, pro firmu jsou tedy dilezité udaje jako napft. pohlavi,
vek, bydlisté, vzdélani a traveni volného casu. Event marketing neboli také marketing
zazitku se rovnéz zajimd o emocialni kritéria, jako jsou néapli volného cas, zajmy,
zvyklosti a Zebticek hodnot. Pokud se podafi zjistit tyto zajmové oblasti cilové skupiny,
pak mize byt event marketing velmi uspésny. [9, 11, 16]

Pro vybér vhodné strategie je tfeba urcit, kolik eventi chce firma uspotadat a jaky
maji prinést vysled. Tato kritéria jsou rozhodujici pro celkovy koncept event marketingu.
Strategii lze tedy rozdélit do n€kolika kategorii [9, 11, 16]:

e Objekt EM — co bude prezentovano

e Sdéleni EM — hlavni myslenka, méla by byt snadno zapamatovatelna
e C(Cilovéa skupina EM — velikost a pocet oslovenych cilovych skupin

e Intenzita eventu — mén¢ eventl s hlubSimi zaZitky

e Typologie eventu — typ akce pro osloveni cilové skupiny

Za uspéSny miZeme povazovat takovy event, ktery se pomoci prozitku stava soucasti
spotiebitelova Zivota a svou ucasti na eventu se uZivatel stavad dobrovolnym odbératelem

informaci a médii poskytovanych firmou (organizatorem). [9, 11, 16]

3.2.1 Volba eventu

Jedna se o konkrétni Cinnost, kdy firma musi urcit a vybrat z mnozstvi moZnosti
eventd, ktery pouzije pro svou udélost a ktery bude nejlépe prezentovat zdméry a image
firmy. Pro tvorbu eventu je rovnéz nepostradatelna napaditost a kreativita, ktera odliSuje
konkrétni event od ostatnich. Tato jedinecnost mlZze byt rovnéz vyuzita jako hlavni
podklad marketingového mixu a komunikace se zédkaznikem. [9, 11, 16]

V neposledni fadé musi byt zvoleny typ eventu pro firmu finan¢né tnosny, stejné jako

Casov€é a materidlné proveditelny. Nedilnou soucasti organizovani a planovani jsou
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zkuSenosti a schopnosti potadatele, které mohou pomoci eventu dosdhnout znatelného
uspéchu a pomoci vyvarovat se chybdm nebo jinym nedopatfenim. Vhodny je i1 zalozni
plan, pro venkovni eventy pfi piipadném Spatném pocasi atp. [9, 11, 16]

Pro naplanovani eventu je nezbytné diilezité vytvoieni scénafe, ktery predstavuje
analogickou posloupnost po sobé nadchazejicich cinnosti a doprovodného programu
eventu. Udalost mize mit nckolik c¢asti podle zvolené varianty eventu. Je nutné
zprostiedkovat program a jeho posloupnost pro vsechny ucinkujici a na programu se

podilejici osoby pro plynuly pritbéh akce. [9, 11, 16]

3.2.2 Event marketing 7 pohledu spotiebitele

Hlavni snahou kazdé firmy snazici se uspokojit pfani a potieby svych zdkaznikl je
shromazdit co nejvice takovych dostupnych dat a dajli o spotiebitelich, aby firma mohla
do své nabidky zahrnout pozadované sluzby a produkty. Je bézné, Ze stejny produkt nebo
sluzbu je mozné ziskat u vice prodejcti a proto je nutné, aby byla firma na trhu snadno
rozliSitelna svymi charakteristickymi znaky. Je tedy vhodné vytvofit sluzbu ¢i produkt
specializovany dle poZzadavkii a chovani konkrétniho segmentu. Pozadavky a chovani
mohou bat ovlivnény kulturnimi, sociologickymi, psychologickymi a ekonomickymi
faktory. [9, 11, 16]

Kulturni faktory jsou vyuzivany pfedev§im pro kategorizaci zvykd, obyceji, ritudll a
symboli.

Sociologické faktory je mozné zkoumat s ohledem na celé skupiny nebo pouze na
rodiny, které poji spole¢ny prvek. Pro organizaci eventu postaveného na vztahu ke znamé
osobnosti je vhodné vyuZzit skutecnosti, Ze shroméazdény dav podvédomé potiebuje vidce s
autoritou, kterym se miliZe stat pravé zndma osobnost, jako naptiklad politik, zpévak, herec
nebo sportovec. Pro event marketing je takovéto spojeni jedin€ prospé€$né a mize
dopomoci k dlouhodobému budovani a zkvalithovani image znacky a firmy.

Dalsimi faktory, které spotiebitele ovliviiuji, jsou ekonomické faktory. Piijem
spotiebitell mé vyznamny vliv na jejich spotfebni chovani, zda si dany vyrobek koupi ¢i
nekoupi. V krizi budou spotiebitelé nakupovat méné, nez v obdobi ristu ekonomiky.

Event marketing pouziva pfi organizovani a planovani udalosti nastroje z psychologie,
jako vniméni a emoce, které¢ pomahaji navstévnikiim eventu snaze si zapamatovat i slozité

prezentace, protoze maji moznost je vidét a zaroven slySet. Pro ziskdni pozornosti
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navstévniki a jejich z4jmu je nutné organizovany event pojmout originaln€ a dostatecné jej
ptizplsobit pro cilovou skupinu a jeji pozadavky. [9, 11, 16]

Pro jejich nasledné rozhodnuti mezi poskytovanymi sluzbami je nutné, aby se
zékaznik rozhodl pro jednu konkrétni firmu pfed konkuren¢nimi firmami za pomoci
silného emotivniho zazitku z eventu. I z toho divodu by mély byt dilezité informace
sd¢lované béhem eventu na zacatku nebi na konci pro lepsi koncentraci Ucastnikli a
z hlediska jejich pozornosti a paméti, kterd je nejvice soustfedéna.

Event marketing vyuziva tyto sméry pro komunikaci se spotiebiteli [9, 11, 16]:

e Kreativni komunikace (odliseni od ostatnich firem)

¢ Emocionalni komunikace (historie, hudba)

e Inovativni komunikace (nové trendy v marketingu)

e Integrovand komunikace (mix nastroji komunika¢niho mixu)

Event marketingovd prezentace musi byt v kontextu se zdjmy spolecnosti, jejich
vyrobkem ¢i sluzbou. Pokud bude event postaven mimo tento kontext a marketingovou
komunikaci firmy, nebude jeho vliv na zakazniky pozadovany efekt a cilova skupina na néj

zanedlouho zapomene a zajem se pozvoln¢ vytrati. [9, 11, 16]
3.3 Kontrola ekonomickych a kvantitativnich cili event marketingu

Kontrola event marketingu vychazi z porovnani udaji jednotlivych realizovanych
aktivit se stanovenymi cili a pfedpoklady pied samotnym zacatkem eventu pro stanoveni
jeho dostatecné efektivnosti a U€innosti. Dal§im néstrojem kontroly je audit v event
marketingu, jimZz se rozumi komplexni, systematické a periodické zkoumani zvolenych
cili, strategii a aktivit pro zlepSeni marketingovych aktivit, pro které¢ je vhodné vyuzit
externich konzultantii, aby nedoslo ke zkresleni ziskanych dat.

Kontrola ekonomickych cilii je velmi obtizn€ méfitelnd. Event méa vést k posileni
pozitivniho vniméani znacky a jedinecnosti image firmy, stejné jako pomoci piesveédcit
k ndkupu pozitivni zdkazniky a ud¢€lat z nich zdkazniky loajalni. [16]

Kontrola kvalitativnich cilti hodnoti plisobeni akce na cilovou skupinu. Jedna se tedy
o povédomi, kdy event slouzi jako informativni akce na podporu povédomi o firmou
nabizenych sluzbach nebo produktu. Znalostni povédomi pfedstavuje predevS§im
zapamatovani loga ¢i charakteristického znaku instituce cilovou skupinou. Preferencni

povédomi zobrazuje cil eventu jako takovy, diky kterému je vybrana uzivatelem zvolena
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firma a jeji sluzba ¢i produkt pfed konkuren¢nimi nabidkami. Tato fdze pomaha zjistit, co
uzivatele ptimélo k dané varianté a zmén¢ preferenci. [16]

Kontroly je mozno provadét v raznych casovych intervalech. Hlavnim ukolem
kontroly event marketingu je prokazat vedeni firmy, Ze se investice na poiadani akce
vyplatila a byl-li event pfinosny a bude firmou organizovan znovu, ve stejné¢ formé, se
stejnou naplni nebo bude-li tfeba upravit a zvolit vhodné&jsi obsah eventu, pro zviditelnéni

firmy. [16]
3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nezbytna pro kazdou firmu pohybujici se jak na trhu
produkti, tak na trhu sluzeb. Jak bude zminéno dale, zakaznik tézko hodnoti kvalitu sluzeb
a konkurenci, pied jejich vyzkouSenim. Marketingovou komunikaci miize zdkaznik shledat
danou sluzbu jako nejvhodnéjsi a uskutecnit racionalni rozhodnuti pro nakup.

., Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouzivda organizace kinformovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich potencialnich zakaznikii. “ [4, str. 25]

Hlavni charakteristikou marketingové komunikace, neboli promotion, je
zprostifedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérniovani minéni,
postojil, oekavani a zpisobu chovani spotiebitell s ohledem na konkrétni cile firmy.

Reakce publika je ovlivnéna takovymi faktory jako napiiklad vlastnosti produktu,
situace, ve které se jedinec nachazi, zdjem o danou kategorii produkti spolecné se
socidlnimi, psychologickymi a kulturnimi aspekty. Publikum urcitym zplisobem piijima
poskytované informace marketingové komunikace. [4]

Marketingova komunikace je spojovana s pojmy, jako jsou: stimulovéani, promo,
podpora prodeje, propagace prodeje a reklama. Uginnost marketingové komunikace je
ovliviiovana mnoha faktory, kterymi mize byt: design vyrobku, cena, vzhled, obal a jeho
grafické feSeni, déle také misto prodeje a jeho atmosféra. Nemaly podil na marketingové
komunikaci ma taktéz image firmy, jeji poselstvi na trhu a vize nebo také motto, kterym se
tidi a jak chce byt na trhu vniména.

To vSe jsou nastroje komunikace, které zakaznikovi ptedavaji né¢jaké sdéleni a utvari
jeho obraz o komunikovaném produktu nebo sluzbé. Aby byla komunikace tspésnad a
zakaznikovi se dostalo maximum z téchto sdé€leni, je tieba zohlednit vSeobecné zasady

procesu komunikace. [1, 10]
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3.4.1 Proces komunikace

Predmétem komunikace muze byt jakykoli produkt nebo pifedmét prezentovany

jednou stranou a vnimany stranou druhou. Takovymto pfedmétem komunikace mtize byt

jakykoli lidsky 1 pfirodni vytvor a to hmotny i nehmotny. V praxi se tak setkavame s

prezentaci sluzby, popfipadé produktu, ktery nabizi firma svym zdkaznikim a to jak

stavajicim tak potencidlnim, dale pak zdjmovym skupinam nebo urc¢itému zakaznickému

segmentu. Prezentaci jedné strany (firmy) a néslednou reakci druhé strany (zdkaznika)

chapeme jako komunikaci. [3]

Mezi hlavni prvky komunikaéniho procesu patii odesilatel, respektive komunikétor a

ptijemce. Tito komunikuji pomoci nastroji komunikace, jimiz mohou byt zprava nebo

médium. Komunika¢ni funkci zajiSt'uji tyto procesy (viz. Obr. 3.1): kédovani, dekodovani,

reakce a zpétna vazba. Cely proces komunikace miiZze byt naruSen spoustou vngjSich 1

vnitinich vlivii v podobé sum. [4]

Obr. 3.2 Proces marketingové komunikace [2]:

Odesilatel Zakodovani Vybér Média

Zpétna vazba
3.4.2 Komunikacni mix
mix

Marketingovy komunikacni je

Dekodovani Prijemce

RUCHY

subsystémem marketingového

mixu.

Komunika¢ni mix mé dvé zdkladni formy komunikace: osobni a neosobni. Miru a zplsob

jejich uzivani ovlivituje marketingova strategie firmy spolené s produktem, cenou a jeho

distribuci.

Osobni forma komunikace ptedstavuje prodej za fyzické i¢asti obou stran. Neosobni

forma komunikace, neboli také masova komunikace, pouziva nastroji jako reklama,
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podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Obé formy komunikace
muzeme kombinovat. Pro tuto kombinaci jsou typické vystavy a veletrhy. [10, 13, 17, 20]
Nastroje komunika¢niho mixu [13, 17, 22]:

e Reklama

e (Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Public relations

Piimy marketing (Direct marketing)

Pro ucel a zaméteni prace byly vybrany nésledujici nastroje komunika¢niho mixu:
Public Relations

,Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci
pomahaji prizpiisobit se jejimu okoli, menit je nebo udrzet. A to se zretelem k dosazeni cilu
organizace.“ [15, str. 17]

Public relations (dale PR) jsou socidlné-komunikacni aktivitou managementu, které
se zabyvaji vztahy nebo také praci s vetejnosti, podobné jako propagace, Zurnalistika,
propaganda nebo agitace. Prostfednictvim PR pulsobi firma na vnitini i vnéj$i vefejnost se
zdmerem vytvaret a udrZzovat pozitivni vztahy. Cilem této komunikace je dosahnout mezi
obéma stranami vzdjemného porozuméni a divéry stejné jako vyvolat kladné¢ hodnoceni
vetejnosti. Pisobeni Public Relations je dlouhodobé, vychazi z dlouhodobé strategie
organizace. Hlavnim ukolem PR je vybudovat a posilovat diivéryhodnost organizace.

Fungovani PR a publicity je zaloZena na téchto tfech vlastnostech [1, 15]:
e vysoka vérohodnost — na spotfebitele plsobi zpravy v novindch a clanky

v odbornych periodikach divéryhodnéji a profesiondlnéji nez reklama v médiich

e schopnost zastihnout kupujici v nestieZeném okamziku — prostfednictvim PR
1ze velice efektivné oslovit zdkazniky vyhybajici se pfimé medialni kampani a jeji
marketingové komunikaci

e dramatizace — PR ma potencial ke zvyraznéni spolecnosti véetné jejich vyrobkl ¢i

sluzeb. [1, 6, 15]

PR ma informovat o vS§ech zménach, taktickych a strategickych cilech organizace. PR
pfindsi firm€ informace o reakcich vefejnosti na pouZitou marketingovou komunikaci

spolecné se sledovanim ¢innosti konkurence.
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K plnéni téchto ukolti ma PR k dispozici tyto nastroje:
e Publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, firemni noviny a ¢asopisy,
e Eventy — konference, sportovni utkéani, vystavy, soutéze, otevieni nové pobocky
e Sponzoring — sponzorovani kulturnich, spoleenskych a sportovnich udalosti,
e Zpravy — informace pro tiskové konference,
e Vefejna vystoupeni — podporuji image firmy,
e Corporate identity — hlavni strategie podniku, zahrnuje corporate design, corporate

communications, corporate culture a produkt organizace. [10]

Marketing Public Relations

Pojem Marketing Public Relations (didle MPR) je pomémé novy (polovina
devadesatych let), popisujici PR jako aktivity podporujici marketingové cile. Od této doby
se podil MRP v PR aktivitach jesté nékolikrat zvysil. MPR jsou bliZze popisovany jako
proces plédnovani, rozhodovani a vyhodnocovani programii vedoucich k nidkupu a
uspokojeni potieb zdkaznika pomoci divéryhodného komunikovani informaci a dojmi,
které charakterizuji firmu a jeji produkt. Tyto charakteristické prvky sjednocuji firmy a
jejich produkt s potfebami, pozadavky a pfanimi zdkaznikl, ¢imz je definovdn a také

komunikovan positioning firmy resp. znacky. [21]
3.5 Definice marketingu sluzeb

Vzhledem k povaze nabidky firmy Funky Fresh, kterd se sklada predevsim ze sluzeb
pro své zakazniky, je vhodné v teoretické Casti definovat marketing sluzeb jako takovy a
jeho zakladni vychodiska.

