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Abstrakt

Abstract



Uvod

Marketing ve sportu je velmi rychle se rozvijejici a odvétvi marketingu, které sebou nese
ur¢ita specifika. Mnoho sportovcl je povazovdno za celebrity svétovych rozmérd,
s obrovskym divackym dosahem. AvSak komunikace s profesiondlnimi atlety, ¢i
sportovnimi subjekty mize byt komplikovana. Z tohoto diivodu je sportovni marketing

velmi specificky.

Prace je rozdélena na dvé Ccasti, teoretickou a praktickou. V teoretické casti je
pfedstaveno, jakou roli marketing ve sportu hraje a jsou objasnény jeho zékladni principy.
Také je pfedstaven marketingovy mix, se kterym se lze ve sportu setkat. Cela jedna
kapitola se vénuje specifikdm sportovniho marketingu a specifickym vlastnostem
sportovniho produktu. Predstaveny jsou druhy sportovni reklamy a jeji funkce. Neméné
dialezitou roli ve sportovnim marketingu zastava sponzoring, kterému se také vénuje

jedna kapitola.

Praktickd cast se zabyva vyzkumem spole¢nosti Trailpark Klinovec. Prvnim cilem
vyzkumu je analyza zdkaznikid. Byly poklddany otazky, zamétujici se na identifikaci

zakaznikl preference zédkazniki a jejich spotiebitelského chovani.

Druhym cilem vyzkumu je analyza poskytovanych sluzeb. Pocinaje otazkami, které se
zabyvali stavem nabizenych traili az ke zjisténi spokojenosti zdkaznikli se zdzemim
celého aredlu. Tato Cast dotazniku se zamé&fuje k identifikaci slabych a silnych stranek

Trailparku.

Pro dosahnuti cila praktické casti bylo pouzito dotaznikové Setfeni, na zaklad¢, kterého
lze analyzovat zékazniky a identifikovat slabé a silné stranky Trailaparku. Vystupem
tohoto Setfeni je doporuceni pro zlepSeni sluZzeb a marketingovych aktivit spolenosti

Trailpark Klinovec.



1 Role marketingu ve sportu

S rozvojem profesionalniho sportu ve svéte se zacal sport postupné zkoumat 1 z hlediska
ekonomického. Evoluce sportovniho marketingu se ¢asem vydala dvéma hlavnimi sméry.
Prvni z nich se soustfedi na vyuziti sportu spole¢nostmi, které podnikaji v jiném nez
sportovnim sméru. Druhy smér se zabyva vyuzitim marketingovych nastroj sportovnich

subjekti (Kunz, 2018, s. 37).

1.1 Definice sportovniho marketingu

Existuje velké mnozstvi publikaci, které definuji sportovni marketing. VétSina stavi na
podobném zakladu. Definice sportovniho marketingu dle Nové a kol. (2016, s. 133-134),

zni takto:

»Sportovni marketing/marketing sportu vyuZziva sportu v jakékoliv formé jako pomicky
pti prodeji zbozi a sluzeb. Tento konkrétni styl marketingu se netykd vyuZzivani jediné
strategie, ale spiSe toho, ze k podpofe marketingového tsili vyuziva sport, To se
neomezuje jen na profesiondlni sport, ale do marketingu miize byt zahrnut i
vysokoSkolsky sport, malé ligy, nebo alternativni sporty. Vzhledem k tomu, Ze sporty lze
sledovat na riznych platforméach, mize marketing ve sportu nabyvat mnoha riznych
forem. Tymy prodéavaji reklamni prostor uvnitt stadionti obchodniktim, ktefi chtéji koupit
billboardy a dalsi tiskové vystupy, zatimco televizni sité prodavaji vysilaci ¢as v prub&hu
sportovni akei. Slavni sportovci také podepisuji smlouvy a jako celebrity podporuji prodej
tim, ze svllj image poskytuji pro marketingové ucely. Nejvétsi piednosti marketingu
sportu je, ze obchodnikim umoznuje vyuziti popularity sportu a oddanosti mnohych

fanousku svému tymu a sportovciim pro ucely marketingu. [...].*

Zatimco Mullin, Hardy a Suton (2000, s. 9), definuji sportovni marketing tak, Ze obsahuje
aktivity, jejichz cilem je uspokojit potieby a prani zdkaznikli ve sportu prostfednictvim
vyménnych procesii. Marketing ve sportu se rozvinul ve dvou hlavnich smérech. Jako
marketing sportovnich vyrobki a sluzeb pfimo pro zdkazniky ve sportu a marketing

jinych primyslovych produktl a sluzeb pro jiné zdkazniky za vyuziti propagace sportu.



1.2 Historie sportovniho marketingu

Prvni znaky sportovniho marketingu se rysuji uz v 19. stoleti, kdyz se v roce 1980 na
tabakovych kartach objevili nejlepsi hraci basketbalu své doby. Za pocatek nejvétsiho
rustu sportovniho marketingu lze povazovat zaclatek televizni pienosit na konci

sedmdesatych let 20. stoleti (Kunz, 2018, s. 33).

Myslenka pohledu na profesionalni sportovni klub jako na podnik se zacala sifit od 50.
ligovych soutézi na americkém kontinentu. Jednalo se o ligové soutéze, jako napf.:
Nérodni hokejova liga, NHL, Narodni basketbalova liga, NBA, Narodni fotbalova liga,
NFL a dalsi. Pozdé;ji se zacal rozvijet i univerzitni sport, ktery byl fizeny NCAA (Ratten,
2010).

S rozkvétem profesiondlniho sportu a uvédomeéni si, Ze sport bude hrat v marketingu
velkou roli, zacali organizace feSit problémy jako napf.: jak prodavat sva televizni prava,
jak by se méli prodavat sportovci a kdo by mél stavit jejich cenu, mélo by se pfistoupit
k patficnym regulacim, ¢i jakym zptisobem by mél byt trh profesiondlniho sportu

regulovan a ktery organ by ho mél regulovat. (Kunz, 2018, s. 33)

S riistem profesiondlniho sportu rostl i sport akademicky. V disledku toho se na ptelomu
20. a 21. stoleti zacaly objevovat prvni publikace zahrani¢nich akademikli zabyvajici se

ekonomikou sportu (Idugboe, 2016).

1.3 Prinos marketingu télesné vychové a sportu

Podle Céslavové (2020, s.80) vstup marketingu do sportu ma dopady jak pozitivni, tak i
negativni. ,,Rozhodn¢ vSak umoziuje télesné vychové a sportu strukturalizovat a
precizovat nabidku jejich produktii, dovoluje koncipovat fizeni podle priority a hierarchie
cili a urcuje kombinaci nastroji, kterymi lze danych cild dosdhnout. To vSe
v operativnim 1 strategické formé¢. Celkové lze fici, Ze neziskovym organizacim pfi
opatfovani zdrojli umoznuje marketing argumentovat logickym, ucelové zaméfenym

vynakladanim téchto zdroja.*



Tab. 1: Co pfinasi marketing té€lesné vychové a sportu?

Pozitiva

Negativa

Ujastiuje, komu je wurcena nabidka
sportovnich produktl: ¢lentim, divakim,

sponzorim, statu

Finance diktuji, co ma sport délat

Diferencuje nabidku sportovnich
produktti na ¢innosti, které mohou piinést

finanéni efekt a které nikoliv

Pozice financi nerespektuje sportovni

odbornost

Promysli propagaci sportu

Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni zdvaznost na sponzory omezuje

svobodnou volbu (napf. ve vybéru naradi

sportovnich, socialnich

a nacini, v osobnostnich  pravech
sportovce)
Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni | Dosazeni ur¢ité urovné sportovniho
cila vroviné cili  ekonomickych, | vykonu  mize  vést  k pouzivani

zakazanych podptirnych prostedkil

Ziskava doplikové finan¢ni zdroje, které

umoznuji rozvoj neziskovych aktivit

Show

(zaméfena napf. na reklamu)

Zdroj: Caslavova, 2006

1.4 Hlavni sméry sportovniho marketingu

Ve spousté odbornych publikaci se 1ze setkat s ndzorem, Ze marketing ve sportu se vyviji

dvéma hlavnimi sméry. Jeden smér se zabyva marketingem z pohledu produkti a sluzeb

spojenych se sportem, zatimco v druhém sméru figuruji organizace, které nejsou se

sportem spojené.

»Sportovni produkty a sluzby vyzaduji aplikaci principti marketingu tak, aby sviij obsah

sdélovaly pfimo identifikované cilové skupiné. V poslednich letech vSak sport vyuZzivaji

k zasazeni homogennich cilovych skupin organizace, které se sportem nemaji nic
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spole¢ného, a to zpisobem, ktery komunikuje obsah na jiné nez sportovni produkty a

sluzby. [...]* (Blakey, 2011, 5.3).

1.4.1 Marketing ve sportu

Podle Kunze (2018, s. 35) na marketing ve sportu nahlizet dvéma zplisoby, uzsim a
sirSim. Uz$i se soustfedi na propagaci sportovnich subjektli, ¢i sportovnich soutézi a
eventil. Zatimco v SirSim pojeti jsou zahrnuty marketingové aktivity podnik, které piisobi

na trhu se sportovnim zbozim.

1.4.2 Sport v marketingu

Nova a kol. (2016, s. 134) uvadéji, ze organizace, které se nesoustiedi na sport, vyuzivaji
sport jako médium, kterym se snazi zaujmout fanouSky svymi sluzbami a produkty.

Sponzoring je cestou, jak ziskat pravo na osloveni trhu.

Podle Kunze (2018, s. 35) lze tento zptisob vyuzit k posileni pozitivniho image znacky.

1.5 Model Fizeného marketingu ve sportu

Podle Pittse a Stotlara (1996) by m¢l byt model fizeného marketingu ve sportu vyuZit
jako priivodce pro Ucastniky trhu k fizeni funkci marketingu spole¢nosti a organizaci

v oblasti sportu. Tento model se pouziva dodnes.

Obr. 1: Model tizeného marketingu ve sportu
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Obr. 1:

Model fizeni marketingu ve sportu

Poslani sportovni organizace
a analyza trhu
l
¥

Prazkum trhu
a informacéni fidici systém

Analyza zakaznika Analyza
ve sportovnim priumyslu ve sportovnim pramysiu
| | I
Segmentace Segmentace
zakazniku sportovniho klubu
i Nl
Cilova trzni
rozhodnuti

v

Rozhodnuti marketingu mix ve sportu
Strategie

S S

Produkt ‘ Cena ‘ ‘ Misto | Propagace ‘

! ! : !
Strategie fizeného marketingu ‘

Rizeni - zdokonalovani - vyvoj vdech marketingovych prvku
|

¥
Uprava marketingové strategie

Zdroj: Pitts, Stotlar, 1996

1.6 Sportovni primysl

S ptibyvajici popularitou sportu, se sport stal velkym odvétvim primyslu. Rostouci
komercionalizace a medializace sportu sebou pfinesla i velky zajem inzerentd. Sport se
diky tomu stal jednim znejvyhledavangjSich zptsobli marketingové komunikace.
Nejvice ziskavaji sporty s velkou sledovanosti, a to ¢asto na tkor sporttl, které nedosahuji

tak velké sledovanosti. Pfiblizné tii Ctvrtiny vSech sponzorskych vydaji sméiuji do

oblasti sportu (Kunz, 2018, s. 35).

Sportovni priimysl v USA ¢ita ptes 1500 sportovnich organizaci, v kterych ro¢ni obrat
presahuje ¢astku 120 miliard americkych dolart. Nejvétsi podil na to maji narodni ligy

jako NHL, NFL ¢ NBA. Nejvetsi
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z marketingovych ¢innosti, mezi néz patii pifijmy zreklamy, sponzoring nebo

merchandising (Kofanova, 2017).