V soucasné dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autoii Kotler a
Armstrong:

., Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé
strane, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. ““ [7, str. 710]
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3.5.1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Nehmotnost je tou nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb, od které se odvijeji dalsi
vlastnosti sluzeb, predevsim, Ze sluzby nelze zhodnotit zddnym fyzickym smyslem. Pied
koupi neni mozné sluzbu prohlédnout, ptipadné vyzkouset. Prvky, které ji predstavuji, jako
spolehlivost nebo osobni piistup, lze ovéfit az pfi jeji spotiebé. Tato vlastnost je také
pricinou, pro¢ zékaznik obtizn¢ hodnoti konkurenci na trhu sluzeb a jako zaklad pro

hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu. [17, 18]

Neoddélitelnost

U sluZzeb nelze oddélit produkci a spotiebu tak jako u zbozi. Sluzba musi byt
produkovana v pfitomnosti poskytovatele a ten se tak stdvd neoddé€litelnou soucasti
produkce. Stejné tak se zdkaznik ucastni procesu poskytovani sluzeb. [17, 18]

Tato vlastnost je také pfi¢innou toho, Ze se zadkaznik podili na produkci sluzeb nebo
se podili na vytvareni sluzby s dal§imi zdkazniky. Poskytovatel sluzby a zakaznik se tedy

musi setkat v mist¢ a ¢ase tak, aby mohla byt pro zdkaznika sluzba realizovéna. [17, 18]

Heterogenita

Vliv heterogenity neboli variability spocivd v tom, Ze v procesu poskytovani sluzby
jsou piitomni zékaznici stejné jako poskytovatelé, jejichZz chovani nelze predvidat. Neni
tedy vylouceno, ze kvalita a zplsob poskytnuti stejné sluzby bude rozdilny u riznych
spotiebiteld. Heterogenita je divod, pro¢ muze zdkaznik obdrzet riznou kvalitu sluzby.

[17, 18]

Znicitelnost

Sluzbu neni mozné skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet z divodu jeji
nehmotné podstaty. Znicitelnost sluzby je hlavni diivod obtizné reklamace sluzby, proto se
jako néhrada vétSinou zakaznikovi poskytne sleva z ceny sluzby nebo vraceni zaplacené
ceny. Poskytovatel sluzby mutze byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou, tak s nenaplnénou

kapacitou. [17]
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NemoZnost viastnit sluzbu

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s nehmotnosti a zniCitelnosti sluzeb. Pti
poskytovani sluzby neziskdva zakaznik za své penize zaddné vlastnictvi nebo produkt,
nybrz si pouze kupuje narok na poskytnuti sluzby. V ptipad¢ vetejnych sluzeb je mu tento
narok vyuzivat sluzeb poskytovanych stitem nabizeno sménou za placené dané nebo
socialni ¢i zdravotni pojisténi. Nemoznost vlastnit sluzbu ma nemaly vliv na konstrukci

distribucnich kanali, které jsou z tohoto ditvodu vétSinou ptimé nebo jen velmi kratké.[17]
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4 Metodika sbéru dat

Pro zpracovani mé diplomové prace vyuziji primarni a sekundarni data. Primarni data
budou ziskdna marketingovym vyzkumem prostfednictvim elektronického dotazovani.
Ziskana data vyhodnotim za pouziti poc¢itaCového programu MS Excel. Sekundarni tdaje
byly poskytnuty Kamilem Peterkem, Vitézslavem Adamickem a Vaclavem Pokornym, ze
spoleCnosti Cirkus jinak. Dale jsem vychazel z odbornych periodik a relevantnich
internetovych zdroji.

Cilem mé diplomov¢é prace je definovat nejvhodnéjsi event a skladbu jeho aktivit, pro
skupinu zékazniki, ktefi by méli zajem o nabidku sluzeb Funky Fresh. Tento sportovni
event bude mozné poradat pod zastitou mésta Ostravy vzhledem k statutu evropského
meésta sportu 2014. Tato podpora se tyce jak finanéni, tak medidlni podpory a spoluprace
s méstem Ostrava.

Na zakladé SWOT analyzy a zpracovani dotaznikového Setfeni provedu segmentaci
zakazniki a navrhnu doporuceni, diky kterym by Funky Fresh mohlo dosahnout

optimalniho eventu, zacileného na pfesny segment zédkaznikt a jejich pfani a potieby.

Marketingovy vyzkum Ize rozdé¢lit do dvou casti:
e piipravna Cast,

e realizaéni Cast.

4.1 Pripravna ¢ast
4.1.1 Metoda marketingového vyzkumu

Zakladni soubor pro marketingovy vyzkum tvofi vSichni uZivatelé socialni sité
Facebook v zajmovych skupinach kitesportii, outdoor aktivit, board sporti a studenty VSB
— EKF a studentt stfednich Skol v Ostrave a okoli.

Vzhledem k velkému poctu téchto uzivatelii, byl stanoven vybérovy soubor téch
uzivatelil, kteti odebiraji informace a novinky ze z4jmovych skupin tykajicich se kite
sportil, board sportli, outdoor aktivitit, horolezectvi, mountain bikingu, vodnich sporti aj.
na Facebooku, stejné jako uzivatelé na kite sport forech ve véku do 55 let, studenti
Styiletych studijnich programti SS a studenti téetiho az patého ro¢niku studia VSB — EKF.

Zakladni soubor uzivatelli socidlni sité Facebook, byl zvolen s ohledem na snadnou

dosazitelnost a koncentraci kli¢ovych uZivatelli, jejich snadné rozliSeni a moznost
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nenasilného osloveni. RovnéZ soubor studenti VSB — EKF predstavuje vhodny vzorek,
vzhledem k finanénim moznostem studentii VS, stejn& jako jejich touze a potiebé se bavit,
zkouset nové alternativy zabavy a moznost socializace na daném typu eventu. Soubor
studentii stiednich Skol byl zvolen z dGvodu organizace eventu rovnéz pro mladsi
navstévniky, kterym by meéla byt predstavena Siroka plejada sportii, kterym se mohou
v Ostravé a okoli vénovat. Tato pohnutka chce rovnéz mladé lidi pfivést ke sportu, na
rozdil od kriminalnich aktivit nebo bezprizornich aktivit na ulici, vandalismu.

Mladsi respondenty (nez SS) jsem z vyzkumu vylouéil, zdtvodu finanéni
nezajisténosti a nezanedbatelného ovlivnéni provozovanych aktivit jejich rodi¢i a
opatrovniky.

Velikost vybérového souboru je naplanovdna na 150 respondentii. Zplsob vybéru
vzorku byl proveden pomoci techniky vhodného tsudku a poté rozesldn zijmovym
skupindm na socialnich sitich.

Dotazovani prob¢hlo v elektronické podobé€, zejména kvili skladbé cilové skupiny
respondentl. Dotaznik jsem uzamkl pro vypliiovani Sirokou vefejnosti a zobrazeni
vysledkii vyzkumu na strankdch www.vypliio.cz. Mohli ho tak vyplnit pouze mnou
osloveni a vybrani respondenti, ktefi obdrzeli odkaz na dotaznik. Timto jsem chtél zamezit

nevhodnému vzorku respondentt, kteti by dotaznik mohli vyplnit.

4.1.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada z tfiadvaceti otazek zkoumajici preference respondentti v oblasti
sportl, které by radi vyzkouseli, zhlédli jejich ukazky nebo se o nich néco dozvédéli na
prednaSkach a v info stancich.

Dotaznik je sloZen z jednadvaceti uzavienych otdzek, z ¢ehoz u Sesti mohou oznacit
vice odpovédi, dale dvou baterii otazek, u kterych respondenti hodnoti sporty jako ve Skole
znamkami jedna aZ pét, podle toho, jestli by je pii rozhodovani o dostaveni se na sportovni
akci motivovalo sporty bud vyzkouSet, anebo ukdzky sportl. Dotaznik neobsahuje

oteviené otazky.

4.1.3 Rozpocet vyzkumu.

Rozpocet byl zanedbatelny vzhledem k elektronické podob¢ dotazniku a jeho on-line

vypliovani.
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4.1.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram specifikuje po sob& ndasledujici ¢innosti priabéhu prace, od

prvotniho definovani problému, pies sbér dat az po kone¢nou prezentaci zpravy

Cinnost/Den Prosinec 13 Leden 14 Unor 14 Biezen 14 Duben 14

Definice problému

Orientacni analyza

Plan vyzkumu

Pilotaz

Sbér udaji

Zpracovani udaji

Analyza udajia

Priprava zpravy

Prezentace zpravy

Zdroj: Autor

4.1.5 Testovani dotazniku

Testovani dotazniku se zacastnilo 5 studentt, Kamil Peterek a Vitézslav Adamicek.
Na zéklad¢ jejich odpovédi nebyly nalezeny komplikace pii vypliiovani, pouze bylo nutné
upravit otazky (¢. 1, €. 3, €. 4, €. 5, €. 7, ¢. 20, €. 21) upravenim a doplnénim moznosti
odpovédi a zpresnéni formulace otazek. Poté bylo nezbytné spravné strukturovat vétveni

dotazniku vzhledem k odpovédi respondentd.

r v r

4.2 Realizaéni ¢ast

4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 6. 3. do 20. 3. 2014 na internetovych strankach
poskytovatele on-line priazkumt www.vyplnto.cz. Vyzkum probihal dostatecné dlouho, aby
na n¢j odpovédélo pozadované mnoZstvi respondentii. VSechny sesbirané dotazniky byly
ipIné, vzhledem k pfedchozimu nastaveni viech otazek jako povinnych. Zadny dotaznik
jsem nemusel vyloucit.

Na stiednich Skolach jsem mél moZnost sbirat dotazniky za pomoci vypocetni
techniky v multimedialnich ucebnach, ve kterych studenti vypliovali pfimo na strankach

vyplnto.cz.
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4.2.2 Zpracovaini shromazdénych dat

Vysledky dotazovani byly automaticky prevedeny do -elektronické podoby,
zkontrolovéna spravnost idajli a provedeno ¢isténi dat a uprava dat do datové matice podle

mych potieb v programu MS Excel.

4.2.3 Problémy p¥i sbéru dat

Jako nejvétsi problém pii sbéru dat se ukdzala nutnost co nej€astéji aktualizovat
prispevek s odkazem na dotaznik na socialnich sitich a na sportovnich forech, protoze nové
piispévky jej posunovaly na strance, popiipad¢ v kategorii diskuze dolii a respondenti jej
uz nedohledévali, tudiz jej ani nevypliovali.

Naopak jako nejmensi problém se ukazal vyzkum na stiednich Skolach. Vedeni skol 1

kantofi byli vZdy velmi ochotni spolupracovat, stejné jako studenti téchto Skol.

4.2.4 Charakteristika souboru

Obr. 4.1: SloZeni respondentt podle pohlavi
( )

M Muzi
53,8% H Zeny

\_ J

Vyzkumu se zucastnilo 160 respondentii, ¢imZz byl piekrocen plivodni plan 150
respondentli. Navratnost dotaznikti byla 79,3 % a primérna doby vyplilovani 4 minuty.
Na obrazku 4.1 je zobrazeno slozeni podle pohlavi respondenti. Pocet 86 muzl

piedstavuje 54 % z celkového poctu respondentl a 74 Zen predstavuje 46 % z celku.
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Obr. 4.2 SloZeni respondentii podle véku

4 N\
11,9%
M15-24
H25-34
M35-44
H 45 avice
50,6%
§ J

Obrazek 4.2 znadzornuje veékové slozeni respondentti. Skupinou s nejvetSim
zastoupenim je skupina 15 — 24 let s poctem 81 respondentd. Druhou nejpocetné;si
skupinou s 33 respondenty je vékova skupina 25 — 34 let. Tteti skupinou s ohledem na
pocet respondentli je skupina 35 — 44 let s 27 respondenty. Vékova skupina 45 — 60 je
zastoupena pouze 17 respondenty, proto jsem tuto skupinu pro nevelky pocet respondentii
(2) sloucil s veékovou skupinou nad 60 let. Slouceni neovlivni vysledky marketingového
vyzkumu, vzhledem k malému poctu respondentli obou téchto vékovych skupin, malému

nazorovému rozdilu téchto skupin a také pro cileni eventu na mladsi vékové skupiny.

Obr. 4.3 SloZeni respondentii podle statusu
4 )

M Studuji stredni odborné
udilisté/ stfedni skolu.

M Studuji vysokou skolu.

33,1% . "
M Pracuji / Podnikam.

H Jsem v dlGchodu + jiné.
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Obrazek 4.3 ptiblizuje sloZzeni respondentli podle statusu. Nejpocetnéj$imi skupinami
byli respondenti studujici vysokou skolu (55), dale respondenti studujici stfedni odborné
ucilisté ¢i stredni Skolu (53) a pracujici respondenti (49), vzdy v hodnotdch nad 30 %.
Skupiny respondentti, kteti uvedli, Ze jsou v diichodu ¢i jiné, jsem vzhledem k malému
podtu respondenttl téchto skupin (celkem 3) sloudil. Zadny respondent nestuduje vyssi

odbornou $kolu.

Obr. 4.3 Respondenti védi, Ze Ostrava je evropské mésto sportu pro rok 2014
( )

H Ano

H Ne

Pocet respondentil, kteii védi, Ze Ostrava je evropskym méstem sportu, bylo 99, coz
se da povazovat za uspokojivé ¢islo. Respondentd, ktefi tuto skute¢nost nevédéli, bylo 61.

Podle predchozich ¢tyi charakteristik celého souboru respondentti provedu tiidéni
druhého stupné pro podrobnou analyzu a odvozeni navrhii a doporuceni pro event firmy
Funky Fresh. Proto zde byla zatfazena také otazka, zda respondenti védi, Ze Ostrava je

evropské mésto sportu pro rok 2014, i kdyz se nejedna o klasickou identifika¢ni otazku.
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5 Analyza event marketingu sportovniho centra Funky Fresh

5.1 Soucasny event marketing sportovniho centra

Sportovni centrum Funky Fresh organizuje, potada nebo podporuje fadu eventa, které
napomahaji posilit povédomi tohoto sportovniho centra mezi vefejnosti jak laickou, tak
zainteresovanymi skupinami pfiznivct. Funky Fresh je stale ve fazi zacinajici firmy, tudiz
eventy se neobejdou bez podpory celého teamu, stojiciho za projektem Funky Fresh.

Pro marketingovou komunikaci eventu pouziva Funky Fresh své webové stranky, fora
kite sportii a piedevsim v dnesni dob¢ stale popularnéjsi a stale rostouci socialni sité. Zde
je aktivita soustfedéna predevsim na zdjmové skupiny ohledn¢ kite sportii, board sportd a

outdoor aktivit.

Organizace zdvodii

Organizaci kite zavodt se firma vénuje pod hlavickou CKF, jakoZto jedina oficialni
organizace v Ceské republice, pod zastitou IKA, resp. ISAF. Tyto zavody jsou pofadany na
tizemi Ceské republiky jako &esky pohar v lokalitach jako Musov, Klokoéov, Ryzovists,
Nové Mlyny aj.

Organizaci zavodli maji na starosti spole¢nici Kamil Peterek a Vitézslav Adamicek.
Staraji se o bezproblémovy pribéh akce od jejiho plénovéani az po realizaci, zajiStuji
slozky prvni pomoci, domlouvaji ubytovani a stravovani pro zdvodniky. Ostatni ¢lenové
tymu se staraji o publikovani materidli spojenych s akci, plnéni webovych stranek,
odpovidani v diskuzich a forech a registraci zavodnikd.

Oba spolecnici rovnéz diky své certifikaci a akreditaci soudcuji zavody freestyle, kdy
ptidéluji body za provedené triky podle jejich naro€nosti, originalité, Cistoté provedeni a

doby triku, resp. doby stravené ve vzduchu.

Zimni piiprava

V zimnich mésicich organizuje Funky Fresh sportovni pfipravu na surfskate
v télocviené pro déti a dospélé. Jedna se o jednorazové akce s cilem setkat se s podobné
smyslejicimi lidmi, uZit si pfijemnou atmosféru a spole¢né si zasportovat. Tyto akce

probihaji na Skolach Klegova, Na Zalomu a v obecnim domé v Ryzovisti.
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Priedvadéci akce

Jedna z hlavnich aktivit podporujicich prodej jak Surfskate, tak kite vybaveni a také
kite lekci. Tyto akce probihaji nejCastéji jako doprovodny program ,,vétsich“ akci, na
kterych se oc¢ekéava velka ucast a bude tak mozné predvést nabidku Funky Fresh velkému
okruhu z4jemci a potencidlnich zdkazniki.

Mezi tyto akce mizeme zaradit hudebné — sportovni festival Zodiac, ktery se koné na
hlu¢inském jezefe Stérkovna, Board Sessions ve Zlutych laznich v Praze nebo Wake
Surfové zavody na vodni plose Matylda v Mostu. VSude tam je propagovan Funky Fresh
jako projekt podporujici podobné eventy a umoznuje navstévnikiim akce vyzkouset vlastni
produkty jako surfskate Carver, kite-ové desky Funky Fresh, kite-y Ozone a jiné.

Jak bylo zminéno jiz diive, tyto akce slouzi rovnéz pro prezentaci trenérskych a

instruktorskych zkuSenosti obou spole¢nikil. Jedna se tedy o u¢innou podporu prodeje.

Nové sméry event marketingu pro Funky Fresh

Dnesni spotiebitelé jsou vlivem globalizace, internetu a vSudypiitomnych médii velmi
naroc¢ni a rychle si zvyknou na urcity typ sluzby nebo nabizené moznosti, coz miize vést az
ke ztraté zajmu o, v o€ich spotiebitele, nezajimavou nabidku. Proto zacal projekt Funky
Fresh spolupracovat s firmou Cirkus jinak, aby mohl oslovit §irSi vefejnost a zaujmout tak
nové perspektivni zdkazniky. Rovnéz se jedna o osvétu a pfibliZzeni ne pfili§ zndmého
sportu v tuzemsku Siroké vetejnosti.

Tyto eventy budou probihat formou prednések a kladou si za kol piispét k privedeni
déti a mladistvych ke sportu, misto jinych, mnohdy nezakonnych aktivit. Tyto pfednasSky
rovnéz zodpovi mnoho otazek ohledné sporti a mohou pomoci zorientovat se
v moznostech sportovniho vyziti, které mésto Ostrava nabizi.

Pfi samotném predvadéni jednotlivych sportli nebude chybét odbornd instruktaz a
dohled, aby nedoslo ke zranénim a bylo dosazeno spravné techniky a vyuziti sportovnich
potieb, vyklad pravidel a spravnych krokii pro maximalizaci dosazenych vysledkd.

Hlavnim vyvrcholenim zminénych aktivit bude sportovni udélost Sportujeme na
Hlucine, ktera ptinese jak ukazky, tak moznost vyzkouSet nevSedni sporty a podpoti osvetu
Siroké vetejnosti.

Funky Fresh se na této akci bude podilet ptedvadénim, ptednaskami a instruktazi Kite
sportl. Dale budou k dispozici surfskate Carver, které budou mit sviij vlastni stanek, kde
bude mozné je vyzkouSet a zkonzultovat ptipadné dotazy at' uz ohledné techniky jizdy

nebo zékladnich informaci tykajicich se tohoto sportu.
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Jedna se tedy o velmi vhodny a nevtiravy zplsob jak zaujmout i laickou vetejnost,
kterd se nemusi k tomuto druhu sporti dostat a dokud o nich nevi, nemusi je vibec
povaZovat za zajimavé. Moznost takto zdarma vyzkouSet nové sporty jsou jedinecnou

moznosti pro vSechny zucastnéné.

5.2 Prezentace vysledkii marketingového vyzkumu

5.2.1 Vztah respondentii ke sportovnimu eventu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 51 % respondentti by se chtélo zapojit do sportovniho

eventu organizovaného pfi vyse zminéném statutu méesta Ostravy, 26 % respondentll by se
ucastnit nechtélo a 23 % respondentil stale neni rozhodnuto, zda by se zii¢astnili.
Pro propagaci a predvedeni sportll, stejné jako odborny dohled, byl vybran tym sportovcl
reprezentujici rizné sportovni discipliny. Tito sportovci by rovnéz méli slouzit jako
motivace respondentli navstivit sportovni event. Navzdory svétovym ¢i evropskym
trofejim sportovcl, je 50 % respondentil nezna.

Nejvice respondentli znd Marka Zacha (23 %), dale Barboru Hermanovou (12 %)),
Filipa Gavlase zna 8 % respondentii, Davida Canyho 4 % a Alenu Zabloudilovou pouze

3 % respondenti (viz. ptiloha 2.1).

Obr. 5.1 Zajem respondentii zapojit se do sportovniho eventu

( )

23,1%

H Ano
H Ne

i Nevim
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Diivodem velké neznalosti sportovci mize byt velmi specifické odvétvi sportu,
kterym se sportovci zabyvaji a pravé proto je vhodné, aby se o nich, stejné jako o jejich
sportech, vefejnost dozvédeéla na sportovnim eventu vice.

Po rozdéleni souboru respondenti podle znalosti statutu mésta Ostravy, prevazuje
moznost, ze by se respondenti akce zc¢astnili (viz. ptiloha 2.3). Tuto moznost vybralo 64
% respondentil, ktefi védi, ze je Ostrava méstem sportu, stejné jako 30 % respondentt,
ktefi tuto skutenost nevédéli. Akci by nenavstivilo 23 % respondentti, kteti védi, ze
Ostrava je mésto sportu a 31 % respondentti, ktefi to nevi (viz. obr. 5.1).

Nejméné respondentli (13%), kteti veédi o statutu mésta uvedli, ze zatim nevi, zda se
sportovniho eventu zacastni. Naopak respondenti, ktefi nevédi o sportovnim statutu meésta,

tuto moznost zvolili v 39 % dotazanych respondentl. Je mozné, Ze respondenti, ktefi se

N 24

akcich.

Respondenti znali statutu mésta by se nejvice zajimali spole¢n¢ o nabizené prednasky,
stejn€ jako o vyzkouSeni sportl. Tuto moznost oznacilo témét 40 % respondentd. V této
skupin€é respondentli dale 38 % respondenti zvolilo, Ze by se radi do akce zapojili
predevsim aktivné a 22 % respondentli by se zapojilo pasivné. Respondenti neznali statutu
meésta by se nejcastéji chtéli rovnéz podilet na eventu aktivné (38 %), pasivné potom 33 %
a o navstiveni jak prednaSek, tak vyzkouset sporty by chtélo 29 % respondenti, jak miZete
vidét v obrazku 5.2.

U rozdé¢leni podle pohlavi by se do sportovni akce chtélo zapojit 64 % muzi. Procento
muzi, kteti by se nechtéli zapojit, je pomérné nizké, stejn¢ jako respondentti muzského
pohlavi, ktefi se jeSté€ nerozhodli, zda by akci navstivili (do 19 %).

Muzi rovnéz védéli ve vice ptipadech (74 %), Ze je Ostrava mésto sportu 2014. Zeny
ve vice nez poloving dotazanych o této skutecnosti nevédély (viz. ptiloha 2.2).

U kategorie Zen jsou hodnoty pomérn¢ vyrovnané. Akce by se zucastnilo 35 % Zen,
stejny pocet Zen by se akce nezucastnilo a 30 % Zen jeste neni rozhodnuto, zda by se chtély
svou Ucasti podilet na sportovni akei €1 prednaskach.

Po rozdéleni respondentti podle vékovych skupin, nejpocetnéjsi skupina 15 — 24 let
odpovidala vyrovnané. Respondentli v této vékové skuping, ktefi by se sportovni akce
chtéli ucastnit, respondentt ktefi neméli zajem o zapojeni do sportovni akce a respondenttl,

kteti nevi, zda by se chtéli ucastnit, bylo kolem 30 %.
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Respondenti z druhé nejpocetnéjsi vékové skupiny 25 — 34 let nejcastéji uvedli, ze by
se chtéli zucastnit sportovni akce (70 %). Respondentti, kteti uvedli, ze by se do akce
nechtéli zapojit a podil nerozhodnutych respondentt byl pod 20 %.

Ve veékoveé kategorii 35 — 44 let oznacilo nejvice respondentl (82 %), ze by se do
sportovni akce chtéli zapojit. Respondentti, kteti by se nechtéli zapojit, a nerozhodnutych

respondentt bylo pod 11 %.

Obr 5.2 Zpusob ucasti na sportovnim eventu podle znalosti statutu mésta
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Mensi skupina, sloZzena z v€kovych kategorii 45 — 60 let a nad 60 let, oznacila shodné
nejcasteji moznost, ze by se dostavili, stejné jako nedostavili (41 %).

Ttidéni podle véku nemélo zasadni vliv na rozdil odpovédi, zda se respondenti dostavi
¢i ne, avSak pomér odpovédi byl nejvyrovnanéjsi u vékové skupiny 45 a vice. Za témér
shodné u vSech vékovych skupin se daji oznacit odpovédi, kdy respondenti nevédi, zda se
akce zucastni.

Déle jsem respondenty rozdélil podle jejich soucasného statusu, jestli studuji ¢i
pracuji. Ve skupiné respondentd, kteti studuji stfedni odborné ucilisté ¢i stiedni Skolu, byly
odpovédi vyrovnané. Respondenti, ktefi by se sportovni akce zcastnili, respondenti, ktefi
by se nezucastnili a ti, ktefi nejsou Upln€ rozhodnuti, zda akci navstivi, predstavuji vzdy
cca. 30 % z celkového poctu.

Kategorie respondentd, kteti studuji vysokou skolu a také kategorie respondenttl, kteii

pracuji nebo podnikaji, zaznamenaly znatelng&jsi rozdily odpovédi oproti studentiim SS a

52



SOU. Nejvice respondenti uvedlo, ze by se zlcastnili sportovni akce (60 %), naopak
respondenti, ktefi by se nezucastnili a ktefi jesté nejsou rozhodnuti, bylo pod 20 %.

Rozdil mezi témito kategoriemi mtize byt zpisoben rozdilnym fondem volného Casu a
povinnosti Skolni dochazky u studentl stiednich Skol. Rovnéz se piedpoklada, Zze starsi
do budoucna, jsou tedy schopni 1épe naplanovat Gicast na akci ¢i nikoli a jejich rozhodnuti

jsou kohezné;jsi.

5.2.2 ZkuSenosti respondentii s nabizenymi sporty

Z celkového poctu respondentll se ukdzal nejcastéji provozovanym sportem, resp.
skupinou sportli Snowboard a Lyze. Tuto skutecnost uvedlo témét 52 % respondent
z celkového poctu. DalSim nejcastéji provozovanym sportem byly in-line brusle a na
pomyslném tetim misté zvolili respondenti vodni sporty jako kajak, paddleboard a plavani
(ob¢ skupiny sportd cca. 35 %). Respondentl, ktefi se aktivné nevénuji zadnému
z nabizenych sportt, bylo témét 30 %.

Po rozdéleni respondentli na znalé a neznalé sportovniho statutu mésta Ostravy, se
ukazaly podobné vysledky jako u celkového vzorku respondentd. Nejvice znalych
respondentli oznacilo snowboard a lyze, dale potom vodni sporty a trojici nejpocetnéji
oznacovanych uzaviraji in-line brusle. Tyto sporty jsou v naSich podminkach velmi
oblibené a bézné, stejné jako relativné dobie dostupné s vhodnymi podminkami, neni proto
s podivem, ze se jim vénuje nejvetsi procento respondentd.

Dals§imi sporty, kterym se respondenti vénuji, jsou s longboard a surfskate, s beach
voleyball, oznacilo surf a kite sporty. Tyto sporty provozuji vétSinou sportovni nadSenci a
ti respondenti, ktefi byli osloveni nejcastéji v zajmovych skupindch socialnich siti aj.
Nicméné, tyto sporty zazivaji v soucasné dob& boom a lze tedy v blizkych letech
pfedpokladat jejich vyssi oblibenost a roz§ifenost.

S hodnotami pod 10 % se tato skupina respondentt vénuje sportiim jako slackline,
horolezectvi nebo akrobacii na trampolin€.

Respondenti neznali se nejcastéji aktivné vénuji stejnym sportim jako respondenti
znali. Rozdé¢leni podle znalosti statutu meésta tedy nemélo na nejcastéji aktivné

provozované sporty velky vliv.

53



V mensim poctu se tato skupina respondentli vénuje sportim jako surf a kite sporty a
beach volleybal. Dalsi sporty jsou pod hranici 10 %; longboard a surfskate, horolezectvi,
akrobacie, slackline.

Rozdil je v této skupin¢ respondentti u téch, ktefi se nevénuji zadnému z nabidnutych
sportl. Znali respondenti se nevénuji zddnému z nabizenych sporti cca. z 20 %, kdezto
respondenti neznali nevénujici se zZadnému z nabizenych sport predstavuji témetr 40 %
kategorie. Tato skuteCnost mize byt opét zplisobena zplsobem Zivota a Zivotnim stylem
respondenttl, ktefi se zajimaji o kulturni a aktivni vyziti ve mésté a ktefi ne.

Respondenti rozdéleni podle pohlavi volili nasledujici moznosti. Muzi oznacili jako
nejcasteji provozovany sport snowboard nebo lyze, dal§im ¢astym sportem byly vodni
sporty a nakonec nej€astéjSi sport longboard a surfskate. Dal§imi sporty (kolem 20 %
muzll) byly surf a kite sporty spolecné s in-line bruslemi, beach voleaball. Sporty
s hodnotou pod 10 % byly horolezectvi, slackline a akrobacie.

Z4dnému z nabizenych sportil se nevénuje 27 % dotdzanych muzé. Muzam se zdaly
longboard a surfskate. Nejméné atraktivni se muziim zdala akrobacie a slackline.

Muzi se nejcasteji vénuji sportiim, pro néz je charakteristicka rychlost a jisty nadech
nebezpedi. Rovnéz se zajimaji o sporty, které mohou délat mimo bydlisté¢ a spojit tak
sportovani s jistym druhem vyletu ¢i zazitku.

Pro Zeny byly nejcastéjSim dominantnim sportem in-line brusle, dale pak s odstupem
zeny oznacily jako nejCastéji provozované sporty snowboard nebo lyZze a vodni sporty.
Mén¢ Castym sportem byl beach voleyball. Dalsi sporty byly pod hodnotou 10 % a sice
longboard a surfskate, surf a kite sporty, slackline, horolezectvi a akrobacie (viz. obr. 5.3).
Zenam se jako nejatraktivngjsi jevily in-line brusle, snowboard a lyZe a akrobacie.
Nejméné¢ atraktivnim sportem byla opét slackline a beach voleyball.