V Ceském prostiedi se sportovni priimysl zacal vyvijet az od devadesatych let 20. stoleti.
A to zejména kvuli politické situaci, kterd nedovolovala rozvoj profesionalniho sportu
v Ceské republice. Narozdil od USA, neni v Ceské republice pojem ,,sportovni priimysl
gasto vyuzivan. To hlavné z toho divodu, Ze pojeti sportu jako produktu je v Ceské
republice v zacatcich a zatim se shromazd’uji teoretické poznatky, dale nedostatku dat o
pohybu sportovnich produkti na svodné urovni, kdy se pracuje pfevazné s expertnimi
odhady a také kviili nedostatecnému piehledu o tom, jak vysoky je hruby sportovni

narodni produkt v Ceské republice (Caslavova, 2020, s. 106).

Pitts a Stotlar (1996) uvad¢ji, ze ,,sportovni priimysl je trh, na kterém produkty nabizené
zakaznikiim piredstavuji sport, fitness, orientované na rekreaci nebo vykon a dale to

mohou byt ¢innosti, zbozi, sluzby lidé, mista nebo myslenky*.

Podle autorti Pittse a Stotlara (2013) je pro porozumeéni pojmu ,,sportovni primysl*
dialezité seznamit se s minulymi, sou¢asnymi a budoucimi faktory, které ovliviiuji rast a

vyvoj sportovniho primyslu.
1.6.1 Faktory ovliviiujici rist a vyvoj sportovni podniku

e Naristd pocet novych a rozdilnych sporti, rekreacnich aktivit a aktivit typu fitness

e Narlsta pocet instituci nabizejicich stejné sportovni aktivity

e Narista pocet typu sportovnich ¢asopist a obchodnich ¢asopisti

e Narista volny ¢as

e Nariista ¢as vénovany sportu v masmédiich

e Fitness-boom v 70. letech

e Nariistd pocet a typy zafizeni, akci a participace G€astnikti

e Narista vyvoj vyroby zbozi, které¢ se vztahuje ke sportu a sluzbam pro rizné
segmenty trhu

e Narista pocet a typy sportli na profesionalni urovni, dale typy cviceni v oblasti
fitness a rekrea¢nich aktivit

e Pohyb od jednoucelovych k viceucelovym zatizenim

e Ve sportu nartiista riiznost populace

13



Nartst sponzorovani a objeveni sportu jako pole ptisobnosti pro obchod
Nartst prodeje bezhotovostnim stykem

Nartst vzdélani ve sportu

Nérust zisku

Nartst technologii ve zbozi vztahujicim se ke sportu, sluzbam a tréninku
Vystupiiovani sportu jako produktu pro zdkazniky

Narast marketingu a marketingové orientace ve sportovnim prumyslu
Nartist kompetentnosti v fizeni sportu

Globalizace ve sportu a sportovnim primyslu
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2 Marketingovy mix sportu

Mullin a kol. (2007, s.17) definovali ¢tyfi dimenze, ve kterych se projevuji specifika
marketingového mixu ve sportu. Jsou to produkt, trh, cenotvorba a propagace.

Dle Westerbeeka a Shilburyho (1999, s.1) je velmi dulezity faktor v marketingovém
mixu ve sportu misto. Navrhuji pohled na marketingovy mix ve sportu, ktery je zavisly
na misté (1999, s.10).

Podle Moulina a kol. (2000, s. 116) se mezi prvky, které ze sportovniho produktu
vytvareji jedinecny produkt fadi udalost, vstupné, organizace, zatizeni, vybaveni a
obleceni.

2.1 Produkt

»Sportovni produkt je mozné chapat jako komplexni balicek hmotnych a nehmotnych
komponentti. Hmotné ¢asti sportovniho produktu mulzeme standardizovat, avSak
nehmotnd ¢ast produktu, tzv. sportovni balicek, je tézko standardizovatelny* (Nova a kol.,

2016, s. 150).

Dle Caslavové (2020, 5.89) nelze povaZovat sportovni produkt, jako produkt homogenni.
Soucasti sportovniho produktu je sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, mySlenky
s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Ve sportu existuje velika Skala nabizenych produktu,
které organizace nabizeji. Podle druhu nabizeného produktu, se vyuzivaji rtzné
marketingové nastroje. Durh produktu dale ovliviiuje 1 dal$i nastroje jako je cena misto a

propagacni nastroje.

Jako priklady typt sportovnich produktii nabizenych ve sportovnim prumyslu uvadéji

Pitts a Stotlar (2013, s. 4-5) tyto:

e Participa¢ni/ucastnicky sport — ucast na sportovni aktivit¢ nebo ucast
v rekreacni sportovni soutézi

e Divacky sport — sport je nabizen jako divacka zébava, jako napf. sledovani
basketbalového zapasu ¢i cyklistického zdvodu

e Vybaveni a obleceni — sportovni vyrobky, které jsou potiebné pro vykonavani
sportovnich aktivit, mize se jednat od dresy, ptilby, boty apod.;

e Reklamni zboZi — sportovni vyrobek pouZivany k podpofte sportu, sportovni ligy,
sportovni akce nebo aktivity, jako je napt. obleceni s logem klubu, klubové dresy,

rucniky, polstare a ptikryvky s logem klubu apod.;
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Sportovni zatizeni — sportovni produkty potiebné k provadéni sportu, mize se
jednat o vystavbu stadionu, rekonstrukci kurtii nebo navrh/design zatizeni
Komplexni manaZerské a marketingové sluzby — jedna se napf. o fizeni
velkého maratonu, propagaci a fizeni balickl sportovniho cestovniho ruchu nebo
managementu a marketingu pro sportovce

Sportovni medialni firmy — nabizeji sportovni produkty, jako jsou Casopisy o
konkrétnich sportech jako Velo, Casopisy a odborné casopisy zaméfené na
sportovni primysl. Radi se sem také produkty a firmy jako sportovni televizni
spolecnosti, sportovni rozhlasové stanice a internetové sportovni spolecnosti
Servisni firmy — nabizeji sportovni produkty, jako je vyzkum pro marketing
sportu, vyplety tenisovych raket nebo brouSeni hran u lyzi

Rekreacni aktivity — sportovni produkty realizované jako participacni sport,

napft. horska cyklistika, turistika, kempovani, jizda na koni, vodni sporty, bézecké

lyzovéni, jizda na plachetnici horolezectvi aj.

Zatimco podle Fullertona a Merze (2008) se produkty ve sportu déli

kategorii.

Tab. 2: Produkty ve sportu

do téchto ctyft

Divécky produkt Participacni Sportovni potieby, naradi, | Nesportovni
produkt obleceni, obuv a produkty | produkty
souvisejici se sportem
Hra, sportovni Organizacéni Sportovni vystroj, Zbozi a
udalost, vstupenky ucast, sportovni obleceni, sluzby
pro navstévnost, neformdalni sportovni obuv, produkty | nepfimo
sledovanost ucast, ptistup souvisejici se sportem souvisejici
elektronickych médii | k vefejnym a se sportem
soukromym
zatizenim

Zdroj: Fullreton a Merz, 2008, s. 99

Podle Nové¢ a kol. (2016, s. 156) ma sportovni produkt tfi urovné, které jsou nasledujici:

Zakladni sportovni produkt — poskytuje personalizovany sportovni zazitek
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Ocekavany sportovni produkt — obsahuje komponenty ocekavané sportovnim

spotiebitelem jako samoziejmou soucast sportovniho zazitku

Rozsireny sportovni produkt — rozsifené¢ funkce ke zlepsSeni zakladni nabidky jako

napf.: vytah pro seniory ¢i informacni interaktivni tabule se skore.

2.2 Cena

Tvorba ceny u sportovnich organizaci je velmi Uzce vdzdna na druh produktu, ktery
organizace nabizeji. U nékterych produktti je vhodné se opfit o ekonomické kalkulace
(sportovni sluzby, vyrobky), zatimco u jinych produkti hraje dalezitou roli tsudek
predstavitelll poptavky (transfer hracil). Sportovni organizace pii tvorbé ceny pracuji
s informacemi o prubéhu poptavky, o ndkladech a cenich konkurentd a o doloZeni
jedine¢nosti produktu. U vybranych sportovnich produkti lze vyuzit zavedené metody
tvorby ceny jako napf. cena stanovena pfirdzkou nebo cena respektujici névratnost
investic. Casto se pfi tvorbé ceny sportovniho produktu vyuzivd necenovych
marketingovych nastroji — baleni, znacky, zpiisobu distribuce, propagace. Uplatnéni
téchto nastrojii ma psychologicky vliv. Sportovni organizace vSak museji odhadnout,
kolik je zakaznik ochoten zaplatit, jak velky obrat pii této cen¢ bude, jaké budou naroky

na kapacity a zda se pfi stanovené cené vyplati projekt realizovat.

Dale pisobi psychologicky na zakaznika rGzné typy slev a zplsoby platby. Tyto slevy
vytvati dojem, Ze je cena zdkaznikovi ,,$ita na miru®. Nejcastéji se s témito slevami setkat
ve fitness klubech. Jde napt. o ¢asové platby (permanentky). Slevy jsou pro velkou $kalu
zakaznikil, miZze se jednat o rodiny, studenty, firmy atd.). Ceny jednotlivych produktl
nabizenych na stejné cenové Urovni vytvareji senovou hladinu. Tato hladina je
registrovana predstaviteli poptavky a kazdd markantni odchylka smérem nahotu 1 dolu
vzbuzuje pozornost. Vyznam ceny produktd sportovni reklamy je dilezity pro sponzory

(Caslavova, 2020, s. 89).

Dle Nov¢ a kol. (2016, s. 153) ma kazda soucast sportovniho produktu ¢i sluzby svou
individualni cenu. V ptipad¢ sportovni udalosti se miize jednat napft. o cenu za parkovani,
vstupné na stadion, program, obclerstveni, ndkup reklamnich predméti nebo sazky.

Vnimana hodnota/uzitek je nehmotny ukazatel, ktery zavisi na spokojenosti zékaznika se
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sportovnim produktem/sluzbou, jiz zdkaznik porovnavé s celkovou cenou sportovniho

produktu/sluzby.

2.2.1 Faktory stanoveni ceny ve sportu

Urceni ceny sportovniho produktu je zavislé na oCekavané kvalité a nédkladech na jeho
vyrobu a propagaci. Podle Blakeyho (2011, s. 82) Ize faktory stanoveni ceny ve sportu

rozdélit na interni a externi.

Tab. 3: Interni a externi faktory stanoveni ceny ve sportu

Interni faktory Externi faktory

Sportovni produkt/sluzba Poptavka po sportovnim produktu/sluzbé
Propagace sportu Konkurence

Sportovni distribuce Pravni prostiedi

Néklady Ekonomické podminky

Cile sportovni organizace Technologie

Zdroj: Blakey, 2011, s. 82

2.3 Distribuce

Podle Caslavové (2020, s. 90) se distribuce li§i podle druhu produktu. Hmotny produkt
je produkovéan masové a musi byt dopraven do mista prodeje. Existuje velké mnozstvi
téchto produktl, jako ptiklad mize poslouzit sportovni obleceni. Od vyrobce se musi
obleceni dostat do mista prodeje, to znamena do prodejen rtuznych typi. Nehmotné
produkty se vyznacuji tim, Ze nemaji fyzicky rozmér. Lze do této kategorie zahrnout
produkty jako sluzby, mista a mySlenky. Naptiklad sluzba nemtlize byt ohmatana ani si ji
spotiebitel nemiize oCichat ¢i ochutnat. Nemutze byt dana do prodejny nebo do skladu.
Zakaznik ji musi prozit ve sportovnim zafizeni, kam zakaznik musi pfijit. Majitel zatfizeni

se za pomoci nastroji propagace snazi ptimét zakaznika, aby do zatizeni piiSel.