Zeny nejéast&ji voli sporty, které mohou provozovat kazdy den bez nutnosti vyjezdu
mimo meésto a sport, ktery predstavuje variantu dostupného, jednoduchého a postavu
tvarujiciho sportu. In-line brusle se rovnéz daji povazovat za pohodIny dopravni prostiedek
v okoli bydlisté. Lyze a snowboard zeny provozuji sice s odstupem né¢kolika procent,
nicméné je to druhy nejoblibengjsi sport, protoze se da spojit s jiz zminénym vyletem a

zazitkem z ptirody a relaxace mimo mésto.
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Obr 5.3 Respondenti se vénuji témto sportiim podle pohlavi
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Respondenti rozdéleni podle vékovych kategorii ve vékové kategorii 15 — 24 let
oznacili jako nejcastéji aktivné provozovany sport in-line brusle, dale byly castymi sporty
snowboard nebo lyze a vodni sporty. Dale respondenti volili longboard a surfskate
spole¢né s beach voleyball. Pod hodnotou 10 % byly oznaceny sporty jako surf a kite
sporty, horolezectvi a akrobacie a slackline.

Ve vékové kategorii 25 — 34 let byl jednoznacné nejcastéji provozovanym sportem
snowboard nebo lyze s 85 % respondentd v této kategorii. DalS$im ¢asto provozovanym
sportem byl longboard a surfskate a vodni sporty. Dal§imi €asto provozovanymi sporty
jsou in-line brusle a surf a kite sporty nebo beach voleyball. Slackline se vénuje pouze 12
% dotazanych v této kategorii. Pod hodnotou 10 % je horolezectvi a Zadny z respondentt
v této kategorii se nevénuje akrobacii. Respondentt, ktefi se nevénuji Zadnym sportiim,
jsou v této kategorii jen 3 %.

Vekova kategorie 35 — 44 let jako nejcastéjsi sport volila snowboard a lyze, dale to
jsou vodni sporty, in-line brusle, surf a kite sporty a nakonec beach voleyball.

Horolezectvi a slackline se aktivné vénuje pod 14 % respondentt. Zadny
z respondentil se v této kategorii nevénuje akrobacii. Zadnému z nabizenych sportil se
aktivné nevénuje 19 % respondentl v této kategorii.

Nejcastéjsimi sporty byly také po rozdéleni podle véku snowboard a lyze, in-line
brusle a vodni sporty. Sporty jako longboard a surfskate byly voleny spiSe mladymi

dospélymi, pro néz je tento sport synonymem zivotniho stylu, volnosti a nezavislosti.
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Z4dnému z nabizenych sportll se nevénuji nejéastdji respondenti ze skupiny 45 a vice let,
vzhledem k jejich véku a relativni mladosti v nasich podminkach nékterych nabizenych
sportii.

Rozdéleni respondenti podle jejich statusu nepiineslo zadné dalsi zmény a ukazuje, ze
respondenti se nejcastéji aktivné vénuji in-line bruslim, snowboardu nebo lyzim a vodnim
sportim. Skupinu sportti longboard a surfskate jako jeden z aktivné€ provozovanych sporti
volili témét vyhradné studenti vysokych Skol. Respondenti se vénuji minimalné sportiim
jako slackline, horolezectvi, akrobacie a beah voleyball. Tato skutecnost mize byt dana
nevhodnymi nebo nedostate¢nymi podminkami pro dané sporty nebo také pro jejich malou
popularitu, kterou by mohla povznést pofadana sportovni akce. Kite sportiim, se nejcastéji
tohoto sportu, spole¢né s nutnosti docestovat na tzv. kite spot, tedy misto, kde dostatecné
foukd, neni tam nebezpeci v podob¢ elektrického vedeni a je tam povoleno kite sporty

provozovat.

5.2.3 Zdroje informaci o preferovanych sportech.

Polovina respondentli z celkového pocétu dotazovanych respondent by se dostavila
k informac¢nimu stanku s tematikou jejich preferovan¢ho sportu nebo sportu, kterému se
aktivné vénuji. Pocet respondentt, ktefi by této nabidky a moznosti nevyuzili je necelych
11 % a respondenti, ktefi se zatim nerozhodli, pfedstavuji skoro 40 % z celkového poctu.
Tyto respondenty by bylo moZzné vhodnymi stimuly motivovat k navstévé info stanku
pfimo na akci (viz. obr. 5.4).

Pti analyze odpovédi respondenti, kteti védi o skutecnosti, Ze je Ostrava evropskym
méstem sportu 2014, odpovédélo 56 % téchto respondentl, Ze by navstivili info stanek o
jimi preferovaném sportu, kde by se o sportu mohli dovédét dalsi uZite¢né informace.
Témétr 38 % respondentil z této kategorie neni zcela rozhodnuto, zda takovyto stanek
navstivit. Je dulezité tyt respondenty motivovat na misté konani akce, aby stdnek navstivili.

Respondenti, ktefi nevédi o skutecnosti, Ze je Ostrava méstem sportu, by vyuzili tuto
nabidku v 37 % vzorku. Respondentt, ktefi si nejsou jisti, zda by se chtéli k info stanku
dostavit je skoro 43 % a respondent.

Nejpatrnéj$i rozdil mezi témito dv€ma skupinami je u respondenttl, kteti nemaji zdjem
tuto sluzbu info stanku vyuzit. U neznalych respondentl je to pétkrat vice zapornych

odpovédi nez v pfipad¢ znalych respondentli. Neznali respondenti tedy nevyhledavaji
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informace ani o déni v mésté¢ Ostravé ani je nezajimaji informace poskytnuté specialisty

zdarma o sportech, které provozuji.

Obr 5.4 Zajem o navstévu info stanku o preferovaném sportu

( )

H Ano
H Ne

L1 Mozna

\_ J

Pii tfidéni podle pohlavi by se nadpolovi¢ni vétSina muzi dostavilo k info stdnku o
jejich preferovaném sportu a nerozhodnutych muZzi je pfiblizné jedna tfetina. U Zen byly
vyrovnané hodnoty ano, dostavila bych se, resp. méla bych zajem, stejné jako nevim. O
tuto sluzbu by nemélo zajem stejné procento muzii jako Zen (viz. ptiloha 2.7).

Pro tfidéni podle véku bylo ve skupiné 15 — 24 let nejcastéji oznaleno, Ze by se
respondenti chtéli dostavit k info stdnku a stejnou hodnotu (cca. 47 % respondentit)
dosahovala odpovéd’, Ze respondenti nevi, zda se k takovémuto stanku dostavit.. O tuto
sluzbu by nemélo zajem 6 % respondentti z této kategorie.

V kategorii 25 — 34 let bylo 58 % respondentti rozhodnutych, Ze by se dostavili k info
stanku o jimi preferovaném sportu a 33 % respondentl uvedlo, Ze nevi, zda by se chtéli
dostavit k info stdnku. Respondenti, ktefi oznacili, ze nechtéji navstivit info stanek
predstavuji 9 % z této kategorie.

Ve vekové skuping 35 — 44 let predstavuje témet ¥4 respondentt ty, ktefi by navstivili
takovyto info stanek a respondenti, ktefi zatim nejsou pevné rozhodnuti predstavuji 26 %
z této v€kové skupiny. Pouze 3 % respondentli z této vékové skupiny by se nemélo zajem o

tuto sluzbu.
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Vékova skupina 45 a vice let nejcastéji volili moznost, Ze by se nechtéli dostavit
k info stanku o preferovaném sportu a dale, Ze nevi, jestli by takovy stdnek navstivili.
Rozhodnutych respondentil této sluzby vyuzit bylo v této vékové skupin€ 24 %.

Respondenti vSech vékovych skupin se bez rozdilu mysli, Ze je pfinosné informovat
obCany mésta Ostravy o sportovnim vyziti a jeho moznostech, které mésto nabizi (viz.
ptiloha 2.6)

Respondenti rozdé€leni podle aktudlniho statusu studenta/ ky stiedniho odborného
ucilisté Ci stiedni Skoly nejcastéji zvolili moznost, Ze by se k info stinku mozné dostavili
(49 %) a dale, ze by se dostavili (40 %). Tuto sluzby by nejspi§ nevyuzilo 11 %
respondentl z této kategorie.

v nadpoloviéni vétSin€é dotazanych respondentii. Rozdil u téchto dvou skupin byl u
moznosti, kdy respondenti nejsou zcela rozhodnuti, zda vyuzit této sluzby a u moznosti,

kdy vi, ze ji nevyuziji, nicméné rozdily nebyly nijak zasadni.

Obr 5.5 Zdroje informaci o preferovaném sportu
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Vétsina respondentt z celkového souboru by hledala informace o sportu, ktery nejvice
preferuji nebo provozuji aktivné jinde neZ u info stanku na sportovni akci na internetu.
Tato skupina respondentil tvofi téméf 78 % z celkového poctu respondentt. Dalsi dileZitou
a pocetnou skupinou, jsou ti respondenti, ktefi by hledali informace u svych kamaradd,

znamych ¢i rodiny, tvofi totiz témet 67 % z celkového poctu respondentl. Tieti nejCastéji
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zvolenou kategorii (cca. 36 %) je specializovana prodejna, jako zdroj informaci o
zvoleném C¢i preferovaném sportu. Dal$i pomérmné Castou kategorii jsou vedené lekce ¢i
zdjmové krouzky, tuto moznost oznacilo 29 % respondentl (viz. obr. 5.5).

U rozdé€leni respondentti podle znalosti sportovniho statutu mésta Ostravy nebyly
patrné vétsi rozdily v tom, kde jinde nez u info stdnku na sportovnim eventu by informace
o pozadovaném sportu hledali. Nejcastéji by respondenti hledali informace na internetu a
to v obou pifipadech (znali 1 neznali) a v obou pfipadech tato hodnota dosahuje ¥ poctu
respondentl v dané kategorii. DalSimi nejCastéjSimi alternativami pro hledani informaci
jsou pratelé, znami a rodina. Tato moznost je opét u obou skupin respondentii stejna.
Rozdil nastava az u hledani informaci ve specializované prodejn¢, kdy respondenti znali by
vyuZili tuto moznost z téméf 50 %, zato respondenti neznali by tuto moznost vyuZili pouze
z 15 %. U obou skupin respondentil bylo nejméné respondentii téch, kteti jsou trenér/ ka
nebo odborny konzultant. Hodnoty u této moznosti byly cca. 3 %.

Po rozd¢leni respondenti podle pohlavi, muzi oznacili jako nej¢astéjsi odpoveéd’ pro
alternativni hledani informaci o pozadovaném sportu, hledani na internetu a mezi
kamarady a znamymi. Zeny volily stejné moZnosti nejéastdji. Nejvétsi rozdil byl u
moznosti hledani informaci ve specializované prodejné, kde tuto moznost oznacilo 24 %
zen, ale 45 % muza. Ostatni kategorie byly téméf totozné, resp. pfifazovany respondenty
se stejnou mirou dileZitosti a pravidelnosti.

Ttidéni podle veéku respondentli potvrzuje piedchozi zjisténi, a sice ze vétSina
respondentli by hledala informace na internetu. Pro respondenty ve véku 15 — 34 let (dvé
kategorie) ptredstavovala tato moznost dominantni a ptrevysujici volbu. Drobny rozdil je u
vékové skupiny 35 — 44 let a 45 a vice let, kde respondenti oznacili jako nejCastéjsi
alternativu hledani informaci kamarady a znamé, nicméné hledani na internetu oznacilo ve
veékové skupiné 35 — 44 let respondenti na pomyslnou druhou piicku. U respondentl ve
vekové skuping 45 a vice let bylo hleddni na internetu na nizké urovni.

Ttidénim respondentli podle statusu, jsem dosahl podobnych zjiSténi. Na internetu by
hledala vétSina respondentd studujicich stfedni odborné ucilisté nebo stfedni Skolu, stejné
jako studenti vysokych Skol. Pro pracujici ¢i podnikajici respondenty byla nejcastejsi
moZnosti varianta hledani informaci ve specializované prodejné, nicméné hledani na
internetu byla co do poctu druha moznost. U nejcastéjSich moZnosti hledani informaci ve
specializované prodejné, byly pro studenty SOU nebo SS a VS patrné rozdily. Studenti

SOU nebo SS oznacili moznost hledani informaci ve specializované prodejné v 17 %
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z dotazanych v dané kategorii, zatimco studenti VS ozna¢ili tuto moznost v 45 % piipadi.
U hledani informaci mezi znamymi a ptateli jsem neshledal zasadni rozdil.
Ostatni statusy byly pro nedostatek respondentti nedostatecné pro relevantni zahrnuti

do vyzkumu.

5.2.4 Motivace respondentii navstivit sportovni event.

Respondenty by motivovalo k navstéveé predevSim mnozstvi sportii, které by mohli na
sportovni akci vyzkouSet nebo zhlédnout jejich ukdzky. Respondenti méli ud€lit zndmku
jedna az pét, jako ve Skole sportim, o kterych si mysli, Ze by je nejvice motivovaly
k navstévé. Jednalo se o hodnoceni jak ukazek sportt, tak sportd, které je mozno

vvvvvv

motivovani respondenta, aby se zicastnil eventu.

Obr 5.6 UkazKky sporti motivujici k navstévé eventu
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Respondenti ozndmkovali jako nejvice zajimavou ukazku sportu breakdance,
akrobacii a trampolinu, tato skupina sportli dostala primémou znamku 2,5 + a je tak
nejlépe hodnocenou skupinou sportd, tésné za ni s primeérnou zndmkou 2,5 — se umistil
wakeboard a kite sporty a na pomyslné tieti pficce je paraglide a speedflying. Dalsi rozdily
jsou drobné a vzhledem k celkovému hodnoceni do 3,0 1ze povazovat vétSinu sportii za
zajimavou. Tomuto hodnoceni se vymyké hodnoceni nordic walkingu a elektrokol, jejichz

ukdzka ma primérnou znamku 3,2 a nepovazuji ji tedy za velmi atraktivni (viz. obr. 5.6).
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Pro rozdéleni respondentti podle znalosti sportovniho statutu zvolim vzdy tfi nejvice
preferované sporty, jejichz ukazky by motivovaly respondenty k navstévé sportovniho
eventu, tedy ty, s nejlepsi primérnou zndmkou a jednu nejméné motivujici ukazku sportu,
tedy tu s nejhorsi znamkou.

Pro znalé respondenty jsou to kite sporty a wake boarding, s primérnou znamkou 2,0,
breakdance a akrobacie, se zndmkou 2,2 a tfeti jsou dvé skupiny sportl se stejnym
hodnocenim 2,4, horolezectvi, slackline a neobvyklé sporty (freerun, parkour).

U neznalych respondentii jsou vysledky pro nejlepsi ukézku sportu docela jiné.
Nejlépe hodnocenou skupinou sportti je paraglide a speedflying se zndmkou 2,7, dalsi je se
znamkou 2,7 breakdance a akrobacie a tfeti nejlepsi je ukazkou je prezentace cyklostezek
v Ostrave se znamkou 2,8.

Pro rozd€leni respondenti podle pohlavi byly vysledky rovnéz rozdilné. Muzi jako
nejvice motivujici ukazky sportd pro jejich navstévu sportovniho eventu volili s primérnou

znamkou 2,1 wakeboarding a kite sporty, dal§im sportem byly se znamkou 2,3 paraglide a
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navstivit sportovni event, breakdance a akrobacii znamkou 2,3, dale znamkou 2,4 skupinu
neobvyklych sportil a nakonec znamkou 2,5 prezentaci cyklostezek v Ostravé.

Vekova skupina respondentli 15 — 24 let vyhodnotila jako nejvice motivujici ukazku
neobvyklé sporty se znamkou 2,6. Dal§im sportem zvolili respondenti této vékové skupiny
se znamkou 2,6 breakdance, akrobacii a trampolinu a tfetim sportem zvolili tito
respondenti paraglide a speedflying se zndmkou 2,6.

Vekova kategorie 25 — 34 let oznacila jako nejlakavéjsi ukazku sportti wakeboarding a
kite sporty se zndmkou 1,8, kterou nasleduji longboard a surfskate se zndmkou 2,1 a tfeti,
nejzajimavej$i a nejvice motivujici sport pro navstévu eventu, jsou se znamkou 2,3
neobvyklé sporty.