Zatimco podle Nové a kol. (2016, s. 157) je v oblasti sportu misto terminu distribuce
vyuzivat termin misto. ,,Misto realizace a poskytovani sportovniho produktu/sluzby
odkazuje na zpusob, jakym je sportovni organizace distribuuji svym zakazniktm.*
V ptipad¢ sportu ma misto vyznam Sir§iho prostfedi, na kterém dochdzi ke konzumaci

sportu. K odliSeni termint misto a distribuce slouzi nasledujici tabulka.
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Tab. 4: Charakteristika mista v zavislosti na sportovnim produktu

Charakteristika | Sportovni Sportovni Sportovni sluzby
produkt konzultaéni sluzby zavislé na

prostredi

Délka kanalu Od ptimého po Piima Mnoho pfimych
mnoho zprostiedkovateld,
zprostiedkovatelll n¢kdy jeden

Umisténi Potencionalné Potencionalné Jedno/nékolik

distribuce neomezené neomezené/jednoduché | zatizeni

prostiedi sluzeb (prosttedi)

Misto distribuce | Zakaznik U zakaznika, v misté Zakaznik
navstévuje poskytovatele sluzeb navs$tévuje misto
pocetna mista nebo neutralni misto distribuce
distribuce

Interakce se Nepifima Piimé/jeden Ptimé/vice

zakaznikem poskytovatel sluzeb poskytovateli

sluzeb

Strategické Kdy a kde — tak, Kdy, kde a jak — tak, Jak (a kdy) - tak,

zaméreni aby byl produkt aby byl produkt aby byl produkt
dostupny dostupny dostupny

Diiraz Oddé¢leni Oddé¢leni a funkce Marketingoveé

v marketingu marketingu marketingu funkce a oddéleni

Vyuziti

technologie

Omezené, ale

stale narlstajici

Pti pocatecnim

kontaktu

Silny nartst

prodeje vstupenek

Zdroj: Shilbury a kol., 2009, s.17

Podle Blakeyho (2011, s. 162) je mnoho zpisobt, jak vstoupit s novym produktem

na sportovni trh. Napftiklad tyto:
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e Internet — samostatné nebo jako soucast multikanalu

e Export — piimo zakaznikiim nebo neptimo, prostfednictvim prodejct na cilovém
trhu

e Licencovani — napft. fransiza

e Mezinarodni agenti a distributofi — propaguji a piebiraji vlastnictvi sportovnich
produktii a sluzeb

e Strategické aliance — ve vyrobé, v distribuci nebo marketingu, pfi¢emz sportovni
organizace zustavaji mimo

e Joint venture — sportovni organizace maji podil ve firmach vyrabéjicich sportovni

produkty

2.4 Komunikace

PresvédCiva komunikace za ucelem prodeje produktu potenciondlnim zakaznikim
zpravidla obsahuje Ctyti zdkladni ¢innosti. Jsou to reklama, publicita, podpora prodeje a

osobni prode;.

Podle Nové a kol. (2016, s. 160) se ve sportovnim marketingu vyuzivd koncept
Integrované sportovni marketingové komunikace (ISMC), kterd obsahuje prvky

marketingového mixu, produkt, cenu a misto.

Zatim co Blakey (2011, s. 92) chape komunikaci ve sportu jako v $ir§im kontextu mixu
sportovni propagace. Na nasledujicim diagramu lze vidét komponenty propagacniho

mixu ve sportu dle Blakeyho.

Obr. 2: Komponenty propaga¢niho mixu ve sportu

[ Sponzoring ]4—[ Fropagace ]—»[ Reklama ]

[ Fodpora prodeje ]

[ Fublic relations ] [ Direct marketing ]

Osobni prodej ]
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Blakeyho, 2011, s. 92

Funkci propagacniho mixu ve sportu lze chéapat jako prosttedek pro sdélovani informaci
o sportovnich i se sportem nesouvisejicich produktech a sluzbach cilové skupiné€. Pii

tomto procesu se vyuziva efekt hierarchie a efekt AIDA (Nova a kol., 2016, s. 161).

Obr. 3: Hierarchie v marketingu sportu

akce
presvédceni
preference

naklonost

povedomi
neznalost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blakeyho, 2011, s. 100

Principy efektu AIDA dle Nové a kol. (2016, s. 162):

e Povédomi

e Zijem
e Touha
e Akce

Strategie komunikace ve sportu se zaklada na stanovenych cilech sportovni organizace.
Komponenty strategického komunika¢niho planu ve sportu lze vidét v nasledujici

tabulce.

Tab. 5: Komponenty strategického komunika¢niho planu ve sportu

Cile Koncep¢ni Cilové skupiny na | Strategie

sportovni relevance trhu sportu

komunikace

Expanze na | Matice Ansoff | Neuzivatelé Zvyseni povédomi

trhu sportu | — rozSifeni trhu Nové segmenty Propagace moznych
ptilezitosti
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Zivotni cyklus

Rozsifeni znacky

sportovniho Informace o uzitku
produktu wrogos
z pouzivani
Penetrace na | Matice Ansoff | Soucasni uzivatelé¢ | ZvySeni opakované
trh — penetrace Konkurenéni konzumace
Féaze rustu produkt/ sluzba Identifikace novych uzivatelt
sportovniho Podpora zmény znacky
produktu

Budovani image znacky

Piemisténi znacky

Zdroj: Blakey, 2011, s. 100

22




3 Specifika sportovniho marketingu

Ke spravnému piistupu v oblasti sportovniho marketingu je tfeba pochopit, jak sportovni
trh funguje, spravné segmentovat sportovni produkt a ujasnit si, jaké jsou vlastnosti

zakaznika ve sportovnim pramyslu.

Pitts a Stotlar (2013, s. 11) ptedstavuji sportovni primysl jako trh, kde produkty nabizené

zakazniklim souvisi se sportem. Muze se jednat o zbozi, sluzby, lidi, mista ¢i myslenky.

Charakteristické rysy sportovniho marketingu popsal Chadwick (2011, s. 120-123), kdyz
definoval odlisnosti sportovniho primyslu od ostatnich primyslovych odvétvi. Mezi tyto

odli$nosti lze fadit:

e Nejistota vysledku — podstata sportu ma zaklad na nejistém vysledku. Na rozdil
od jinych primyslovych odvétvi, kde se klade dliraz na jednotnost standard.

e Konkurenéni rovnovaha — cilem sportu je maximalizovat nejistotu vysledku.
Proto je tfeba aby tymy, respektive sportovci, kteti proti sob& nastupuji, byli co
nejvice vyrovnani. Vytvaii to vzruSeni, napéti a pfinasi zdjem rlznych
zainteresovanych stran.

e Primysl ovladany produktem — Na rozdil od ostatnich priimyslovych odvétvi,
kde prevlada myslenka, ze by mély byt vedeny trhem a mély by byt zaméteny na
zakaznika, je ve sportu pro Cinnost filozofie rozhodujiciho jadra produktu a
konkurenéni soutéZi.

¢ Koordinace, spoluprace a kolaborace — ,,Spolupracovat pro soutéz* je princip,
ktery je respektovan napfic¢ primyslem, ale ve sportu je soucasti existence. Tento
jednotlivei musi spolupracovat, aby vytvoftili konkurenéni prostiedi.

e Limitovana organizacni kontrola produktu — Sportovni ¢innost na vSech
urovnich (mistni, narodni, mezindrodni) musi respektovat prdva a povinnosti
organizace ve sportovnim primyslu. Pro sport jsou na rozdil od jinych
primyslovych odvétvi velmi specificka prava a provozni kritéria, napt. format
konkuren¢ni soutéze, trvani hry a jeji format a dalsi. Z tohoto diivodu zbyva malo
proménnych, pro institucionalni rozhodovani a také omezuje prostor k dosazeni

konkurenéni vyhody.
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e Meéreni vykonosti — standartni ukazatele jako ziskovost, obrat atd. se ve sportu
samoziejme také objevuji. Ve sportu vSak z hlediska vykonnosti hraji roli métitka
jako ligové tabulky, zebticky, zisky medaili a dalsi. Problematicky je rozdil mezi
hodnoceni vykonosti vdzané na sport a mimo n¢j.

e Fanousci (zakaznici) jsou vyrobci a spotiebitelé — v jinych odvétvi pramyslu
spottebitelé kupuji a spotfebovavaji sluzby a produkty. Ve sportu jsou spotiebiteli
1 vyrobci, kteii produkt nejenze kupuji a spotfebovavaji, ale také se podileji na
tvorb¢é z4jmu, intenzity, atmosféry a soupefeni, které podporuji silu jadra
sportovniho produktu.

e Symbioticky vztah s médii — sportovni produkty vytvaieji pro média obsah, ktery
mohou distribuovat zakaznikiim po celém svéte. Média poskytuji sportu takovou
urovenl expozice, ze je stale ve vefejné doméné. Tento symbioticky vztah je

samohybny zptisobem, ktery je specificky jen pro sportovni pramysl.
Pitts a Stotlar (2013, s. 3) definovali specifické segmenty pro sportovni primysl takto:

e Sport pro amatérské ucastniky

e Profesionalni sport

e Firmy, které se zabyvaji managementem sportovci
e Sportovni zatizeni

e Volny cas/rekreace

e Outdoorové sporty

e Sportovni turistika

e Vyroba zboZi pro sport a velkoobchod

e Sportovné zamétené stfedni Skoly a vysoké Skoly
e Vzd¢lani v mementu sportu

e Firmy, které se vénuji marketingu sportu

e Sponzorovani sportu

e Reklama podnikani/obchod ve sportu

e Sportovni fidici organy
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3.1 Specifické vlastnosti sportovniho produktu

Dle Caslavové (2020, s. 95) lze za sportovni produkt povazovat veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani potieb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti
sportu a télesné vychovy. Jednd se velkou Skalu sportovnich produktd, které jsou

pfedmétem smény s jednotlivymi zdkazniky, ale i s riznymi typy organizaci.

Pitts a kol. (1996) rozebiraji sportovni produkt z hlediska segmentace sportovniho

primyslu. Identifikuji hlavni tfi segmenty sportovniho primyslu:
o Primyslovy segment vykonnostniho sportu

Sportovni vykon je nabizen zdkaznikovy jako produkt divacky. Jedna se o nasledujici

produkty:

a) Sport — amatérsky/profesionalni

b) Soukromy zaméstnanecky sport

¢) Sport danové podporovany

d) Clenstvi v podporovanych sportovnich organizacich
e) Neziskové sportovni organizace

f) Vzdélani ve sportu

g) Fitness centra

o Primyslovy segment sportovni produkce
Tyto produkty jsou pottebné pro vytvareni kvality sportu.
a) Produkty vybavy — vybaveni, vystroj
b) Produkty tvorby vykonu — trenéfi, 1ékaiska péce, sportovni zatizeni, vladni utvary
. Primyslovy segment propagace sportu
Tyto produkty slouZzi jako nastroj propagace sportu.
a) Merchandising
b) Propagacni akce
c) Média
d) Sponzoring — jednotlivych akei, sdruzenych akci, tyma, jednotlivet, ligovych
soutézi
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e) Dary a podpora — individualnich sportovcti, tymil, organizaci, uréitych sportd

Mullin, Hardy, Sutton (2000) definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitka“, které
zahrnuji jadro produktu a jeho dal$i nastavbu. Jadro sportovniho produktu tvoii Ctyfi
slozky, jedna se o formu hry, hrace, sportovni vybavu a vystroj a misto. Mezi nastavbové
prvky lze zatadit vstupenky, programy k soutézim, audiovizudlni nahravky, hudbu,
statistiku a maskoty. Nerozebiraji jednotlivé sportovni produkty jako jini autofi, ale
pohlizi na né jako na prvky sportovniho produktu. Prvky, které tvoii ze sportovniho

produktu produkt jedine¢ni, jsou tyto:

o Sportovni hra — Kazdy sport se nécim lisi a je atraktivni pro specifickou
skupinu zakaznikt

o Pritazlivost sportovnich hvézd — ucast hvézd zatraktiviiuje sportovni
udalost. Zvysuje finan¢ni kalkulace, ale zarovei je zde riziko, ze se hvézdy zrani.
o Vybava a vystroj — jedna se o podminku Spickového sportovniho vykonu,
ma dale navaznost na nadstavbové prvky jako prodej tricek nebo bund
s personalni identitou urc¢itého sportovce.

o Novinky a napady — muZe se jednat o organizované kempy, tdbory, vylety
lodi, kde je moznost se setkat s byvalymi nebo soucasnymi sportovci.

o Misto — Jde o misto, kde se sportuje, ¢i se odehravaji sportovni utkdni nebo
zavody. Jednd s o misto, kde fanousci proZivaji své zazitky a pohliZeji na néj jako
na ,,misto svého ziti*.

. Personal a proces — zakaznici Casto posuzuji kvalitu sportovniho
produktu podle kvality personalu. Spatné chovéani personalu miize mit negativni
dopad na zékazniky.

. Vstupenky a jiné tiskové materialy — vstupenky slouzi k vstupu na
sportovni akci, nalezeni sedadla atd. MlZe se jednat ale 1 o prostor pro umisténi
reklamy, ¢i jako listek do tomboly. Mezi tiskové materidly patii programy,
klubové Casopisy

o Elektronické produkty — Hlavni ¢ast tvoii televizni vysilani, které
predstavuje velky zdroj financnich prostfedkli. Déle je to rozhlas a webové

stranky.
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o Organizace — vSechny prvky produkty (hraci, vybaveni, misto atd.)
pridavaji hodnotu jednotlivym klubiim, tymiim lize nebo sportovni asociaci. Je

vSe tieba organizovat tak, aby §lo o vice nez jen o sumu jednotlivych prvkd.
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4 Reklama ve sportu

Neoddé¢litelnou soucésti sportovniho marketingu je reklama. Jde o velmi komplexni

odvétvi, které se dynamicky vyviji.

4.1 Definice sportovni reklamy a jeji druhy

»Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobkd, sluzeb nebo myslenek urcitého
subjektu (firmy, instituce, nebo jiné organizace prostfednictvim komunikacnich médii

(Pelsmacker, Geuends, Van den Bergh, 2007, s. 6)

Podle Caslavové (2020, s. 143) vyuziva sportovni reklama ke komunikaci specifickych

médii z oblasti sportu. Podle téchto médii 1ze sportovni reklamu délit nasledovné:

a) Reklama na dresech a sportovnich odévech
b) Reklama na startovnich cislech

¢) Reklama na mantinelu (na pasu)

d) Reklama na sportovnim naradi a nacini

e) Reklama na vysledkovych tabulich

Dale jsou na sportovistich €asto vyuzivany reklamni panely a reklamni transparenty.
Nejcastéji reklamni panely najdeme na hokejovych a fotbalovych stadionech, v CR se
s tim setkame u vSech profesionalnich organizaci. Kromé klubovych sportovist se s touto
reklamou lze setkat na sportovnich akcich vyuzivajicich sportovist’ véetné ptirodniho

terénu (cyklistické zdvody, lyzatské zavody).

4.2 Funkce sportovni reklamy

Reklama plni tfi dilezité funkce, mezi néz patii funkce informaéni (stimulace primarni
poptavky), funkce ptesvédcovaci (vyznamna v konkurencnim prostiedi, tvorba poptavky
po produktu urcitého vyrobce) a funkce upominaci (uplatiiuje se, kdyz je produkt ve

stadiu zralosti a jejim Gc¢elem je pfipomenout produkt nebo sluzbu, kterou zékaznik zna).

PrestoZze sportovni reklama miiZze uplatiiovat vySe zminéné funkce, odbornici vidi
efektivni vyuziti v navaznosti na média, ktera reklamu zprosttedkuji. Kazdy nositel

vykazuje specificky profil ucinnosti, proto je tfeba ho analyzovat a dale vyuzit pro
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planovani propagacni strategie. Je patrné Ze se vyuziva piedevsim funkce presvédcovaci

a upominaci.

4.3 Klady a zapory nosi¢u reklamy na sportovistich

Nosi¢e reklam na sportovistich maji své vyhody i nevyhody. Calavova (2020, s.149) je
déli takto:

Klady je mozné vidét:

e Vintenzivnim zdsahu divaka
e Ve vhodné regionalni zaméfitelnosti

e V moznosti dostat se do masmédii pfi vrcholnych sportovnich soutézich
Zapory lze vidét:

eV nizké vypovidaci schopnosti

e V horsi demografické zamétitelnosti
e V omezeni tvaru reklamy

e Vnizké flexibilité

e Ve vysoké cené

4.4 Pisobeni sportovni reklamy a jeji pfinos ekonomicky pro sport

Obecné lze fici, Ze uspéch reklamy je zavisly na psychologickém plisobeni a vlivu
mechanismil pfislusnych médii. Podle Céslavové (2020, s. 153) na sportovni reklamu
nelze nahliZet stejné jako na reklamu prostfednictvim klasickych reklamnich médii
(televize, tisk atd.). U sportovni reklamy se jednd o takové jeji druhy, které nabizeji velmi
variabilni a rozlicné psychologické plisobeni a pfistupy. Lze také fici, Ze sportovni
reklama zasahuje okruh divaki neptimo, a hlavné prostfednictvim televiznich pfenost.
Specificka média sportovni reklamy patii k médiich s niz§im informac¢nim obsahem.
Z tohoto divodu spociva uloha sportovni reklamy hlavné ve stupiiovani zndmosti a
popularity produktu, firmy ¢i loga. Dale také pfipomind znamé vyrobky nebo jejich

zmény. Muze také pfipominat zménu image firmy a jeji aktualni profilaci.

Na sportovni reklamu Ize nahliZet také jako propagaci a rozvoj urcitého sportovniho

odvétvi. Sportovni reklama byva obklopena sportovnim dénim. Jako piiklad poslouzi
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reklamy na mantinelech hokejové arény. Tato reklama je vniména divaky vedle hlavniho
bodu zajmu (sportovniho vykonu). Velmi dalezité je také to, jestli se divak zajima o sport
jako o celek nebo jen o urcity sport. Je dokdzano, Ze na televizniho divéka plisobi reklama
velmi pozitivnéji, kdyz je soucasti prenosu sportovniho odvétvi, o které se zajima.
Naptiklad hokejovy fanousek oproti zbytku obyvatelstva vnima pozitivnéji reklamu, kdyz

je soucasti hokejového prenosu.

Funkce reklamy ve sportu je ovlivnéna novymi technologiemi, jako je virtudlni reklama.
Ta nese hlavné upominaci funkci, kdyz divakiim pfipomina jiz znamé produkty. Reklama
a jejich slozek. Zejména organizace, které jsou vybaveny pravni subjektivitou, vnimaji
sportovni reklamu v souvislosti se sponzorskymi vztahy jako svilij protivykon nabizeny

sponzorovi za smluvné dohodnutych finanénich a dalSich podminek.
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5 Sportovni sponzoring

Podle Kunze (2018, s. 132) putuji tii ctvrtiny sponzorskych vydaji do oblasti sportu.
Prostiedky ziskané od sponzorii tvoii velkou ¢ast pfijmu sportovnich organizaci. Stale
Castéji se objevuji kritické hlasy smérem k vyuzivani sportovniho marketingu firmami,
které jsou z tzv. spoleCensky citlivych médii. Jedna se napt. o provozovatele hazardnich

her nebo vyrobce alkoholickych népoju.

5.1 Smysl sponzorovani sportu z pohledu jeho participanti

VétSina autord definuje sponzoring jako obchodni vztah mezi sponzorem a

sponzorovanym subjektem.

Nejcastéji se jednd o moznost spojit jméno sponzora se znamym sportovcem nebo
vyznamnou udalosti ¢i aktivitou. Sponzofi také oCekévaji, Ze sponzoring vybraného
subjektu pomuze ke zlepSeni postoje vetrejnosti (Kotler a Keller, 2013).

Sportovni sponzoring sebou piinasi i rizika. Mze se jednat o volbu nevhodného subjektu
pro sponzoring, nebo negativni zpravy v souvislosti se sponzorovanym subjektem
(dopingova aféra, podvod atd.). Timto muze utrpet image sponzora. I piesto se sportovni
sponzoring stal velmi vyuZivanym ndstrojem marketingu. Zatimco v roce dosdhly

celosvétové vydaje za sponzoring 5,6 miliard USD v roce 2016 piekonaly hranici 60

miliard USD.

5.1.1 Sponzorsky plan

Organizace, které chtéji, aby jejich sponzoring byl efektivni, by se mély soustfedit na
peclivé planovani sponzoringu a vytvotit sponzorsky plan. Ten by mél podporovat ostatni
marketingové nastroje. Mezi otdzky, na které by mél sponzorsky plan odpovidat patii

(Caywood, 2003, Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, Kotler a Keller, 2013):
o Stanoveni sponzorskych cili

Jakych cilti ma byt dosaZzeno?

Jaka budou kritéria pro hodnoceni?

Co ma byt prostfednictvim sponzoringu zprostiedkovano?
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Jak bude sponzoring integrovan do komunika¢niho mixu?
. Identifikace cilovych skupin
Jakou skupinu vefejnosti chceme oslovit?
Kdo bude patfit mezi primarni a sekundarni cilové skupiny?
Jakym smérem chceme ovlivnit naklonost cilovych skupin?
. Vyvoj sponzorskych opatireni
Jaky sponzorsky projekt nejlépe zasahne vybrané cilové skupiny?
Chceme sponzorovat jednotlivé konkrétni osoby ¢i akce?
Ktera kritéria se budou zohlednovat pfi tvorb¢ strategie sponzoringu?
Kdo bude vystupovat jako sponzor (podnik/produkt)?
Jaky bude sponzorsky rozpocet?
Jaké budou naklady sponzoringu
. Méieni acinnosti sponzoringu
Jaka byla Cetnost vystaveni znacky ucastnikiim ¢i divakiim sponzorované akce?

K jakym efektim vedly sponzorské aktivity?

5.2 Druhy sportovniho sponzoringu

V poslednich desetiletich zaziva sport velky rast zajma fanouskt i médii. To pozitivné
ovlivnilo z4jem o reklamu a sponzoring. Ztéto skutecnosti nejvice profituji
nejsledovangjsi sporty (hokej, fotbal). Sportovni primysl vytvaii pro marketing jedinecné
prostfedi. Pfitahuje hromadné publikum a vyvolava emocionalni reakce. Podpora sportu
a pohybu miize byt vyuzito k pozitivnimu vnimani podnikli ze strany zameéstnancii i

vetejnosti.