Vékova kategorie 35 — 44 let vybrala jako nejvice motivujici sportovni ukazku
paraglidingu a speedflying se zndmkou 1,59, dal$i v pofadi byl respondenty zvolen
breakdance a akrobacie se znamkou 1,82 a nakonec se znamkou 1,86 wakeboarding a kite
sporty.

Vékova kategorie 45 a vice let oznacila jako nejvice motivujici ukdzku sportl pro
dostaveni se na sportovni event se znamkou 2,3 nordicwalking a elektrokola, dale potom
horolezectvi a slackline a nakonec se znamkou 2,6 paragliding a speedflying. Nejméné

pozadovanou ukazkou se staly neobvyklé sporty (parkour — freerun) se znamkou 3,7.
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Respondenti studujici stfedni odborné ucilisté ¢i sttedni Skolu zvolili jako nejvice
motivujici ukazku sportti pro navstévu eventu breakdance a akrobacii se znamkou 2,4, dale
se znamkou 2,6 neobvyklé sporty (parkour — freerun) a nakonec se znamkou 2,6 trojici
horolezectvi a slackline, longboard a surfskate a prezentace cyklostezek v Ostravé.

Respondenti studujici vysokou skolu shledali jako nejvice motivujici ukazku sportu
pro navstévu eventu wakeboarding a kite sporty (2,0), dale se znamkou 2,2 neobvyklé
sporty a nakonec longboard a surfskate, kterému dali respondenti primérnou znamku 2,4.

Respondenti, ktefi pracuji ¢i podnikaji, zvolili jako nejvice motivujici ukézku sportti
paraglide a speedflying se znamkou 2,0, dale potom se znamkou 2,1 breakdance a
akrobacii a jako posledni sport zvolili respondenti se znamkou 2,2 wakeboarding a kite
sporty. Nejméné pozadovand ukazka je longboard a surfskate se znamkou 3,1.

Az na nékolik vyjimek zminénych vyse, byl nejméné preferovanou ukdzkou oznacen
nordicwalking a ukédzka elektrokola. Tato ukdzka ve vétSiné kategorii respondentii shodné

obsadila posledni misto v motivovani respondentti k navstéve sportovniho eventu.

5.2.5 Meédia pro marketingovou komunikaci eventu.

Z celkového poctu respondentl navstévuje 83 % respondentll nejéastéji socialni sit’
Facebook, nasleduje sit’ YouTube (75%) a s velkou ztratou nasleduje sit’ Google+ (26 %).

Dalsi socialni sité navstévuje podil respondenttt do 20 % (Vimeo), resp. do 15 %.

Obr 5.7 Nejcastéji navs§tévované socialni sité
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Zadnou socialni sit nenavitévuje z celkového poétu respondentt podil 11 %
respondenttl, coz je v celkovém poméru mala ¢ast respondentt (viz. obr. 5.7).

Respondenti rozdé€leni podle znalych a neznalych sportovniho statutu mésta Ostravy
shodné oznacili moznost hledani informaci o eventu na webovych strankach akce jako
hlavni zdroj informaci o eventu. Druhou nejcastéj$§i moznosti pro hledani informaci o
sportovnim eventu byly socidlni sité. Rozdilné bylo hledani informaci o eventu na
webovych strankach meésta Ostravy. Znali respondenti tuto moznost oznacili jako tfeti
nejcastéjsi, naopak neznali respondenti oznacili webové stranky mésta Ostravy pouze v 28
% v dané kategorii. Rozdil byl rovnéz u moznosti reklamni plochy MHD, kde znali
respondenti vybirali tuto moznost v 54 % v dané skuping€, kdezto neznali pouze z 26 %
v dané skupiné. Kategorie znami a rodina, radio nebo rozhlas a televize neprokazaly vétsi
zmeény nebo preference. Tyto kategorie byly nejcastéji oznacovany jako méné relevantni a
vyhledavané.

Rozd¢leni podle pohlavi nevykazalo vétsi rozdily mezi metodami, jak by respondenti
vyhledéavali informace o eventu. Nejcastéj$im zdrojem informaci byla v obou skupinach
respondentli volena webova stranka akce, nasledovana hledanim informaci na socialnich
sitich a také webovych strankdch mésta. V pomysiné ¢tvetici nejéastéjSich odpovédi byla
rovnéz moznost znami a rodina. MHD reklamni plochy byly voleny vice muzi nez zenami .
Rozhlas, radio a televize byly oznacovany minimalné.

U ve&kové skupiny 15 — 24 let a 25 — 34 let jsou udaje viceméné shodné. Nejcastéji
byly voleny moZnosti webové stranky akce, socialni sité, webové stranky mésta Ostravy a
znami a rodina. V&kova skupina 35 — 44 let navic ptikladd velkou dualezitost MHD
reklamnim plocham (82 %). V¢kova skupina 45 a vice let ptiklada velkou vahu pro hledani
informaci zndmym a roding, dale potom radiu a televizi stejné¢ a nejvice by vyhledavali
informace o akci na reklamnich plochach MHD.

U studentt stfednich odbornych ucilist nebo stfednich skol a studentl vysokych $kol
nebyl v Setfeni pozorovan vétsi rozdil v odpovédich respondentii v téchto kategoriich. Obé
skupiny nejcastéji volily odpovédi webové stranky eventu, webové stranky mésta, socidlni
sit€¢ a zndmé nebo rodinu, stejné jako odpovédi reklamni plochy MHD. Dalsi moZnosti
mély spiSe mensi poCty respondentli.Respondenti, ktefi jiz pracuji nebo podnikaji, volili
viceméné stejné odpovédi. Rozdil se studujicimi respondenty byl u odpovédi reklamni
plochy MHD, kde pracujici respondenti zvolili tuto odpovéd’ v 76% piipadli v dané

kategorii, na rozdil od studenti SOU nebo SS, kteii zvolili tuto variantu pouze v 17 %
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z dotazovanych a také studentdt VS, kteii by tuto moznost jako zdroj informaci o eventu
zvolili v 36 % z dotazovanych.

Respondenti rovnéz uvedli, Ze by se na event nejcastéji dopravili autem. Dalsi
variantou, jak se dopravit na akci, nejcastéji respondenti zvolili MHD. Na kole by se na
sportovni akci dopravila asi jedna pétina respondenti. Vlakem nebo peésky by se na event
dopravilo pouze minimum respondentd. Respondenti, kteti zatim nevédi, jak by se na akci

dopravili, predstavuji 11 % celkového poctu dotazovanych respondentli (viz. obr. 5.8).

Obr 5.8 Zpiisob dopravy respondentii na event
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Respondenti rovnéz uvedli, 7e lokalita hludinského jezera Stérkovna je pro né
atraktivni jako misto konadni sportovniho eventu pii prilezitosti Ostrava mésto sportu 2014.
Kladnou odpovéd’ ano a spiSe ano zvolila nadpoloviéni vétSina respondentt z celkového
poctu respondentli. Respondenti, kteti nedokézou urcit nebo je pro né lokalita indiferentni,
predstavuji necelou pétinu z celkového poctu respondentti. Zaporné odpovédi spisSe ne a ne
zvolilo (dohromady) méné nez 10 % respondentii. Tuto skute¢nost povazuji za ptiznivou a
shledavam lokalitu jezera Stérkovna jako vhodnou pro sportovni event z pohledu

respondentti (viz. obr. 5.9).
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Obr 5.9 Jezero Stérkovna je pro event atraktivni
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5.3 Shrnuti analyzy marketingového vyzkumu

Marketingového vyzkumu se zucastnilo 160 respondenti. Respondenty tvofilo 86
muzi a 74 Zen. Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou byla skupina 15 — 24 let
s poctem 81 respondentii. Nejméne pocetna byla skupina nad 60 let, kterou tvoii pouze
dva respondenti.

Na zéklad¢ marketingového vyzkumu Ize konstatovat, Ze vétSina respondentu vi, Ze
je Ostrava evropskym meéstem sportu 2014. Respondentil, ktefi by se chtéli zapojit do
sportovni akce, poradané pti prilezitosti Ostrava mésto sportu 2014, byla nadpolovi¢ni
vétSina. Respondenti by nejcéastéji hledali informace o tomto sportovnim eventu na
webovych strankach akce bez ohledu na znalost statutu mésta, pohlavi, vék nebo
soucCasného statusu respondentt.

Sportovci pozvani na akci, byli i pfes svétové ¢i evropské trofeje pro polovinu
respondentii neznami. Nejvice respondenti zna Marka Zacha, svétového Sampiona
v kite boardingu.

Nejcastéji respondenty aktivné provozovanym sportem je smowboard nebo lyze.
Tuto skutecnost uvedlo témét 52 % respondentii z celkového poctu. Pti rozdéleni
respondentll podle pohlavi se muZi nejéastéji vénuji snowboardu nebo lyZim, Zeny in-
line bruslim. Shodné vysledky byly i pro respondenty znalé a neznalé sportovniho statutu

mésta. Respondenti ve véku 15 — 24 let a studenti studujici SOU nebo SS nejéastéji volili
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in-line brusle. Pro ostatni skupiny respondentii byly nejcastéjsim sportem snowboard a
lyzZe.

VétSina respondentli by se dostavila k info stanku s informacemi o respondenty
preferovaném sportu. Tuto moznost by nevyuZzili respondenti neznali sportovniho statutu
mésta, skupina respondentdi ve véku 15 — 24 let a studenti studujici SOU nebo SS
nejcastéji volila moznost nevim, zda bych se dostavil/a. Zbytek respondentii by tuto
moznost vyuZil.

Respondenti by nejcastéji alternativné hledali informace o preferovaném sportu na
internetu nebo mezi znamymi a ptateli. Tiidéni respondentd mélo minimalni vliv na
vysledky tohoto Setfeni.

Respondenty by nejcastéji motivovala k navs§tévé sportovniho eventu ukazka
breakdance a akrobacie, naopak za nejméné zajimavou ukazku oznacili respondenti
nordicwalking a elektrokola.

Na zéklad¢ tiidéni 2. stupné byly respondenty nejcastéji voleny jako nejzajimaveéjsi
sporty, resp. ukazky sportl jako paraglide a speedflying, breakdance a akrobacie nebo
wakeboarding a kite sporty. Nejmén¢ motivujici ukdzkou byla i po t¥idéni II. stupné
nordicwalking a elektrokola.

Z celkového poctu dotazanych respondentti navstévuje jako nejcastéjsi médium pro
komunikaci nejvice respondentl socialni sit¢ Facebook a YouTube.

Respondenti uvedli, Ze by se na sportovni akci nejcastéji dopravili autem. Dalsi
¢asté volby piedstavovaly MHD nebo na kole. Lokalitu hlu¢inského jezera Stérkovna

shledala vétSina respondentl jako atraktivni pro konani sportovniho eventu.
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6 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ analyzy primarnich dat z dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy,
teoretickych zékladii v kapitole 3 a na zaklad¢ dat poskytnutych Kamilem Peterkem, budu
se v této kapitole zabyvat problémy marketingové komunikace sportovniho centra Funky
Fresh. Navrhnu event, ktery bude spliiovat pozadavky respondenti — zakaznikti a bude tak
idedlnim zpisobem jak prezentovat své vyrobky a zaroven vhodné oslovit potencidlni

zakazniky.
6.1 Identifikace cilové skupiny eventu

Pro dosazeni maximalniho uspokojeni néavstévnikli eventu a pfipraveni idealniho
programu, skladajiciho se z pozadovanych a pro navstévniky zajimavych sportt, aktivit a
pfednasek je podstatné znat cilovou skupinu, ktera bude oslovena. Proto navrhuji tyto

cilové skupiny:

Studenti stiednich odbornych ulilist’ a stirednich Skol

Tuto cilovou skupinu navrhuji pfedevsim pro velky potencidl této skupiny a moznost
zasvetit mladé dospéelé do smysluplného traveni volného Casu, stejné€ jako moznost poznat
nové sporty a nova mista pro jejich provozovani a ziskat tak nové zkuSenosti stejné jako
novy okruh znadmych a pratel. Rovnéz se jednd o potencidlni zdkazniky, ktefi mohou
v dospélosti vyuZzivat sluZzeb a nabidky produktt firmy Funky Fresh. Slabinou, ale mnohdy
také silnou strdnkou této skupiny, v nejcastéjSich piipadech, je financni zavislost na
rodic¢ich, ktera vS§ak muize u nadéjnych studentl byt vyhodou vzhledem k podpote rodici

doty¢ného studenta.

Studenti vysokych Skol

Studenti vysokych Skol tvofi velmi zajimavou a diilezitou cilovou skupinu, jelikoz se
jedna, vzhledem k vysledkim marketingového vyzkumu, o skupinu respondent vice
nového o respondenty preferovaném sportu a zlepsit tak své schopnosti a dovednosti.
Jedna se rovnéz o skupinu, vzhledem k osobnim zkuSenostem autora a konzultaci
s jednateli firmy Funky Fresh, jejiz €lenové Castéji provozuji nakladngjsi sporty a vénuji
témto sportiim dostatek Casu.

Rovnéz se jednd o skupinu respondentd, ktefi jiz mnohdy pracuji a mohou si tak

dovolit provozovat drazsi sporty, stejn€ jako sluzby nebo produkty firmy Funky Fresh.
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VSeobecnda verejnost

V ptipadé tohoto eventu se jedna predevSim o vefejnost z mésta Ostravy a okoli.
Muze se tedy jednat o relativné slabsi trh, se slabsi kupni silou, nez je tomu naptiklad ve
StiedoCeském kraji, nicméné je potfeba mit firemni zazemi a klientelu také v této casti
republiky, vzhledem k blizkému, silnému trhu v Polsku.

Zviditelnéni téchto sportl Siroké vetrejnosti miize rovnéz prinést novy pohled na tyto
sporty, stejn¢ jako sportovce, ktefi je provozuji a Sirokd nezasvécend vetejnost tak miize
spatiit potencial, ndro¢nost a krasu nového odvétvi sportli a zbavit se tak dosavadnich

predsudkd.

Zakaznici sportovniho centra Funky Fresh

Jedna se jak o stdlou klientelu firmy Funky Fresh, tak potencidlni zdkazniky firmy,
kteti mohou byt napt. zndmi ¢i pratelé stalych zdkaznikli ¢i mohou z doslechu projevit
zajem vyzkouSet nékteré nabizené sporty zdarma na sportovnim eventu a poté piejit
k ndkupu kite lekci ¢i néjakého sportovniho vybaveni.

Pfi kontaktu se stdvajicimi zdkazniky na podobném eventu se jednd o upeviiovani
obchodnich a partnerskych vztahi, stejné jako posilovani image v oCich zakaznikt, ktefi

jsou upevnovani v piesvédceni, Ze si vybrali vyborného poskytovatele danych sluzeb.

Zakaznici, resp. publikum centra Cirkus trochu jinak

Velmi specifickd skupina respondentli, ktera se orientuje predevSim na artistické,
akrobatické, Zonglérské a divadelni predstaveni a ukazky pro vetejnost. Zakaznici firmy
Cirkus jinak nejcastéji navstévuji lekce ¢i vedené kurzy pravé akrobacie a pfidruzenych
aktivit a tvofi tak potencialni zdkazniky pro firmu Funky Fresh. Mohou totiz ziskat nové
zkuSenosti, novy zplsob nabyti fyzické kondice, koordinace a rozSifeni pohybovych
schopnosti.

Dé se také ptredpokladat sdileni zékaznikii mezi témito firmami na bazi doporuceni
obou firem navzédjem stavajicim klientl a pfedvedeni novych moznosti sportovniho vyziti.
Jedna se tak o win-win situaci, ktera je pro ob€ firmy vyhodna a mize rozsitit povédomi o

obou firmach mezi vétsi pocet potencidlnich zakaznika.
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6.2 Cil eventu sportovniho centra

Pro sestaveni planu eventu je dulezité¢ pfedem definovat cile, jichZ ma byt skrze event
a event marketingu dosazeno. Tyto cile jsou pro sportovni centrum Funky Fresh spise
dlouhodobého charakteru a zavisi rovnéz na participaci vefejnosti a cilovych skupin
definovanych vyse. Pro sestaveni cili jsem vyuzil SWOT analyzu a zakladni cile, kterych
by méla zacinajici firma dosdhnout.
Navrhuji tyto cile event marketingu:

e ZvySeni povédomi o Kite sportech;

e ZvySeni povédomi o neobvyklych a alternativnich sportech;

e Zména image a vnimani nemasovych sporti veiejnosti;

e Ziskani novych zikazniki;

¢ Posileni image Funky Fresh ve sméru kvality a rozsahu nabizenych sluZeb.
6.3 Sdéleni event marketingu

Marketingovy vyzkum nebyl primérné zaméfen na navrh nebo analyzu sdéleni eventu,
nicméné povazuji za piinosné popsat a navrhnout zpisob, jakym by mél byt takovyto
sportovni event vniman navstévniky a zakazniky firmy Funky Fresh a to jak potencidlnimi
tak stavajicimi. Pro tyto ndvrhy a doporuceni jsem vychéazel z vlastnich zkuSenosti
nabytych plisobenim u firmy Funky Fresh a konzultaci s jejimi vlastniky. Jedna se také o
navrh a doporuceni, jakou image by si mé¢la firma ziskat, poptipad¢ upevnit.

Navrhuji sportovnimu centru vytrvat v propagaci hlavni myslenky projektu Funky
Fresh, kterda uznava ptirodu a nepovazuje ji za ndstroj, ale spolecnika, se kterym chce
spolupracovat a neohrozit svym chovanim a pouzivanim pro pfisti generace, nybrz
zachovat a pokud mozno zlepsit, aby si ji mohli vSichni uzit. Proto je rovnéz prihodné
konat event v prirodé, aby mohli mén¢ znali zakaznici ¢i nadvstévnici poznat, kde a jak se
da v okoli mésta Ostravy sportovat v piirodé.

Jednoznacné je nutné, se téchto hodnot drzet a v dneSni pretechnizované dobé,
nabidnout zékaznikiim oazu klidu mimo meésto v zeleném prostredi. Tento pristup muze
oslovit obdobn¢ smyslejici zakazniky, ktefi budou volit sluzby Funky Fresh misto
konkurence.

Jako dobry a prinosny krok hodnotim spolupraci s organizaci Cirkus jinak, se
kterym Funky Fresh spolupracuje na organizaci sportovniho eventu a zajistuje sportovni

vybaveni a odborny dohled nad ukazkami a testy kite sportii, surfskate aj. Timto je mozné
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navstévnikim a potencidlnim zdkaznikim predvést rozsah nabizenych sluZeb a
demonstrovat nabyt¢ zkuSenosti v oboru.

Rovnéz tato spoluprace a samotné organizovani podobného eventu piedstavuje
cileni na nové skupiny potencialnich zakazniki a dava najevo angaZovanost v udrzovani
sportovniho a kulturniho rozvoje mésta, chce zaujmout mladé lidi nemasovymi sporty a
pfivést je k jedné z nejlepSich alternativ traveni volného Casu a volnocasovych aktivit. Tato
skute¢nost bude rovnéz dobie pusobit na starsi potencialni zakazniky (navstévniky), tedy
rodi¢e mladych navstévnikii a budou své potomky v takovychto sportech podporovat,
stejn€ jako budou diivéfovat organizaci Funky Fresh nebo Cirkus jinak.

Organizovanim podobnych akci dava projekt Funky Fresh najevo vétsi a SirSi zajmy,
nez pouze kite skola.

Dobrou vizitkou je také pozvani tak velkého poctu sportovel ztolika riznych
disciplin. I kdyz vyzkum ukézal, ze mezi vefejnosti nejsou velmi znami, v zasvécenych
kruzich vystupuji jako respektovani a uznavani sportovci, z ¢ehoz mize Funky Fresh
profitovat a ziskat uznani v o¢ich odborné vefejnosti.

Takovyto event muize rovnéz pomoci jednotlivym détem, mladym navstévnikiim
v seberealizaci a poznani nového okruhu pratel a podobné¢ smyslejicich lidi, ktefi ho
stahnou ke spravné véci a nauci se novym dovednostem a ziskd nové zkusenosti a zazitky.

Myslim si, Zze potencidlni zakaznik, ktery se zuéastni takovéhoto eventu a uvidi
schopnosti a snazeni teamu Funky Fresh, bude brzy firemni zikaznik, ktery bude
davérovat svému poskytovateli sluzeb a bude védét, Zze neplati za poutavé reklamni
predméty, ale za zkuSenosti a dobré imysly celého projektu.

Doporucuji organizovat podobné akce asponi jednou rocné (v takovémto rozsahu a
velikosti akce) pro vybudovani a udrZeni image firmy, kterd se stara o blaho obcanil

mésta.
6.4 Komunikacni nastroje eventu

Vzhledem k vysledkiim marketingového vyzkumu a dne$nim trendiim, respondenti
velmi Casto vyuzivaji internetu pro vzajemnou komunikaci, hledani informaci o sportech
a také o udélostech konanych v Ostravé a okoli.

Povazuji proto za piihodné, aby se informace tykajici se eventu, organizacnich
podrobnosti a  aktualit komunikoval potencidlnim navStévnikim pfedevSim
prostiednictvim internetu a to, opet vzhledem k vysledkiim vyzkumu, webovych stranek

eventu, socialnich siti a také webovych stranek mésta Ostravy.

70



Urc¢ité skupiny respondentii rovnéz piikladaly dilezitost reklamnim plocham MHD,
coz povazuji za dobrou moznost propagace podobného eventu, konané¢ho pod zaStitou
mésta Ostravy.

Nemalou vahu bych piisuzoval také word-of-mouth (dobré slovo z st) respondentti a
potencidlnich navstévniki, kterym lze rovnéz podpotit povédomi o eventu mezi Sirokou
vetejnost stejn¢ jako mezi sportovni verejnost.

Jako vhodné médium pro komunikaci bych také pouzil lokalni televizni stanice jako
TV Polar. Rovnéz bych usiloval o umisténi reportaze do regionalniho vysilani napt. Ceské
televize nebo &eského sportovniho kanalu (napt. CT4 sport, Fanda, Cool aj.) a
zpravodajstvi pro informovani o eventu pted, béhem a po, vzhledem k odpovédim urcitych
skupin respondentt.

Vzhledem ke zkuSenostem s projektem surfskate Carver pod hlavickou firmy Funky
Fresh, bych navrhl zafadit reportaz o eventu do dobrého rana s CT nebo snidané s Novou,
ktera byla pouzita pravé pro surfskate Carver a fungovala jako velmi dobré PR. Reportaz je
ulozena v on-line archivu CT a miiZe tak byt pouzita jako nepiehlédnutelny zdroj referenci.

Velky vliv, dosah a nejlepsi flexibilitu bude mit také Sifeni informaci pomeoci socialni
sit¢ Facebook, kde je mozné informovat navstévniky pred akci, béhem akce postovat
prispévky, aktudlni fotografie zachycujici atmosféru eventu a aktudlni déni a po eventu
vytvofit fotogalerii, nejlépe propojit se siti YouTube, kam je vhodné vloZit video se Soty
natoenymi v pribéhu eventu, se zucastnénymi navstévniky, ktefi se mohou na
fotografiich (a videu) oznacovat a SiFit tak organicky povédomi o eventu, stejné jako o
Funky Fresh, coz miiZze prilakat nové navstévniky na dalSi event, ktefi se po zhlédnuti

fotografii a prispévku také chtéji zapojit, stejn¢ jako nové zdkazniky pro Funky Fresh.

Podpora eventu

Tento sportovni event je pofaddn pro podporu sportu a kultury v Ostravé a bude
spolufinancovan z grantu ucelové dotace v rdmci projektu Ostrava — Evropské mésto
sportu 2014 a jednd se o neziskovy event, ktery je pro navstévniky zdarma. Navstévnici
musi zaplatit symbolické vstupné do aredlu jezera Stérkovna, pro zaplaceni sluzeb jako
uklid, odvoz odpadki, provoz areélu atd.

Tato akce by se rovnéz neobesSla bez podpory sponzorti a bez ochoty sportovcl
ucastnit se na této akci a pomoci Siroké vetejnosti proniknout do taji neobvyklych sportii

zde prezentovanych.
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Hlavnimi sponzory jsou pivo Radegast a energeticky ndpoj RedBull. Ob¢ tyto firmy
sponzorovaly podobnou udalost v loiiském roce, a sice hudebné-sportovni festival Zodiac.
Zastupci a provozni téchto firem maji tedy zkusenosti, jak zvladat tyto akce a u vetejnosti
maji ob¢ firmy diaveéryhodnou image a silnou pozici. Toto sponzorstvi tedy miize spise

posilit motivaci navstivit event nez naopak. Celkovy rozpocet podrobnéji rozeberu dale.

Public relations

Doporucil bych umistit na internetové stranky mésta Ostravy a do regionalniho tisku a
tisténého zpravodajstvi ¢lanek, resp. tiskovou zprvéau o ptipravované akcei, poptipadée vlozil
letak do regiondlniho tisku, propagujici akci. Pro lepsi poznani sportovcii a lepsi asociaci
se sporty bych doporucil napsat kratké rozhovory, kameo a ptidat fotografie rovnéz do
Gavlas, poptipadé jim vénovat vice prostoru a ostatnim sportovciim méné (dva na jednu
stranku).

Rovnéz bych doporucil sepsani PR ¢lanku pro kite sport fora, kde by mohla firma
Funky Fresh prezentovat svou funkci v pfipravované akci, napsat a piibliZit, o co se na
dané akci jedna a na co se mohou navstévnici tésit.

Ptinosnym by také mohl byt podobny ¢lanek umistény v kite sport magazinu ¢i
v board sportovém magazinu. Podobny c¢lanek stoji kolem 1000 K& a nepredstavuje
velkou investici. Navic tento ¢lanek bude vZdy k nalezeni v archivu magazinu, stejné

jako pomoci internetovych vyhledéavacu.

Piimy marketing eventu

Jelikoz sportovni centrum Funky Fresh zapracovalo na vytvoreni databdze zdkaznikl
a spolupraci s Cirkusem jinak ji je$té rozsifil, doporucuji stdvajicim zédkaznikim rozeslat
sdéleni formou e-mailu o nadchazejicim eventu, kteti by rovnéz mohli tyto informace
rozeslat svym znamym.

Jednoduchy a levny prostiedek piimého marketingu mohou byt také zajmové
skupiny na socidlnich sitich, které vyuZiva pres % respondentii. Zde muiZe sportovni
centrum oslovit potencialni nebo stavajici zakazniky, ktefi jsou ¢leny zajmové skupiny a
nabidnout jim informace o nadchdzejicim eventu spolu s dopliiujicimi informacemi a

podpiirnym materialem.
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Osobni propagace eventu

Jako soucast sportovniho eventu budou probihat pfedndsky o sportech a jejich
priblizeni na ostravskych skolach. Cilem je motivovat mladé¢ lidi k dostaveni na sportovni
event, aby si mohli vyzkouset nevSedni sporty a také piiblizit jim, o ¢em tyto sporty
vlastné jsou, jejich historii a v ¢em spociva jejich kouzlo.

Tyto prednasky lze tedy mimo jiné pouzit jako osobni prezentaci eventu a mapovani
odezvy student, podle niz by se mohly zménit nékteré organizacni zalezitosti, které by
mohly néco ovlivnit nebo zménit.

Doporucuji, aby se asponi n¢kterych prednédsek ucastnili sportovcei, kteti se maji
ucastnit akce. Bylo by tam dosazeno vétsiho wow-efektu a studenti by byli vice motivovani
navstivit event.

Pro stfedni Skoly doporucuji névstévy piimo ve tfidé po domluvé s vedenim Skoly.
Variantou je také shromazdéni vétsiho poctu studentd napft. v télocviéné, kde by mohly byt
lep$i podminky pro ukazky sportii (surfskate, breakdance, monocycling aj.) a také by bylo
osloveno vice studentii najedenou.

Vysokoskolské respondenty by bylo mozné oslovit v klubech, které navstévuji
s ohlasenim dopfedu, kdy a ve kterém klubu se bude konat ktera pfednéaska. Studenti by se
mohli dozvédét néco nového o sportech, které jsou pro né€ zajimavé v pratelské a uvolnéné
atmosfére.

Vysokoskolsti studenti byli u odpovédi, zda by se eventu zcastnili kohezné&jsi a

rozhodné;jsi, nebylo by tedy nutné je pfesvédcovat o vyhodach navstévy eventu.
6.5 Navrh programu eventu sportovniho centra Funky Fresh

Sporty aktivné a info stanky
Pro uspéch eventu, zaméfen¢ho na sporty je nutné zvolit ty sprdvné sporty, o které

maji respondenti vzhledem k vysledkiim vyzkumu zdjem a soustfedit energii a prostfedky
do téch sportti, které by respondenty motivovaly nejvice navstivit sportovni event, protoZe
jim tyto sporty pfijdou zajimavé. Nabidka hlavnich sportt, které jsou firmy Funky Fresh a
Cirkus jinak, spole¢né s dalSimi partnery schopny pro navstévniky zajistit, jsou nasledujici:

e Wakeboarding;

e Horolezectvi (horolezecka sténa), Slackline;

e Surfskating, Poleskating, Longboard;

e Akrobacie na trampoling;
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e Sportovni breakdance;

e Paraglide, Speedflying;

e Monokola (monocycling);

e Letni bézkovani;

e In-line brusle;

e Taekwon-do;

e Freesbie;

e Vodni sporty - kajak, paddleboarding, plavani;
e Beachvoleyball;

e Nordic walking, Elektrokola.

Vzhledem k vysledkim marketingového vyzkumu bych doporudil vytvofit ctyii
hlavni skupiny sportli, kterym bude vénovéno dostatek casu, prostoru, pracovnikli a
sportovcl. Témito sporty budou:

e snowboard a lyze,
e in-line brusle,
e kite sporty, paraglide a speedflying,

e vodni sporty.

Tyto sporty respondenti oznacili jako nejcastéji aktivné provozované a rovnéz ve
vetsing piipada respondenti béhem dotazovani uvedli, Ze by na sportovni akci navstivili
info stanek zabyvajici se jejich preferovanym sportem, ktery nabizi informace o tomto
sportu a jak spravné postupovat pfi jeho provozovani, jak predchazet urazim, jak dbat na
bezpecnost pii vykonavani daného sportu atd.

Je tedy vhodné vytvofit étyfi stanovists, vzdy v pithodné &asti jezera Stérkovna, pro
dané sporty a nabizet zde poradenstvi a moznost si dané sporty vyzkouSet, vyhledat
odbornou pomoc ¢i konzultaci a vyslechnout si tematické prednasky, které by probihaly
kazdou hodinu.

V kazdém takovémto stanovisti by se rovnéz nachézela sportovni osobnost, spojena
s danym odvétvim sportu. Tento sportovec ¢i sportovkyné by doplihovali ptednasky a
poradenstvi svymi dlouholetymi profesiondlnimi zkuSenostmi a vedli by tak navstévniky

ke kroktim, jak zlepSit svou techniku a zdokonalit se v preferovaném sportu.
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Vzhledem k velké oblibé a popularité sportli snowboard a lyZze mezi respondenty,
spoleénd s relativni dostupnosti pro vefejnost a vhodnymi podminkami v CR, bych
doporucil kontaktovat néjakého znamého sportovce z této oblasti, aby jeho piitomnost
motivovala napf. nerozhodnuté navstévniky, ktefi se ovSem vénuji témto sportim k
navstéve. Timto sportovecem by mohl byt AleS Valenta, s jehoz centrem skokti do vody
Stity, firma Funky Fresh spolupracuje (prodej surfskate Carver do ptjéovny a predvadéci
akce) a jedna se o sportovni celebritu, ktera by mohla ptispét k velké navstévnosti.