Skrze sponzoring, mohou byt podporovani (Durdova, 2005; Novotny, 2011; Cerna,
Kasik, Kunz, 2008):

a) Jednotlivy sportovci — Jedna se o finanéni &i materialni podporu. Uspéchy

sportovcl jsou podvédomé piendseny na produkty
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b)

Sportovni kolektivy — v CR je nejvétsi zajem o sponzoring kolektivniho sportu,
zejména jde o hokej a fotbal

Sportovni kluby — Casto s tim souvisi 1 zakoupeni vlastnickych prav, ¢i integrace
nazvu generalniho sponzora do jména klubu

Sportovni akce — mnoho sportovnich akci nese v ndzvu jméno svého sponzora,
krom¢ ndzvu mé sponzor prostor i médiich nebo na reklamnich materialech
Sportovni instituce — naptiklad sportovni svazy, federace, narodni olympijské
vybory

Sportovni arealy — zakoupeni prava sponzorem na oznaceni napft. stadionu svym

jménem

Spolecnosti, které se rozhodnou podpofit sportovni subjekty formou sponzoringu, se

stavaji jejich sponzory neboli partnery. Jejich pozice se 1i$i, zejména podle vyse financni

podpory. Z tohoto diivodu se partnefi dale déli dle sponzorskych pozic (Caslavova, 2000):

a)

g)

Oficialni partnefi — naptiklad mezinarodni olympijsky vybor zavel pro své top
partnery tzv. TOP program. VZdy s nimi uzavird smlouva alespoii na ¢tyfi roky.
Oficialni dodavatelé — poskytuji sportovni vybaventi ¢i sluzby

Tituldrni sponzofi — jejich jméno je uvedeno naptiklad v ndzvu sportovni akce
Vyhradni sponzofti — jediny sponzor sportovni udalosti

Generalni sponzofii — pfejima nejdrazsi a nejatraktivnéj$i protivykony, vétSinou je
jen jeden

Hlavni sponzofi — vyznamni sponzofi sportovni akci ¢i klubt

Radovy sponzofti — jejich finan¢ni podpora neni vétSinou az tak velika

5.3 Marketingové a komunikaéni cile firem sponzorujicich sport v CR

Firmy si skrze marketing plni komunika¢ni a marketingové cile, jedna se hlavné o

(Caslavova, 2020):

o ZvySovani zndmosti znacky/firmy

o ZvySovani stupné zndmosti jako partnera urcitého sportu
o Zvyseni sympatii ke znacce

o Aktualizace image znacky
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o Posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostiednictvim nabidek
,,hospitality
o Posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a

specialné ve spojeni s uréitym sportovnim klubem

34



6 Marketing sportovnich akci

Hlavnim cilem marketingu sportovnich akci je ziskavani novych zdkaznika za vyuziti
motivace divaki a aktivnich ucastnikd akce. Sportovni akce vyvoldva v divacich emoce,
¢imz vznikd vazba na akci a jeji nositele, vznikaji tak predpoklady pro marketing. Skrze
sportovni akce jsou komunikovany produkty a znacky: jednad se hlavné o komunikaci
znaéek a firem., reklamu produkti a pééi o potencionalni zakazniky (Caslavova, 2020,

s.121)

Autofi Graham, Neirotti, Goldblatt (2001) pfedstavuji marketingovy mix eventd s péti

nastroji (5P). Jedna se o:

e Navstévnost — znamend mit své zakazniky sportovni akce a zadroven na n¢ ptsobit
béhem akce vizualng, verbalné a takticky

e Produkty — zahrnuje distribuci vzork(i nebo moznost vyzkouset vybaveni na
misteé

e Propagace — zahrnuje pisobeni médii béhem akce a planovany riist zndmosti
firmy prostfednictvim podpory prodeje

e Pruzkum — jeho cilem je proniknuti na trh a rychle dosazeni cilovych skupin

e Hledani — spolecnosti hledaji cesty dlouhodobého vyuZivani marketingu

sportovnich akci tak, aby zvysili efektivnost navratnosti svych investic

6.1 SWOT analyza sportovni akce

Pii tvorbé SWOT analyze je nutné, aby byly znamy veSkeré detaily sportovni akce. Zde
je ukazka prikladd, které dil¢i komponenty by dle autord mély byt hodnoceny:

1. Silné stranky — priklad zakladnich analyzovanych parametrt:
Finan¢ni pldnovani
Personalni managment
Bezpecnost, ochrana, rizikovy management
Pohostinnost
Obcerstveni a napoje
Obchodni oddéleni a marketing

Pisemnosti
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Ridici schopnosti

Jiné dovednosti nebo silné stranky

Slabé stranky — Jedna se o nasledné parametry:
Neshoda mezi zaméstnanci nebo dobrovolniky

Osobni konflikty mezi zaméstnanci nebo dobrovolniky
Nedostatek zkuSenosti zaméstnanct nebo dobrovolniki
Kratky nedostatecny ¢as pro planovani

Objevovani problémi

Nedostatky zatizeni

Jiné slabé stranky

Prilezitosti — Ptiklad analyzovanych prvk:
Historické aktivity

Budouci partneti a dobrovolnici

Budouci sponzofti

Jiné hlavni priority sportovni akce
Turistické aktivity v oblasti sportovni akce
Prételska spolecnost v oblasti businessu
Pratelské vladni organizace

Jiné pfilezitosti

Hrozby — Ptiklad analyzovanych prvki:
Politicky neklid

Ekonomicka recese

Negativni Gi€inek prostredi

Protesty lobujici skupiny

Nasili

Kriminalita

Neshody nebo stavky

Vyssi moc, vile

Pocasi nebo jiné nekontrolovatelné vlivy
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7 Prakticka cast

Pro praktickou cast, si autor této prace vybral vyzkum spolecnosti Trailpark Klinovec.
Cilem praktické ¢asti bude predstaveni a analyza spole¢nosti, pfedstaveni typického

zakaznika, zjisténi nedostatkil a nasledné doporuceni krokt ke zlepSeni nedostatkd.

Hlavni ¢ast vyzkumu se bude skladat z dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly podany
zakazniklim prostfednictvim onlinového prostiedi v pfislusné komunité. V dotazniku
jsou otazky zamétené na kvalitu sluzeb, cenu nabizenych produktl a sluzeb a kvality
marketingovych aktivit. Vystupem bude vyhodnoceni vysledki a doporuceni dalSich

krok.

7.1 Predstaveni spolecnosti Trailpark Klinovec

Hlavni myslenkou pii vzniku Trailparku Klinovec bylo doplnéni provozu Skiaredlu pro
letni obdobi. Z tohoto diivod spada Trailpark v obchodnim rejstiiku pod SKIAREAL
KLINOVEC s.r.0. S rtistem zajmu o horska kola v Ceské republice, se v roce 2016 zacaly
budovat prvni trasy pro sjezd na horskych kolech (traily).

Trail Park Klinovec je sit’ stezek pro horska kola, kterd v dnesni dob€ nabizi 5 traill, které
dohromady ¢itaji vice nez 30 km. Klinovec je charakteristicky svymi flowtraily (rubin a
azur), které jsou svoji naro¢nosti vhodnou volbou pro celou rodinu. Tyto flowtraily se
fadi mezi nejdelsi souvisle mirné klesajicich traily v Evropé. Tyto traily dopliuji traily
baron, ilegal (,,némecka*) a DHK (sjezdova trat’). Dohromady vSechny traily tak vytvareji
Skalu obtiZnosti od zac¢atecnikl aZ po profesiondly. VSechny tyto trasy jsou obsluhovany
Ctyfsedackovou lanovkou. V budoucnu je pldnované rozSifeni na severni ¢ast kopce,

vybudovani novych trailti a vyuziti dalsi lanovky.

K Trailparku patii dvé parkovisté, které se nachazi u horni a spodni stanice lanovky.
Kolem spodni stanice lanovky se koncentruje zazemi aredlu. Je zde ptijcovna, ktera nabizi
pujceni kol, kolobézek a potfebného vybaveni. Déle jsou zde ptipraveny vysokotlaké
Cistice pro myti kol a toalety. Zakaznici mohou vyuzit dvou obcerstvenich, jednoho u

spodni stanice lanovky a druhého u horni.
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7.2 Marketingovy mix Trailparku Klinovec

7.2.1 Produkt

Hlavnim produktem Trailparku Klinovec je sluzba v podobé vyvozu ctyfsedackovou
lanovkou na vrchol Klinovce, z kterého vedou traté uréené pro sjezd na horskych kolech.
K dispozici jsou i sjezdové traté¢ urcené pro kolobézky, které je mozné si zapljcit
v pujcovné, ktera dale nabizi 1 zapijceni horskych kol a potifebné vybavy. Lanovka kromé

toho slouzi 1 pro turistické ucely.

Velmi dilezitou ¢asti produktu jsou traily, o které se v pribéhu roku stara tzv. Trailpark
crew, které ¢ita 10 ¢lent. Udrzba traildi, vystavba novych trailii a jejich inovace ma velmi
dilezitou roli pro fungovani Trailparku. Traily jsou stavény profesiondly, aby byla
zachovana bezpecnost zadkazniki a traté byly smysluplné a zabavné. Lidé za sjezd témito
traily nic neplati, avSak nebyt jejich existence, lanovka by mimo zimnich mésicii nem¢la
témet zadné vyuziti.

Produktem v této souvislosti lze chapat i jako vytvoreni zazitku. To dotvareji pii
nejmensim dva zavody celorepublikové trovné, které jsou zde kazdorocné potadany.
Zazitek si vytvoti jak G€astnici, tak 1 divaci.

Pro velky pfiliv nav§tévnikil jsou ptfipravena dvé velka bezplatna parkovisté. Zakaznici
mohou vyuZit nabidky obcerstveni, a to na horni i dolni stanici lanovky. K servisu kol
jsou pripraveny toolboxy, a to na vrcholu kopce i na trati béhem cesty dolti. Soucasti

pUijcovny je i dilna, kde je mozné vyuzit zdkladni servis a opravu kola.

7.2.2 Cena

K dispozici je celosezonni jizdné, které 1ze zakoupit se slevou pred zac¢atkem letni sezony.
Velkou vyhodou pfi tvorbé ceny je skutecnost, Ze se jedna o jeden z nejvétSich bikeparki
v Ceské republice, s dobrou dostupnosti z hlavniho mésta. Déle pak poloha u hranic
s Némeckem, je vhodna pro navstévniky ze zapadni Evropy. I pfes vyhodnou polohu a
Sirokou Skalu nabizenych trailit musi byt pti tvorbé ceny hledéno na ceny konkuren¢nich

bikeparkt. Pro drzitele prikazu ZTP, jsou pfipraveny slevy.
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Zakladni cenik 2022

Tab. 6: Zékladni cenik pro rok 2022

Typ Dospéli (1960-2007) | Déti (2008-2016) Senior (1959+)
Jednotlivé jizdné

Jednotliva jednosmérna | 210 K¢ 120 K¢ 190 K¢

Jednotliva zpatecni 280 K¢ 150 K¢ 250 K¢

Denni, vicedenni jizdné

4 hodiny 650 K¢ 360 K¢ 590 K¢
1 den 750 K& 410 K¢ 680 K¢
2 dny 1 350 K¢ 740 K¢ 1220 K¢
3 dny 1910 K¢ 1 050 K¢ 1 720 K¢
sezonni 9 000 K¢ 4950 K¢ 8 100 K¢
Bodové jizdné
50 bodu 750 K¢ 410 K¢ 680 K¢
100 bodt 1 350 K¢ 740 K¢ 1 220 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.3 Misto

Klinovec je co se tyée bikeparkil spadovou oblasti pro Cesko a Némecko. Ve prospéch
Trailparku hraje snadna dostupnost z Prahy. K dispozici jsou dvé parkovisté pro
parkovisti se pravé dokoncuji opravy pro snadnéjsi ptistup z Jachymova. Topografie
tohoto krusnohorského masivu zde vytvaii idedlni podminky pro horskou cyklistiku.
Kopec, na kterém jsou postaveny traily méa idedlni parametry pro bikepark. Kromé
oficialnich traili mohou navstévnici vyuzit mnoho turistickych tras uréenych pro jizdu na

kole. Hlavni roli v§ak hraje oblast z Jichymova na Klinovec, kde jsou postaveny trat¢.
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7.2.4 Propagace

V dne$nim svété, kdy socidlni sité a online komunikace hraje v marketingu velkou roli,
tomu v piipad¢ Trailparku neni jinak. Instagramovou stranku, kde se pravideln¢ ptidavaji
ptispevky o déni v Trailparku a ozndmeni o riznych akcich, sleduje ptes 8 000 uzivateli.