Poptipadé by mohl tuto tlohu plnit také/ nebo sportovec spésny ve snowboardingu,
jehoz by mohl znat a domluvit jeho ucast jednatel Funky Fresh Kamil Peterek, vzhledem
k jeho zavodni snowboardové minulosti a takto ziskanym kontaktiim a prateltim.

Pro navstévniky preferujici in-line brusle bych doporucil stanovisté pobliz hlavni
asfaltové promenady, aby mohli vyzkousSet in-line brusle a také nové nabyté rady, jak
spravné jezdit, popiipad¢ jak provadét triky atd. Tato moznost by se tykala nejspis
predevsim zen a dfive narozenych. Pro adrenalinové nadSence bych doporucil pobliz
tohoto stanovi$t¢ vybudovat mini-rampu, ve které by mohli navstévnici vyzkousSet
takzvany aggresive in-line, jehoz podstatou jsou triky a skoky ptes piekazky nebo v rampé.

Tuto rampu by mohli rovnéz vyuzit ti navstévnici, ktefi uvedli, ze se aktivné vénuji
surfskate-u nebo longboard. Je dilezité dbat na bezpecnost respondentli a zajistit dostatek
ochrannych pomtcek a pfileb k zapijceni, zejména pro déti a mladistvé, stejné jako
dohliZet a organizovat provoz a pocet navstévnikli v rampé tak, aby nebyla zalidnénd a
nebezpe€na, ale aby se vystiidali vSichni, ktefi o to maji zajem.

Pro kite sporty bych volil stanovisté jak pobliz vody, tak s moznosti a dostatecnym
prostorem vyzkouSet kite na zemi, takzvany land kiting. Toto stanovi$té¢ by bylo celé
vrezii Funky Fresh, jakozto specialisty na kite sporty. U tohoto stanovisté¢ je nutné
vyznacit dostatecné velky prostor, ktery slouzi kite sportiim a zajistit, aby tam nezasahovali
navstévnici z jinych stanovist’ ¢i sportl. Rovnéz u tohoto sportu je nutné mit vzdy piilbu,
tedy je nutné zajistit dostatek ochrannych pomtcek pro névstévniky a eliminovat tak
moznost Urazu.

Na tomto stanovisti by zkuSenym sportovcem byl jednak Kamil Peterek i Vitézslav
Adamicek, ale pfedev§im Marek Zach, ktery je v kite sportové komunité povazovan za
nejlepSiho ceského jezdce. Tento silny tym by zajiStoval semindie, ukézky a zakladni
informace o kitingu. Rovnéz by zde probihaly ukazky jak zacit s kitingem s moznosti si

vyzkouset zaklady aerodynamiky, plachténi a vyslechnout pfednaSky o pocasi, vétru a jak
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se spravné chovat na biehu i ve vodé, aby jeden neohrozil nebo nezranil ostatni sportovni
nadSence.

Informace stejného rdazu a korekci navstévnikim by Kamil Peterek a Vitézslav
Adamicek predali a zprostiedkovali, jelikoz jsou akreditovani poskytnout tyto sluzby
rovnéz pro paragliding a speedflying, jimz se oba vénuji.

Vodni sporty je nutné, jiz podle vlastni povahy, umistit pfimo u vody. Zde by
probihaly ukazky stand up paddle (SUP), kajakingu, potapéni aj. Sportovci na tomto
stanovisti budou David Cany a Alena Zabloudilové, ktefi pfisp&ji svymi zkugenostmi do
prezentaci téchto sporti a budou moci zodpovédét dotazy navstévnikli a pomoci jim vybrat
spravnou vystroj atd.

Pro ostatni sporty z vySe nabizenych doporucuji, aby probihaly podél téchto ctyt
hlavnich stanovist’ a byly by umistény podle charakteru sportu vzdy v blizkosti kategorii
podobného hlavniho sportu. Rovnéz pro tyto sporty je nutné zajistit dostatek ochrannych
pomticek a proskoleného personalu, ktery bude hlidat dodrzovani bezpecnostnich pravidel
a spravného vyuzivani sportovnich potieb.

Blizkost stanovisté vzdy jednoho z hlavnich sportii tento problém pomize vyftesit, at’
uz sdilenim personalu anebo ochranné¢ho vybaveni, miize stanovisté spolupracovat podle

vytizenosti stanovisté a poctu navstévnikt zkousejicich sporty.

Ukazky sportii
Jako jeden z faktorti, motivujici respondenty k ndvstévé sportovniho eventu na
hlu¢inském jezete Stérkovna, neodmyslitelné predstavuji ukazky sporti. Tyto ukazky by
probihaly (pokud to jejich podstata a prostorova naro¢nost dovoli) na hlavni stage-i,
umisténé v dostupné vzdalenosti od vSech ostatnich hlavnich stanovist’.
Hlavni stage bude rovnéZ slouzit jako zékladni stanovi$t¢ moderatorti a hudebni
produkce.
Na hlavni stage-i budou probihat tyto ukéazky sportl, sefazené podle primeérnych
znamek, které obdrzely béhem dotazovani od respondenti:
e Breakdance, akrobacie, trampolina;
e Neobvyklé sporty (parkour - freerun);
e Horolezectvi (lezecka sténa) a slackline;
e Taekwon-do;

e Prezentace cyklostezek v Ostravé (prednaska);
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Pro ukazky navrhuji vytvofit rozvrh nebo program, kdy budou které probihat, aby
méli navstévnici moznost je zhlédnout, pokud v jiném ¢ase maji jiné plany a ukazku by
nestihli. Navrhuji ukazky provadét tfikrat za den v rtiznych casech.

Ostatni ukazky by probihaly na hlavnich stanovistich sportli nebo na stanovistich
sportll, které maji potfebné nacini a vybaveni. Rovnéz tyto ukazky doporucuji predvést
ttikrat denné€ v riiznych Casech.

V ramci moznosti vyzkouSeni sporti bych doporucil usporadat soutéz o vécné ceny,
slevové vouchery nebo vedené lekce kite skoly ¢i akrobatické skoly atd.

Soutéz by mohla zahrnovat ujeti stanovené trasy na cas, projeti co nejvice kol
v omezeném cCase, vydrzet co nejdéle (ne)d€lat urCitou cinnost nebo také postovani
piispévki/ fotografii na Facebook profil/ stranku sportovniho eventu a vyhodnoceni
nejlepsi fotografie, napt. vystihujici nejlépe atmosféru eventu, sporty, které ndvstévnik
preferuje aj.

Posledni moznost by rovnéz organicky $itila podvédomi o akci a navstévnici by se
mohli na posledni chvili rozhodnout eventu zi¢astnit, vzhledem k blizkosti mésta Ostravy.

Doporucuji soutéze volit tak, aby se jich mohli U€astnit ndvstévnici jak aktivni, tak i
pasivni, protoze nedobrovolné pasivnim ucastnikiim (Graz, nemoc) by mohlo pfijit lito, ze

nemohou soutézit a akce by v nich mohla vyvolat opacné emoce, nez by méla.
6.6 Rozpocet eventu

Rozpocet (viz. Tabulka 6.1) sportovniho eventu byl sestaven za konzultace jednateld
firmy Funky Fresh a Cirkus jinak, stejné¢ jako za pouziti autorovych zkuSenosti
s pofadanim podobnych sportovnich eventli béhem piisobeni ve firmé Funky Fresh, coby
obchodni zastupce pro surfskate Carver. Rozpocet je sestaven tak, aby komplexné pokryl

tento event a odpovidal naroktim eventu z pohledu prosttedkil, materialu a personalu.

Tab. 6.1 Rozpocet eventu (v K¢)

Celkové naklady na Ké R
. . . - = P - K¢ (vé.

realizaci projektu v (vé. Pozadovana ucelova dotace DPH)
polozkovém ¢lenéni DPH)

odmény rozhodéim, | « Pofadatelé (DPP) 10x (1000,-/pocadatel - 12h

poradatelim, delegatiim, ,

v prace) - 10 000,-
komisaiim 10 000 7500
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propagace, vécné ceny,
tiskové sluzby

116 000

* Propagace

o Plakaty A3 (400 ks — tisk 10k¢ kus) a malé
plakaty A5 (2000 ks - tisk 6k¢ kus) 16 000,-

o Webovy portal (navrh, grafika) 10 000,-

o PR pfed akei a po akei 15 000,-

o Videomaterial (videozaznam) 8 000,-
* Propagacni, informac¢ni brozury s mapkou 2000 ks
(10,-/ks) - 20 000,-
* Billboard (tisk, vystaveni) 25 000,-
* Velky banner se sponzory a partnery 10m2 (500,-
/m2) - 5000,-
* Malé bannery (1m2) 10ks (500,-/m2), infostojany
10ks (1200,-/ks) - 17 000,-

87 000

nakup DDHM do
40.000,- K¢

10 000

* Vybudovani freestyle parku pro skateboard
10 000,-

7500

ozvuceni, moderovani,
terénni upravy, uklidova
sluzba, bezpeénostni a
zdravotni zajisténi apod.

21000

* Ozvuceni - véetné mikrofoni - 16 000,- , ¢
Moderovani 5 000,-

15750

prondjem tribuny, podia,
sportovniho povrchu a
mantinel, toalet a
Casomiry v¢. dopravy a
instalace

164 000

* Hlavni scéna (pronajem podia véetné ozvuceni) 20
000,-,

* Pronajem oploceni (plochy sportovist’) 40 000,- ,
* Pronajem wakeparku 5h (1600,-/h) - 8000,-

* Pronajem sportovn¢ zdbavniho parku pro rodiny s
détmi 18 000,- ,

* Pronajem nafukovaci horolezecké stény 17 000,- ,
* Pronajem piekazek (rampy, u-rampy apod.) pro
freestyle biking a pro amatérské zavody 11 500,- ,

* Pronajem trampoliny s jisténim 19 000,- ,

* Prondjem in-line brusli, bezpecnostnich chranict a
soutéZnich stanovist’ pro in-line brusleni véetné
odborného vycviku 15 000,- ,

* Pronajem bezpec¢nostniho polstafe (pro akrobacii,
slackline, akrobaticky skateboarding a dalsi) 10
500,-,

* Pronajem vysilacek (10 ks + nabijeci stanice a
ptislusenstvi) 5 000,-

123 000

6 000

» Naklady na OSU odhad 3000 u¢astniku
(2ké/osoba) - 6000,-

4 500

45 000

» Ukazka Vodni zachranné sluzby vcetné instruktazi
a prednasek 10 000,- ,

* Ukazka horské zachranné sluzby vcetné instruktazi
a odbornych piednasek 10 000,- , « Doprovodny
program artistické vystoupeni 25 000,-

33750

15 000

* Bezpecnostni agentura (hlidani arealu pfes noc a
security sluzba ptes den) 15 000,-,

11250

10 000

* Triko pro pofadatele, instruktory, security a dalsi
50ks (200,-/ks) - 10 000,-

7500

40 000

» Koordninator projektu (DPP) - soustavna prace na
4 mésice (10 000,-/ mésic) - 40 000,-

30 000
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« Uéetni sluzba (vyuétovani grantu, nakladovych

15 000 polozek apod.) - 15 000,- 11250

Cell::ove.nakl.ady na 452 000 | Celkova pozadovana ticelova dotace 339 000
realizaci projektu

nazev zdroje Castka

Sponzofi 38 000

Vlastni zdroje 25000

Ostatni 50 000

celkem 113 000

6.7 Meéreni vysledkii event marketingu

Po konani eventu bych doporucil ovéfeni znalosti respondent. Kratkym
dotaznikem nebo anketou bych doporucil otestovat piinos event marketingu a ptipadné
zmény v chovani a znalostech zdkazniki. Je vhodné otestovat, zda event splnil ocekavani
jak navstévniki, tak firmy Funky Fresh.

Pro zjisténi, zda event pfinesl zvyseni povédomi o kite sportech, bych doporucil méfit
navStévnost internetovych stranek eventu, stejné jako pfipadnou zménu navstévnosti
webovych strdnek Funky Fresh. Tyto hodnoty bych doporudil zkoumat pomoci SEO
analyzy, naptiklad prostfednictvim Google Analytics, diky kterému je moZné zjistit pocet
pristupt na stranky, pocet kliknuti na jednotlivé odkazy, dobu zdrZeni se na strankach,
dosah stranek a mnoho dalSich. Socidlni sit’ Facebook, ktera je rovnéz dalezitym médiem
pro kontakt s klienty firmy Funky Fresh, pfimo nabizi tato hodnoceni a je mozné je kdykoli
zjistit a pouZit je pro ptipadnou zmeénu ¢i aktualizaci sdéleni.

Pro kontrolu konverze zakaznikli, ktefi navstivili sportovni event a rozhodli se
zakoupit sluzby nebo produkty firmy Funky Fresh, bych doporucil kazdému navstévniku
dat slevovy kupon, ktery by byl soucasti informacniho letacku, ktery by navstévnici
obdrZeli pfi vstupu na potadany sportovni event. Slevu navrhuji maximélné 20 %, pro
vyhnuti se pfili§ nizké hodnoté slevy a tudiz pfili§ nizké motivace navstévnika si letacek
ponechat a pozdé&ji jej uplatnit k ndkupu. Podle toho, kolik letakii se slevou by bylo
vyuzito, bylo by mozné spocitat, kolik navstévnikd ovlivnil event k nidkupu u firmy
Funky Fresh.

Soucasti letaku, by mohla byt slosovatelna anketa jest¢ v prubéhu eventu, kde by
respondenti napt. hodnotili kvalitu ukazek, ktera ukdzka je nejvice zaujala nebo ktery sport

je nejvice zaujal, aj. Motivaci pro vyplnéni ankety by byla vécna cena napf. od sponzort.
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7 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout vhodny profil eventu potddaného firmou
Funky Fresh pro cilovou skupinu zakaznikd, ktefi by méli o tuto sportovni akci zajem a to
na zakladé zpracovani teoretickych vychodisek, informaci ziskanych od zakladateli
projektu Funky Fresh, Kamila Peterka a Vitézslava Adamicka, doplnéné o informace
teditele Cirkusu trochu jinak, s nimz Funky Fresh na tomto eventu spolupracuje, Vaclavem
Pokornym a dale za pouziti odborné literatury, SWOT analyzy sportovniho centra a
provedeni marketingového vyzkumu prostiednictvim dotaznikového Setreni.

V teoretické casti jsem popsal makro a mikro prostfedi firmy, charakteristiku
dosavadniho event marketingu firmy, dale konkurenci a zdkladni prvky marketingového
mixu. Vypracoval jsem SWOT analyzu sportovniho centra, ve které jsem stanovil silné a
slabé stranky a také pftilezitosti a hrozby.

Pro podklady k vypracovani navrhu marketingové komunikace jsem provedl vyzkum
prostiednictvim elektronického dotazovani na internetovych strankach poskytovatele on-
line prizkumt vypinto.cz. Zicastnéné respondenty jsem rozdélil podle tfidicich znak,
kterymi byla znalost statutu mésta Ostravy - evropské mésto sportu 2014, vék, pohlavi a
soucasny status respondentl, zda pracuji ¢i studuji.