Na stejném principu funguje i stranka na facebooku, ktera ¢ita pies 17 000 sledujicich.

Krome¢ oficidlnich stranek je Trailpark sdilen i na profilech podporovanych jezdca. Tato
podpora funguje na principu poskytnuti sezonniho jizdného vyménou za propagaci na

socialnich sitich (ptfispévky a pribéhy na instagramu a facebooku).

Novinkou je spoluprace s tzv. ,,bike influencery*. Autor této prace si mysli, ze tato forma
propagace mé velky potencidl do budoucna. V dneSni dobé uz je na ceské
mountainbikové scéné na serveru youtube vice kandll, které dosahuji desitek tisic
shlédnuti na jediném videu. Tato forma spoluprace funguje podobnym zptisobem, jako
s podporovanymi jezdci. Influencert, poptipadé jejich pratelim, ktefi navstivi Trailpark
s nimi, je poskytnuto denni jizdné. Pro Trailpark to znamené nulové naklady a video

z Traiparku vidi desitky tisic lidi.

V Praze se nachézi 6 velkych bilboardd propagujicich Trailpark, dale pak na patnacti
velkoplo$nych obrazovkach bézi videospoty o Traiparku. Na hlavni cesté¢ z Prahy do

Karlovarského kraje najdeme dalsi transparenty.

Bez opomenuti zlstala i klasickd média. S reklamou Trailparku se 1ze setkat v radiu, kin¢,

Casopisech 1 webech, sousttedici se na horska kola.

7.3 SWOT analyza

Tab. 7: SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Ctyfsedackova lanovka Velké fronty v letnich mésicich
Vyhodna pozice trailparku Komunikace se zdkazniky
Rychlost lanovky Udrzba trail

Délka kopce Nedostatecné obcerstveni
Siroka nabidka traili Absence sprch
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Rozsifeni trailparku na severni ¢ast kopce

Zlegalizovanti trailt, které jsou pobliz

trailparku

Vznik bikové Skoly

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Spoluprace s influencery Ptirodni podminky
Zajem zahrani¢nich jezdct Ochranci ptirody

Rist z4jmu o E-biky

Nové oblasti pro biking v zapadnim

Némecku

Nedostatek lidskych zdroji pro udrzbu

trailu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych poznatki, by autor této prace navrhnul strategiit WO, neboli vyuZit

ptilezitosti k redukci, nebo odstranéni slabych stranek.

Velkému naporu zakazniki, z ¢ehoz se tvoti velké fronty, by vytesila expanze Trailparku

na severni stranu kopce. Zapojila by se do provozu tak druhd lanovka a fronty by se

redukovaly. Déle by timto krokem vznikly nové traily, které by mohli pfilakat nové

zakazniky. Zlegalizovanim pfilehlych ilegdlnich traild by také pomohlo zmensit

frekventovanost lanovky a také zvysilo nabidku trailt. Tyto traily si nevyZaduji Zadnou

¢1 minimalni udrzbu, tudiz by pfibyly nové trasy, které by nebylo nutné udrzovat.

Se spolupraci s vice influencery, by bylo mozné zlepsit komunikaci se zakazniky. Kromé

iniciativy Trailparku na vlastnich socialnich sitich, by dal$i informace a odpovédi na

otazky mohli preddvat praveé influencefi.

41




7.4 Metodika praktické Casti

Z z4dnych dosavadnich zdrojii nelze zjistit vlastnosti a preference navstévnika Trailpark
Klinovec. Z tohoto divodu nelze predvidat, jaké slozky Trailparku lidé vyhledavaji a
které slozky naopak pottebuji vylepsit. Autor tohoto Setfeni zkouma vlastnosti zakaznika

a hled4 odpovédi na otazky, na jaké cilové skupiny mifit a jak vylepsit nabizené sluzby.

Dle pozorovani bylo zjisténo, Ze nejvétsi skupina zakaznika pochéazi z Kru$nych hor nebo
Prahy a jedna se o muze ve veku 25-35 let. Nejvice vyuzivanym trailem je trail s ndzvem

Rubin (flow trail).

Vyzkumné otazky:

Jaké vlastnosti ma nejveétsi skupina zakazniki Trailparku?

Jaké traily maji lidé v oblibé?

Kterymi silnymi strdnkami Trailpark disponuje a jaké je potieba zlepsit?
Hypotézy:

Jezdecké dovednosti respondentii maji vliv na preferované traily.
Jezdecké dovednosti respondentli maji vliv na zajem o bike Skolu.
Vybér spolecnosti pro den v Trailparku ma vliv na zajem o bike Skolu.
Jezdecké dovednosti maji vliv pii vyuZiti sluzeb pijcovny.

Misto bydlisté ma vliv na vniméni ceny jizdného.

Osobni preference trailii se shoduje s preferenci traild v Trailparku.

Pro ziskani odpovédi na tyto hypotézy bylo pouZito dotaznikové Setteni, které¢ ma potvrdit
nebo vyvratit vySe zminéné hypotézy a urcit smer budoucich aktivit a iprav v Trailparku
Klinovec. Dotaznik byl §ifen na facebooku v riznych skupindch soustfedicich se na

horské kola. Dohromady odpovédélo 340 respondenti.
Vyzkum ma dva hlavni cile.

Prvnim cilem je analyza zakaznik®. Byly pokladany otazky, zamétujici se na identifikaci
zakaznikl preference zdkaznikl a jejich spotiebitelského chovani. Tyto vystupy budou

slouzit k formovani budoucich aktivit Trailparku.
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Druhym cilem dotaznikového Setfeni je analyza poskytovanych sluzeb. Pocinaje
otazkami, které se zabyvali stavem nabizenych traill az ke zjisténi spokojenosti
zakaznikii se zdzemim celého Trailparku,. Tato ¢ast dotazniku by méla slouzit

k identifikaci slabych a silnych stranek Trailparku a urcit budouci smér inovaci a riistu.

7.5 Predstaveni vysledki vyzkumu

Udaje o respondentech

Obr. 4: Pohlavi respondenti

Jste?
334 odpoveédi

® Muz
® Zena

Dle ptedpokladii se dotazniku zucastnilo vice muzii. Ze vSech respondent tvotili muzi,

kterych bylo 312, 93,4 % vsech dopovédi. Zen odpovédélo 22.

Obr. 5: VEk respondentti

Do jake vékove kategorie spadate?
336 odpovédi

@ 0-18
@ 1829
@ 30-39
@ 40-49
@ 50+

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejveétsi skupinu zékaznikll tvoii respondenti, fadici se do skupiny 30-39 let, kterych
odpovédélo 132 (39,3 %). Nasleduje skupina 18-29, ktera ¢itd 85 (25,3) respondenti.
Podobny podil z celkového poctu ma i skupina ve véku 40-49 let, ve které se nachazi 70
(20,8 %) respondentid. Pouze 35 (10,4 %) respondenti spadd do skupiny 0-18 let.
Nejméné dotazovanych se fadi do skupiny 50+. Tato skupina ¢itd 14 (4,2 %) odpoveédi.

Tab. 8: Bydlisté respondentii

Kraj Pocet respondentt
Hlavni mésto Praha 121
Karlovarsky 56
Stfedocesky 47
Plzensky 33
Ustecky 24
Kralovéhradecky 10
Jihomoravsky 9
Jihocesky 8
Pardubicky 6
Olomoucky 5
Liberecky 4
Moravskoslezsky 4
Kraj Vysocina 3
Zlinsky 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych pochédzi z Hlavniho mésta Praha. Dohromady se skupinou ze
Stiedodeského kraje, ¢itd tato skupina zcentra Ceské republiky 168 (50,4 %)
respondentl. DalSim nejvice zastoupenych krajem je kraj Karlovarsky, z které¢ho je 56
(16,8 %) respondentii. Z Plzenského kraje zavita na Klinovec 33 (9,9 %) dotazovanych.
Podobné je na tom i kraj Ustecky, z kterého pochazi 24 (7,2 %) respondentii. Ze zbylych
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kraji, které jsou dohromady zastoupeny 15,7 % respondenti, ¢ita kazdy kraj 10 a méné

respondenttl.
Zkusenosti a preference respondentt

Obr. 6: Jezdecké dovednosti

Jak byste ohodnotili vase jezdecké dovednosti?
339 odpovédi

@ Zacateenik

@ Stiedné pokrogily
© Pokrogily

@ Expert

Zdroj: vlastni zpracovani

140 (41,3 %) respondentli vinima sv¢ jezdecké dovednosti jako stfedné pokrocilé. Témet
stejny dil dotazovanych, tedy 128 (37,8 %), se vnima jako pokrocily jezdec. K moznosti
expert se prihlasilo 53 (15,6 %) dotazovanych. Nejmensi skupinu tvofi moznost

zacateCnik s 18 (5,3 %) odpovéd'mi.

Obr. 7: Preference trialu

Jake traily Vas nejvice lakaji?

I Ne M spisene [0 Neutrélni postoj M Spise ano [l Ano

100

50

Flowtrail Jumpline Enduro Dwonhill
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka je zamétfena na osobni preferenci trailii, nehled¢€ na to, kde se trail nachazi.

Flowtrail — flowtrail viibec nevyhledava 11 respondentti, 26 respondentd spise nelaka a
55 respondenti ma k nému neutralni vztah. Naopak 121 respondentt si radi flowtrail
zajedou a 111 lidi 1aka.

Jumpline — nez4jem o jumpline projevilo 22 respondentii, dalSich 55 také spiSe nelaka.
Neutralni postoj zaujimad 71 respondentid. Rado si zajede jumpline 104 respondentii a
dal$ich 71 ji ptimo vyhledava.

Enduro — enduro neldka 8 dotazovanych a dalSich 14 spiSe nezajima. Neutrdlné se
vyjadiilo 42 dotazovanych.

Downhill — tento typ trat¢ nezajima 30 dotazanych, dalSich 50 o n¢j nemaji pfili§ zajem.
Neutralné se k nému stavi 78 dotdzanych. 105 respondentt si sjezdovou trat’ rado zajede

a zbylych 56 respondentii downhillové traté pfimo vyhledava.

Dalsi otazka z dotazniku je zaméfena pfimo na nabizené traily v Trailparku Klinovec. Pro
uvedeni souvislosti je tieba uvést charakter nabizenych traild. Azur je velmi lehky
flowtrail pro zacate¢niky, Rubin je flowtrail, avSak jiZ pro zakazniky, ktefi své kolo
ovladaji. Baron zastava roli jumpline. ,Némecka™ je trail s endurovymi rysy a trat’

s nazvem DHK je Cistokrevna downbhill trat’.

Obr. 8: Spokojenost s jednotlivymi traily v Trailparku

Jak jste spokojeni s traily v Trailpark Klinovec?

I Nespokojeny [l Spise nespokojeny Neutrélni postoj [l Spise spokojeny [l Spokojeny
150

100

50

Azur Rubin Baron "Némecka" DHK (Downbhill)
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Zdroj: vlastni zpracovani

S Azurem je nespokojeno 22 respondentl, 32 je nasledné spiSe nespokojeno. Neutralné
vnimd Azur 125 dotdzanych. SpiSe spokojeno je s Azurem 72 dotazanych a 75 je zcela

spokojeno.

Velmi kladné reakce jsou na trail Rubin. Pouhych 7 respondentii uvedlo, ze jsou
nespokojeni. SpiSe nespokojeno je jen 13 respondentii. Neutralni vztah k tomuto trailu
zaujalo 53 dotdzanych. SpiSe spokojeni jsou respondenti, kterych je 109 a zcela

spokojenych je 150.

Nespokojeno s trailem snazvem Baron je 6 respondentd. DalSich 10 je spiSe
nespokojenych. Neutrdlné se vyjadfilo 50 dotazovanych. 91 respondentl je spiSe

spokojeno a zcela spokojeno je 170 dotazovanych.

Endurova trat’ ,,Némecka“ ¢itd 4 nespokojené respondenty. SpiSe nespokojeno je poté 8
respondentll. Pocet respondentli s neutrdlnim nazorem je 96. DalSich 72 je spiSe

spokojeno a zcela spokojeno je 136.

Respondenti, ktefi nejsou spokojeni se sjezdovou trati (DHK), jsou 4. Dalsich 13 je spise
nespokojeno. Neutralni vnima tuto trat’ 129 dotazanych. Respondentii, ktefi jsou spise

spokojeni je 67 a zbylych 94 je zcela spokojeno.

Obr. 9: Jaky novy trail by respondenti uvitali

Jaky novy trail byste v Trailpark Klinovec uvitali?

. I Ne [ Spise ne Neutralni postoj [l Spise ano [l Ano

100

50

Flow trail Jumpline Enduro Downbhill

Zdroj: vlastni zpracovani
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Novy flowtrail by zcela neoslovil 37 dotazanych. SpiSe o né&j nestoji dalSich 39. Neutralné
se vyjadrilo 56 dotazanych. Skupina, ktera by spise uvitala novy flowtrail ma 62 ¢lenti a

101 respondentt by si pialo vybudovani nového flowtrailu.

Vybudovani nové jumpline, zcela nezaujme 14 dotdzanych. SpiSe ho neuvitd 23
respondentl. Neutrdlné se vyjadiilo 75 dotazanych. Respondentt, kteti by spise uvitali

novou jumpline je 76 a dalSich 115 by ji urcité uvitalo.

Z dotazanych by novou enduro trat’ neuvitalo 6 respondentti. 12 o ni spiSe nema zajem.

Neutralné se vyjadiilo 51. SpiSe ji uvita 95 respondentii a urcité ji uvita 153.

O novou sjezdovou trat’ nestoji 32 dotazanych. SpiSe o ni nestoji 30. Neutralni postoj
zaujalo 111 respondentii. SpiSe uvitd novou trat’ 56 respondentti a zbylych 54 ji uvita
urcité.

Obr. 10: Vyuziti plij¢ovny

Vyuzivate v Trailparku sluzeb pGjcovny?
336 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpravovani

Z dotazanych vyuziva sluzeb pljcovny jen 22 (6,5 %) respondentl. Zbylych 314 (93,5

%) této sluzby nevyuziva.

48



Obr. 11: Doba pobytu v Trailparku

Kdyz vyrazite do Trailparku, jak dlouho zde pobyvate?
338 odpovédi

@ Jeden den
® 2 avice dnl

Zdroj: vlastni zpracovani

266 (78,7 %) respondenti vyrazi do Trailparku na jeden den a 72 (21,3 %) na vice nez

jeden.

Obr. 12: Zajem o eventy

Zajimaji vas eventy (zavody, workshopy atd.)?
337 odpovedi

® Ano

® Spise ano

@ Neutralni postoj
® Spise ne

® Ne

19,6%

Skupina respondentli, které eventy nezajimaji ¢ita 44 (13,1 %) odpovédi. Spise se o né
nezajimé dalSich 70 (20,8 %). Neutraln¢ se k eventim stavi 79 (23,4 %) dotazanych.
Spise jevi zajem o eventy 78 (23,1 %) dotazanych. Eventy urcité zajimaji 66 (19,6 %)
respondentt.
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Obr. 13: Zajem o sluzbu bike Skoly

Chcete vyuzit bike Skoly pri dalsi navstéveé Trailparku (nastaveni kola, technika jizdy, vyuka novych

dovednosti)?
338 odpovédi

@® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
@® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazanych nevyuzije sluzbu bike Skoly 138 (40,8 %) respondentl. Stejny pocet

respondentll ji spiSe nevyuZzije. Pocet respondenttl, ktefi spiSe vyuZziji tuto sluzbu je 44

vy

(13 %) a pocet tech, kteti urcité vyuziji je 18 (5,3 %).

Obr. 14: Pocet navstév za rok

Kolikrat za rok Trailpark navstivite?

338 odpovedi
® 12
®35
@ 6-8
10,9% ® 8-10
@® 10+

36,4%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice respondentli navstivi Trailpark 1-2 za rok. Je jich 123 (36,4 %). DalSich 115
navstivi Trailpark 3-5 (34 %) ro¢né. 6-8 (14,2 %) za jede do Trailparku 48 respondentii.
DalSich 15 (4,4 %) respondentti navstivi Trailpark 15 dotdzanych. Zbylich 37 (10,9 %)

zde pobude 10 dni a vice.

Obr. 15: Cena jizdného

Jaka je podle Vas cena jizdného?
336 odpovédi

@ Vysoka

@ Spise vysoka
@ Odpovidaijici
@ Spise nizka
@ Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako vysokou vnima cenu jizdného 53 (15,8 %) respondentt. DalSich 117 (34,8 %)
respondentl si mysli, Ze je cena spiSe vysoka. Nejvétsi pocet dotazanych vnimé cenu jako
odpovidajici. Tento pocet je 162 (48,2 %). Nazor, Ze je cena spiSe nizka zastavaji 3 (0,9

%) dotazani. Jeden dotazany (0,3 %) vnima cenu jako nizkou.
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Obr. 16: Spole¢nost pii navsteéve Trailparku

S kym nejcastéji do Trailparku jezdite?

I Nikdy [ Ziidka Obgas M Casto [ Vidy

100

50

Sam S kamarady S rodinou

Zdroj: vlastni zpracovani

Samo do Trailparku nikdy nezavita 104 respondentt. Ziidka kdy se jich samo vypravi 42.
Ob¢as samostatné vyrazi 62 dotazanych. Casto jich do Trailparku samo vyrazi 58. Bez

spole¢nosti vzdy jede 7 respondent.

S kamarady nikdy nejede 13 dotazanych. DalSich 30 ziidka kdy vyrazi s kamarady. Obcas
do Trailparku vyrazi skamarady 66 respondentti. Casto vyrazi skamarady 117

dotdzanych a zbylych 101 tam vyrazi s kamarady vzdy.

Pti navstéve Trailparku sebou nikdy nebere rodinu 92 respondentd. Obcas si sebou veme
64 dotazanych. S rodinou jich ob&as vyrazi 55. Casto zde s rodinou je 47 dotazanych a

17 je jich tu s rodinou vzdy.
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Obr. 17: Spokojenost s nabizenymi sluzbami

Jak jste spokojeni se sluzbami v Trailparku?

B Velmiproblémové [l Spise problémové Spise bezproblémové [l Bezproblémové
200
100
0 -~ PTTE— " , p PR
Parkovani Socidlni zafizeni Obcerstveni Obsluha lanovky Myti kol Technické zazemi
(toalety, sprchy) (pUjéeni naradi,

pumpy atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako spiSe problémové vnima parkovani 17 respondentli. Nazoru, Ze je parkovani spise
bezproblémové je 82 dotazanych. 231 respondentli zastava nazor, ze parkovani je

bezproblémové.

Socidlni zafizeni vnimad 11 respondenti jako problémové. Povazované za spiSe
problémové je 44 respondenty. DalSich 151 dotdzanych je ndzoru, Ze socialni zafizeni je

spiSe bezproblémové. Jako bezproblémovou vnima tyto sluzby 122 dotazanych.

36 respondentli je toho nazoru, Ze obcerstveni je velmi problémové. Odpoveéd spise
problémové ¢itd 79 respondentd. SpiSe bezproblémoveé tuto sluzbu vnima 137

dotazanych. Bez problému s touto sluzbou je 77 dotdzanych.

Jako problémovou vnimé obsluhu lanovky 10 respondentd. DalSich 18 vnima obsluhu
jako spise problémovou. Nazoru, ze obsluha je spise bezproblémova je 107 dotdzanych.

Bezproblémoveé vnima obsluhu 196 respondentt.

S mytim kol je nespokojeno 5 respondentil. Jako spiSe problémové ho vnima dalSich 25.
SpiSe bezproblémove pohlizi na myti kol 133 respondentti. Zbylych 164 zastava ndzor,

Ze je bezproblémové.

Technické zazemi vyhodnotilo 5 respondentli jako problémové. SpiSe problémové ho
vnima 37 dotazanych. SpiSe bezproblémovou zkusenost mé 173 dotdzanych. Z cela bez

problému je technické zdzemi vnimano 103 respondenty.

53



Obr. 18: Hodnoceni prvka Trailparku

Jak hodnotite prvky trailparku?

B Velmi spatné M Spatné Odpovidajici_ [l Dobré [l Velmi dobré

200

100

Nabidka trailt Délka kopce Dostupnost lokace Udrzba trailt

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako $patnou vnima nabidku trail 14 respondentti. 68 dotdzanych si mysli, ze nabidka je
odpovidajici. Odpoveéd’ dobra zvolilo 147 respondent. Velmi dobfe hodnoti nabidku
trailti 104 dotazanych.

Za odpovidajici povazuje délku kopce 27 respondenti. Moznosti dobra ji ohodnotilo 69

respondentt. Zbylych 239 respondentt ji vnima jako velmi dobrou.

Pro 5 dot4dzanych je dostupnost lokace velmi Spatna. DalSich 20 ji vnima jako Spatnou.
Pro 85 dotazanych je dostupnost lokace odpovidajici. Dobfe ji hodnoti 104 respondentl

a zbylych 121 si mysli, Ze je velmi dobra.

Jako Spatnou vnimé udrzbu traili 14 respondentli. 84 ji povazuje za odpovidajici.

Odpovédi dobie odpovédelo 142 respondentil a odpovédi velmi dobte dalSich 93.
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Obr. 19: Prvni zaznamenani existence Trailparku

Odkud jste se poprveé o Trailparku dozvédeli?
330 odpovédi

@ Socidlni sité

@ Internetové stranky
@ Influencefi

@ Od kamaradu

@ Radio

@ Video baner

® Bike web

@ Tiskoviny

114

Zdroj: vlastni zpracovéni
Nejvetsi ¢ast zakazniki se poprvé setkala se zminkou o Trailparku od pratel. Dohromady
jich je 155 (47 %). Druhou nejpocetnéjsi odpovédi byly socialni sité, z kterych se o
Trailparku dozvédélo 74 (22,4 %) respondentt. 33 (10 %) dotazanych zvolilo odpoveéd
internetové stranky. Influenceti jako zptisob prvotniho setkani s Trailparkem oslovili 21
(6,4 %) respondentd. Z webi zabyvajicimi se horskymi koly se o Trailparku dozvédélo

18 dotazanych, zatimco z tiskovin se o Trailparku dozvédélo 6 (1,8 %) respondent.

Obr. 20: Doporuceni ptatelim ¢i zndmym

Doporucili byste Trailpark Klinovec svym prateldm ¢i znamym (O - urcité nedoporucili, 10 - uréité
doporucili)?

335 odpovédi
150

100

50

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na stupnici od 0-10, by Trailpark spiSe doporucilo az urcité¢ doporucilo (7-10) 314

respondentl. Nejveétsi pocet (137) respondentl by urcité doporucilo Trailpark pratelam.

Timto zptisobem lze odhadnout loajalitu respondentt. Ti, ktefi zvolili jednu z moznosti
0-6, Ize povazovat za neloajalni. Pro vypocet tzv. net promoter score (loajalita zdkazniki)
bude tato skupina respondentli odectena od téch, ktefi jsou loajalni (odpovéd 9-10).
Vysledkem je net promoter score +60, zcehoz lze vyvodit zavér, ze velkd Cast

respondentti je Trailparku loajalni.