V praktické ¢asti jsem podrobil sebrana data analyze, na jejichZ zakladé jsem sestavil
profil a program eventu sportovniho centra Funky Fresh a popsal event marketing
sportovniho centra. Na zdklad¢ dat z vyzkumu jsem taktéZ zjistil charakteristiku eventu,
o kterou by méli respondenti, tedy potencialni navstévnici akce zdjem a jakym zpiisobem
by méla byt akce koncipovana, stejné jako které sporty respondenty lakaji nejvice, aby akei
navstivili.

Vzhledem k analyze dat z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentli zna sportovni
statut mésta Ostravy a zucastnili by se sportovniho eventu k této ptilezitosti pofadaného.
Respondenti by nej€astéji hledali 0 o tomto sportovnim eventu na webovych strankach
akce a nejcast&ji by se na tuto akci, kterd se bude konat na hlu¢inském jezeie Stérkovna,
jez shledali respondenti pro tuto udéalost atraktivni, dostavili automobilem.

Sportovci pozvani na akci nejsou zndmi poloviné respondentt Siroké vetejnosti i pres
uspéchy ve svétovych soutézich.

Nejvice respondenty motivujicimi ukazkami sportli akci navstivit jsou sportovni
ukazky breakdance a akrobacie, naopak za nejméné zajimavou ukazku oznacili

respondenti nordicwalking a elektrokola.
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Respondenti se nejéastéji aktivné vénuji sportim snowboard nebo lyZe a in-line
brusle.

Respondenti uvedli, Ze by se dostavili k info stanku, jez by jim pomohl pfiblizit a
prohloubit znalosti a dovednosti v preferovaném sportu at' uz v technice jizdy, ¢i
praktickych i teoretickych a bezpec¢nostnich znalostech sportu.

Vétsina respondentii pouZiva pro komunikaci a sdileni obsahu internetu socialni sité
Facebook a YouTube.

Pro malou zacinajici firmu je velmi naro¢né prosadit se na trhu, ktery muze byt
ovlivnén pfirodnimi a jinymi vlivy, které nema clovék v moci kontrolovat nebo jim
predchazet.

Navic se musi sportovni centrum potykat s omezenym mnozstvim financi, zejména
pokud jej vedou pouze tfi osoby, z toho dvé aktivné a nabizi tak Sirokou Skalu sluzeb a
produkti.

Nicméné¢ sportovni centrum Funky Fresh poskytuje jedine¢né sluzby, které svou
kvalitou pfevysuji ostatni a to jej diferencuje od konkurence.

Pevné vétim, Ze mij vyzkum, naslednd analyza a doporuceni budou pro sportovni
centrum Funky Fresh pfinosem a pomohou zvysit v§eobecnou znalost tohoto projektu a
sportl, které poskytuje pro jesté vyssi spokojenost zakaznikli a ziskat tak pevnou pozici na

trhu.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dobry den, studuji 2. Roénik navazujiciho — magisterského studia na VSB — EKF a
v ramci mé diplomové prace provadim vyzkum, tykajici se event marketingu sportovniho
centra, zamé&feného pfedevsim na poskytovani kite surfovych kurzi, sportovnich eventti a
zahrani¢nich vyjezdi. Timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni dotazniku, ze kterého budu
ve vyzkumu vychazet.

Chtel bych Vs ujistit a svym podpisem se zavazat k tomu, ze dotaznik je anonymni
a data z néj ziskana budou slouzit vyhradn¢ pro tuto diplomovou préci.

Predem dékuji za vyplnéni dotazniku a pteji hezky zbytek dne.
Martin Weintritt

1. Vite, Ze Ostrava je evropskym méstem sportu pro rok 2014?

1. Ano.
2. Ne.

2. Chtél/a byste se zapojit do sportovnich akci a pfednasek, s timto statutem
spojenych?

1. Ano.
2. Ne.
3. Nevim.

3. Oznacte, které z téchto sportovci znate. (Muzete oznacit vice odpovéedi.)

Marek Zach — kiteboarding, svétovy Sampion
Barbora Hermanova — plazovy volejbal, mistryné CR
Filip Gavlas — Taekwon-do ITF, mistr Evropy

Alena Zabloudilova — freediving

David Cany — freediving a klasické potapéni
Neznam zadného z téchto sportovct.

AR

4. Vénujete se aktivné nékterému z téchto sporti nebo skupiné sportia? (Muzete
oznadit vice odpovédi, aviak MAXIMALNE 6 nejpreferovangjsich sporttl.)

Surf, Windsurf, Wakeboard/surf, Kite sporty

Horolezectvi

Snowboard/ Lyze

Longboard/ Surfskate, Skate

Akrobacie na trampolin€, sportovni gymnastika, akrobacie
Inline brusle

Vodni sporty — kajak, paddleboard, plavani

NV AE WD =



8. Slackline

9. Beachvoleyball
10. Nevénuji se zddnému sportu z vyse uvedenych

5. Jak byste se na sportovni akci chtél/a podilet svou tGcasti?

1.
2.
3.

Predevsim aktivné. (Vyzkouseni piedstavenych sportit).
Ptredevsim pasivné. (Zhlédnuti ukazek sportii a poslech prednasek).
Zajimaji mne jak prednasky, tak vyzkouseni sportt.

6. Které z téchto prednasek — Info stanku, by vas motivovalo k navstévé sportovni
akce? (MiZete oznadit vice odpovédi, aviak MAXIMALNE 3 odpovédi.)

AR

7.

Zapojeni seniori do aktivniho Zivota — smysluplné traveni volného Casu.
Rekreacni sporty uréené pro seniory.

Nemasové sporty pro déti — cilem je smysluplné traveni volného casu.
Stanky se sportovnimi lékafi — métfeni tlaku, poradenstvi.

Stanek se zdravou vyzivou — poradenstvi.

Stanky s poradenstvim jaky sport vybrat pro déti v zavislosti na véku a
propozicemi ditéte.

Z4dné z uvedenych.

7. Ohodnot’te, které sporty (jejich ukazky - pasivné) by vas nejvice motivovaly
k dostaveni se na akci. (Oznamkujte jako ve Skole na stupnici 1 — 5. 1 nejvyznamné;jsi -
vyuzil/a, 5 nejméné dulezité - nevyuzil/a.)

A P IS o e

Wakeboarding, Kite sporty, Paddle Board.
Horolezectvi, Slackline.

Longboard, Surfskate, Poleskating.
Breakdance, Akrobacie, Trampolina.

)
)
)
)
Taekwon-do. o
Nordic walking, Elektrokola. 0
Paraglide, Speedflying. o
Prezentace cyklostezek a cyklistického vyziti v Ostrave.o

0

Neobvyklé sporty (parkour — freerun).

=
N
w
s

O © 0O o o o o o o
O © O O o o o o o
O © 0O o o o o o o

8. Ohodnot’te, které sporty (s moZnosti je vyzkouset - aktivn€) by vas nejvice
motivovaly k dostaveni se na akci. (Oznamkujte jako ve Skole na stupnici 1 —5. 1
nejvyznamnéjsi - vyuZzil/a, 5 nejméné dulezité - nevyuzil/a.)

1 2 3 4
1.  Wakeboarding, Kite sporty, Paddle Board. o) o) )
2. Horolezectvi, Slackline.
3.  Longboard, Surfskate, Poleskating. o) 0 o)

O © O O o o o o o



Breakdance, Akrobacie, Trampolina.
Taekwon-do.

Nordic walking, Elektrokola.
Paraglide, Speedflying.

O O O o
o O O O
O O O o
o O O O
O O O o

A

9. Myslite si, Ze je prinosné informovat obyvatele Ostravy kde, kdy a jak miZou travit
pInohodnotné a zdravé sviij volny ¢as?

1. Ano.
2. SpiSe ano.
3. SpiSe ne.
4. Ne.

10. Ktery sport (skupina sportii), je pro vas nejzajimavéjsi? (Oznacte pouze jeden
sport/ jednu skupinu)

Surf, Windsurf, Wakeboard/surf, Kite sporty

Horolezectvi

Snowboard/ Lyze

Longboard/ Surfskate, Skate

Akrobacie na trampoling, sportovni gymnastika, akrobacie
Inline brusle

Vodni sporty — kajak, paddleboard, plavani

Slackline

. Beachvoleyball

10. Zadny z vyse uvedenych

R N I S S

11. Navstivil/a byste prednasku nebo informacni stanek, pro ziskani informaci o vami
zvoleném sportu? (Jak k danym sportim pfistupovat - umét zvazit své sily, co vSechno dany
sport obnasi a jak spravné postupovat v pripadé krizovych udalosti, které mlzou pti sportu nastat)

1. Ano.
2. Ne.
3. Mozna.

12. Kde (jinde) byste hledal/a informace o vami zvoleném sportu? (Mizete oznacit vice
odpovédi, aviak MAXIMALNE 4 odpovédi.)

Na internetu.

Ve specializované prodejné.

U kamaradii, znamych, rodiny.

V z4jmovych krouzcich, kurzech, lekcich.

U osobniho trenéra, konzultanta

Osobné¢ jsem trenér/ka, konzultant

Nepottebuji hledat zakladni informace, chci védét vice do hloubky (Pokrocili)

Nk WD =



13. Myslite si, Ze je pFinosna prezentace jednotlivych sportovnich organizaci a
sportovist’ spojenych se sportem v Ostravé?

1. Ano.
2. Ne.

14. Je pro vas atraktivni lokalita hlu¢inského jezera Stérkovna pro sportovni akci
spojenou s pirednaskami, ukazkami a moZnosti vyzkouset si nékteré neobvyklé
sporty?

1. Ano.

2. SpiSe ano.
3. Nevim.
4. SpiSe ne.
5. Ne.

15. Které socialni sité pravidelné navStévujete?
(MiiZete oznacit vice odpoveédi.)

Facebook
Twitter
LinkedIn
Google +
YouTube
Vimeo

Nk v =

Zadnou
16. Navstivil/a jste nékdy nebo navstévujete sportovni veletrh/y Sportlife v Brné?

1. Ano.
2. Ne. (Pokracujte otazkou €. 18)

17. Setkal/a jste se zde s kite sporty?

1. Ano, prezentace mne zaujala.
2. Ano, ale prezentace mne nezaujala.
3. Ne, nesel/ nenasSla jsem prezentaci.

18. Kolik je Vam let?

1. 15-24
2. 25-34
3. 35-44
4. 45-60
5. nad 60



19. Jaké jste pohlavi?
1. Muz.
2. Zena.
20. Jakym zpiisobem byste se na akci (Stérkovna — Hlu¢in) nejpravdépodobnéji
dopravil/a?

1. Autem
2. MHD
3. Vlakem
4. Nakole
5. Pé&sky
6. Nevim

21. Kde byste hledal/a informace o akci? (Muzete oznadit vice opovedi.)

Webové stranky akce.

Webové stranky mésta Ostravy.
Socialni sité.

Znami/ Rodina.

MHD reklamni plochy.

Radio/ Rozhlas.

Televize.

AT o e

22. Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?

1. Zakladni.

2. Stiedni odborné.
3. Stiedoskolské.
4. Vyssi odborné.
5. Vysokoskolské.

23. Momentalné:

1. Studuji stfedni odborné uciliste/ sttedni Skolu.
2. Studuji vyssi odbornou Skolu.

3. Studuji vysokou Skolu.

4. Pracuji / Podnikam.

5. Jsem v dichodu.

6. Jiné.



Priloha ¢. 2 Hodnoceni dotazniku

Otazka Odpovéd’ Cetnost Rvelativni
cetnost
1 1 99 61,9% 7 1 2,49
2 61 38,1% 2 2,61
3 2,74
2 1 81 50,6% 4 2,46
42 26,3% 5 2,75
37 23,1% 6 3,21
7 2,51
3 1 46 28.,8% 8 2,73
2 24 15,0% 9 2,58
3 16 10,0%
4 6 3,8% 8 1 2,63
5 9 5,6% 2 2,83
6 100 62,5% 3 2,93
4 3,00
4 1 25 15,6% 5 3,14
2 9 5,6% 6 3,12
3 82 51,3% 7 2,64
4 34 21,3%
5 4 2,5% 9 1 118 73,8%
6 62 38,8% 2 41 25,60%
7 54 33,8% 3 1 0,60%
8 9 5,6% 4 0 0,00%
9 31 19,4%
10 45 28,1% 10 1 28 17,5%
2 8 5,0%
5 1 61 38,1% 3 31 19,4%
42 26,3% 4 26 16,3%
57 35,6% 5 12 7,5%
6 23 14,4%
6 1 18 11,3% 7 9 5,6%
2 21 13,1% 8 0 0,0%
3 56 35,0% 9 7 4,4%
4 63 39,4% 10 16 10,0%
5 100 62,5%
6 49 30,6%
7 24 15,0%




11 1 80 50,0%
2 17 10,6%

63 39,4%

12 1 124 77,5%
2 57 35,6%

3 107 66,9%

4 47 29,4%

5 41 25,6%

6 5 3,1%

7 30 18,8%

13 1 154 96,3%
2 6 3,8%

14 1 61 38,1%
2 58 36,3%

3 30 18,8%

4 7 4,4%

5 4 2,5%

15 1 132 82,5%
2 13 8,1%

3 18 11,3%

4 41 25,6%

5 120 75,0%

6 29 18,1%

7 17 10,6%

16 1 30 18,8%
2 130 81,3%

17 1 15 9,4%
2 7 4,4%

8 5,0%

18 1 81 50,6%
2 33 20,6%

3 27 16,9%

4 19 11,9%

19 1 86 53,8%
2 74 46,3%

20 1 59 36,9%
2 40 25,0%

3 8 5,0%

4 30 18,8%

5 6 3,8%

6 17 10,6%

21 1 125 78,1%
2 75 46,9%

3 101 63,1%

4 72 45,0%

5 69 43,1%

6 35 21,9%

7 32 20,0%

22 1 34 21,3%
2 9 5,6%

3 70 43,8%

4 1 0,6%

5 46 28,8%

23 1 53 33,1%
2 0 0,0%

3 55 34,4%

4 49 30,6%

5 1 0,6%

6 2 1,3%




Priloha €. 3 Vybrané grafy

Obr. 2.1 Znamost sportovcii, uc¢astnicich se sportovniho eventu

( )

H Marek Zach - kiteboarding,
svétovy Sampion

H Barbora Hermanova — plazovy
volejbal, mistryné CR

M Filip Gavlas — Taekwon-do ITF,

mistr Evropy
49,8%
H Alena Zabloudilova — freediving

11,9%
M David Cany — freediving a
klasické potapéni

M Nezndm zadného z téchto
sportovcu.

4 5%— 3.0%

Obr. 2.2 Znalost sportovniho statutu mésta Ostravy podle pohlavi
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Obr. 2.3 Zijem zucastnit se sportovniho eventu podle znalosti sportovniho statutu

mésta Ostravy
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Obr. 2.4 Nejcastéji aktivné provozované sporty
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Obr. 2.5 Nejcastéji provozované sporty podle statusu
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Obr. 2.6 Je piinosné informovat veiejnost o sportovnim vyziti v Ostravé podle véku
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Obr. 2.7 Zajem navSstivit info stinek o preferovaném sportu podle pohlavi
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Obr. ¢. 2.8 Sporty k vyzkouSeni motivujici navstivit event
(
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Wakeboarding, Horolezectvi,  Longboard, Breakdance, Taekwon-do. Nordic walking, Paraglide,
Kite sporty, Slackline. Surfskate, Akrobacie, Elektrokola.  Speedflying.
Paddle Board. Poleskating.  Trampolina.
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Priloha ¢. 4 Logo Funky Fresh

Ptiloha €. 6 Logo Cirkus trochu jinak

~la

CIRKUS®

TROCHU JINAK
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P¥iloha C. 7 Kite sporty
Obr. 7.1 Vitézslav Adamicéek

Obr. 7.2 Kamil Peterek

—

Obr. 7.3 Kiting
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