7.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Nejvétsi skupinu zékaznikl tvoii muzi ve véku 30-39 let (39,3 %). Tuto skupino dopliuji
velkou ¢asti skupiny respondentt ve véku 18-29 let a 40-49 let. Nejcastéji do Trailparku
vyrazi 1-5 za rok. Vice jak polovina dotazanych uvadi jako misto bydlisté kraj
Stfedocesky nebo Hlavni mésto Praha (dohromady 50,4 %). Tyto dva kraje dosahuji
nejvyssi primérné mési¢ni mzdy v Ceské republice. Dal§i kraje, z kterych piijizdi nejvice
zékazniki jsou Karlovarsky, Plzetisky a Ustecky.

V souvislosti s vnimanim ceny jizdného, koresponduje misto bydlisté¢ Stredocesky kraj,
¢i Hlavni mésto Praha, se zastoupenim respondentt (48,2 %), ktefi vnimaji cenu jako

odpovidajici. Cenova politika se tak zda byt nastavena spravné.

Naopak jako spise vysokou a vysokou ji vnima podobné procento respondentti, kteti bydli
v jiném kraji, nez ve StfedoCeském a Hlavni mésto Praha. Lidé z krajii lezicich blizko
Trailparku piesto ptilakéd dostupnost lokace. Z ostatnich kraji pochézi vzdy 10 a méné

respondentl na kraj.

Dle sebehodnoceni jezdeckych dovednosti respondenttl, je zfejmé, ze velkd ¢ast z nich
jsou zkuSeni jezdci. Nejpreferovanéj$im trailem bez ohledu na lokaci je trail typu enduro,

ktery zpravidla vyzaduje zkuSenosti s ovladanim kola.

Ptesto, ze nejpreferované€j$im trailem respondentt je endurovy trail, tak ve spokojenosti
s Traily v Trailparku zaujal prvni pfi¢ku trail Baron, ktery ma charakteristiku spise trailu

typu jumpline. Jumpline vSak pfi preferenci trailti nachazi uprostred spektra.

Naopak endurovy trail ,,Némecka®, zaostal ve spokojenosti za dvéma dal$imi traily. To
muze byt z dlivodu pietiZeni trailu a tim vzniklého stavu, ktery se postupnou deformaci
pudy stava stale t€z8im a vyzadujicim vétsi dovednosti.
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Jako novy trail by uvitalo nejvice respondentd trail typu enduro. I to vypovida o

nespokojenosti s trailem ,,Némecka*.

Také s vyuzitim ptij¢ovny souvisi dovednosti jezdct, kdy téméf stejny pocet respondentd,
ktery se oznacil za zacatecniky, oznacil 1, ze vyuziva sluzeb piij¢ovny. Zkuseni jezdci

jsou zpravidla vybaveni.

Vétsina respondentdl vyrazi do Trailparku s kamarady, obcas s rodinou. S piihlédnutim
na sebehodnoceni jezdeckych dovednosti se da ocekavat, ze 1idé s kamarady a s urcitymi
dovednostmi nebudou mit o bike Skolu z4jem. Ptesto 62 (18,3 %) respondentl by bike
Skolu vyuzilo. Lze ptredpokladat, ze jde o respondenty, ktefi se povazuji za zacatecniky,
¢i ty, kteti navstévuji Trailpark samostatné.

Pouze tietina respondentti jezdi to Trailparku pouze na jeden den. Také tfetina
z dotazanych projevila zijem o eventy. S pobytem pies noc mize také souviset,
spokojenost se socialnim zatizenim. Pro zékazniky pftijizdéjici na jeden den je dotacujici,
avsak pro vice dni zde stravenym uz dotacujici byt nemusi. Kromé socialnich zafizeni

mnoho respondentil negativné hodnoti obcerstveni.

Na prvky Trailparku jako nabidka trailti, délka kopce, dostupnost lokace a tidrzba trailti

ma naprosté vétsina respondentt kladny nazor.

7.7 Vyhodnoceni hypotéz

Tab. 9: Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza Zavér
Jezdecké dovednosti respondentli maji vliv na preferované traily. Potvrzena
Jezdecké dovednosti respondentli maji vliv na zdjem o bike Skolu. Potvrzena

Vybér spolecnosti pro navstévu Trailparku ma vliv na zdjem o bike | Potvrzena

Skolu.
Jezdecké dovednosti maji vliv pfi vyuZiti sluZzeb pijcovny. Potvrzena
Misto bydlist€ mé vliv na vnimani ceny jizdného. Potvrzena

Osobni preference trailil se shoduje s preferenci trailt v Trailparku | Vyvracena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.8 Doporuéeni pro zlepSeni

V tvahu ptichézi doporuceni ke zlegalizovani ilegalnich trailii lezicich blizko Trailparku.
Tyto traily je mozné obslouzit lanovkou a uz jsou v podstaté vybudované. Timto krokem
by piibyly 2-3 zcela nové traily endurového charakteru. Z vysledku prizkumu jasné
vypliva, Ze velka Cast respondentl prave tyto traily vyhledava, avsak s aktualnim trailem
endurového typu nejsou nékteti spokojeni. Timto krokem by jim byly nabidnuty nové
alternativy. Tyto ilegélni traily jsou jiz vyjezdéné a nevyzaduji si téméf Zadnou udrzbu.
Proto by nepfid€lavali praci Trailpark crew, ktera se potyka s nedostatkem lidskych
zdrojt. V dusledku legalizovéni téchto tras, by se jezdci rozptylili po celém kopci a

zmensily by se fronty na lanovku.

Dalsim doporucenim ke zlepSeni je expanze na severni ¢ast kopce. Zapojeni dalsi lanovky
by pomohlo ke snizeni front. Vznikly by nové traté, které ptildkaji nové zdkazniky, ¢i
stavajici, k dalsi navstéve. Také by vyuziti této strany kopce zvysilo dostupnost lokality
pro potencionalni zakazniky z Némecka a severu Cech. Tito zakaznici by nemuseli
vyjizdét az na vrchol Klinovce, ale mohli by vyuzit parkovisté u spodni stanici severni

lanovky. Zde by mohlo fungovat dalsi obCerstveni, pij¢ovna atd.

vvvvvvvv

pouze na jeden den, by se toho pfili§ nezménilo, avSak lid¢ zlstavajici ptes noc by tuto
moznost ocenili. Nespokojenost projevili respondenti s obCerstvenim, proto je tieba ho
vylepSit. Nabizi se moznost spoluprace s lokalnimi dodavateli, naptiklad s lokalnim

pivovarem.

Z prizkumu Ize odhadnout, Ze lidé, ktefi se radi ucastni eventl, zistavaji 2 a vice dni.
Tyto lidé tvofi tietinu vSech respondenttl. Tradi¢né se v Trailparku potadaji 1-2 eventy za
rok, a to formou zavodi. Tvorba dalSich eventi, jako naptiklad workshop foceni horskych
kol, trailové jezdéni se zndmymi osobnostmi ze svéta horskych kol, pfednaSky na rizné

témata spjatymi s horskymi koly atd. by zvysila zdjem této skupiny.

Dal§im doporucenim je vice spolupracovat s influencery, kteii tvoii videa o horskych
kolech. Z vyzkumu lze vycist, Ze od influencert se dozvédélo poprvé o Trailparku jen 6,4
% respondenttli. Je zde uz mnoho ceskych kanalu, které¢ dosahuji desitek az stovek tisic
shlédnuti na jediném videu. Influencefi vytvoii video, ve kterém predstavi Trailpark a

vSechny jeho doplikové sluzby jen tim, Zze v ném budou jezdit. Dale mohou divakiim
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odpovédét na piipadné dotazy. Tato forma spoluprace nenese témét zadné naklady. Jedna
se pouze o poskytnuti jizdného pro influencery a jejich ptatele na den kdy do Trailparku
piijedou. Proto by bylo dobré vytvofit pro influencery co nejlepsi podminky, napiiklad
jim poskytnou ubytovani pobliz Trailparku, ¢i nabidnout poukazku na jidlo do

obderstveni.

59



Z.aveér

Cilem této prace bylo zanalyzovat spolecnost Trailpark klinovec, ziskat informace o

zakaznicich a vyhodnotit spokojenost s nabizenymi sluzbami.

K uvedeni do problematiky byla zpracovéana teoretickd cast, ktera vysvétlila zakladni
pojmy a vymezila otazky, kterym se musi vénovat kazdy subjekt v oblasti sportovniho
marketingu. V souvislostmi s pfedstavenymi informacemi v teoretické casti byla

zpracovana Cast prakticka.

V praktické byla ptedstavena spolecnost Trailpark Klinovec. Dal§im krokem bylo
predstaveni marketingového mixu spole¢nosti a nasledné byla zhotovena SWOT analyza.
Na zaklad¢ této analyzy byla doporucena strategie pro dalsi aktivity Trailparku, a to

strategie vyuZiti ptilezitosti k redukci slabych stranek.

Na zaklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni byly vyvraceny ¢i potvrzeny hypotézy.
Nasledné byly vysledky dotaznikového Setfeni interpretovany do souvislosti. Analyza
dotaznikového Setfeni ukazala slabé stranky i silné stranky a moznosti pro ndsledné
vylepSeni. Mezi slabé stranky lze zatadit obCerstveni nebo nabizeny trail pro zaméteni
Enduro. Mezi silné stranky lze zatadit délku kopce, dostupnost lokace, nebo nabidku

traild.

Na zékladé téchto vysledka byly doporuceny dalsi kroky je zlepSeni. Jedna se o moznou
expanzi Trailparku na severni ¢ast kopce, kde Ize vyuzit lanovky, ktera zde mimo zimni
sezony nema vyuZziti. Timto krokem by se stal Trailpark dostupngj$i pro zakazniky

z Némecka.

Dalsim doporucenim je zlegalizovani pfilehlych ilegéalnich traild, pfi¢emZ by se timto
krokem doséhlo k vétsi nabidky Enduro traild a sniZila by se frekventovanost zékaznikl

ve fronté na lanovku.

Vytvoteni idedlnich podminek pro navstévu influencert by mélo za nasledek vétsi priliv

téchto tvlircl, ¢imz by bylo moZné oslovit velké mnozZstvi potencionalnich zakaznikd.
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Abstrakt

Zadak, D. (2022). Marketing ve sportu (Bakalatska préace), ZapadocCeskd univerzita

v Plzni, Fakulta Ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: marketing, marketing ve sportu, sport, bikepark, strategicky plan

Bakalaiska prace se vénuje popisu funkce marketingu v oblasti sportu a analyzy
spole¢nosti Trailpark Klinovec. V teoretické Casti jsou popsana specifika sportovniho
marketingu. Praktickd ¢ést predstavuje spolecnost Trailpark Klinovec. Po predstaveni
marketingového mixu je zpracovdna SWOT analyza. Hlavnim cilem praktické ¢asti je
analyza zakaznik a nabizenych sluzeb. K dosazeni cile bylo vyuzito dotaznikového

Setfeni, na jehoz zakladu byla doporucena zlepseni.
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Abstract

Zadak, D. (2022). Sports marketing (Bachelor Thesis). University of West Bohemia,

Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, sports marketing, bikepark, strategic plan

Bachelor Thesis describes a function of marketing in sports and it’s applying these
informations to analyze company Trailpark Klinovec. In the theoretical part of this thesis,
specifics of sports marketing were explained. Practical part focuses on the itroduction of
the Trailpark Klinovec. Thesis also introduce the marketing mix and SWOT analysis.
Main objective of this thesis is to analyze customers and services of the company.
Questionnaire was used to reach this objective. Based on the questionnaire answers the

improvements were suggested.
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