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ABSTRAKT

Tato diplomova prace reflektuje neustale se zvysujici popularitu smisenych bojovych umeéni
(MMA) v Ceské republice. Jejim hlavnim cilem je zjistit, jakym zptisobem popularizuji éesti
zapasnici tuzemskou MMA scénu a jaké komunikaéni kanaly k tomu vyuzivaji. K dosazeni
tohoto cile je v této praci vyuzivdno nékolik vyzkumnych metod — polostrukturované
rozhovory s Ceskymi zapasniky, polostrukturované rozhovory s fanousky MMA a
dotaznikové Setfeni, které potvrzuje informace ziskané prostiednictvim rozhovori. Z nich je
patrné, 2¢ MMA ma v Ceské republice velky potenciél, ale aby mohla popularita tohoto
sportovniho odvétvi nadale riist, je potfeba oslovit Sirokou vefejnost prostiednictvim

informacnich kanal{, jako jsou televize, rozhlas ¢i outdoorova reklama.

Kli¢ova slova: MMA, smiSend bojova uméni, marketing, rozhovor, sport, Facebook,

Oktagon MMA

ABSTRACT

This thesis reflects on the ever-increasing popularity of mixed martial arts (MMA) in the
Czech Republic. The aim of this thesis is to examine, how Czech fighters popularize the
domestic MMA scene and what type of communication channels they use for this purpose.
Several research methods have been used to support to the thesis’s aim, such as semi-
structured interviews with Czech fighters, semi-structured interviews with MMA fans and a
questionnaire survey, which supports the facts obtained from the interviews. The conducted
research clearly shows that, MMA has great potential in the Czech Republic, however for
its popularity to grow, the general public needs to be addressed via a variety of information

channels such as, television, radio and outdoor advertising.

Keywords: MMA, mix martial arts, marketing, interview, sport, Facebook, Oktagon MMA
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UvVOD

Smisend bojova uméni (Mix Martial Arts = MMA) zaZivaji v Ceské republice v poslednich
letech obrovsky narGst popularity. Toto sportovni odvétvi si zde ziskalo Sirokou
fanouSkovskou zékladnu a dle zkuSenosti z USA, Brazilie ¢i Anglie ma velky potencial stat

se jednim z nejsledovangjsich sportii v zemi.

Spolu s MMA se t&si stale vétsi popularité také samotni zdpasnici, coz jim pomaha ke
snadnéjSimu ziskavani sponzorti a lukrativnéj§im zapasum. Z toho vyplyva, ze osobni

prezentace a marketing je nedilnou soucasti jejich sportovni kariéry.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jakym zplisobem popularizuji CeSti zépasnici

tuzemskou MMA scénu a jaké komunikaéni kanaly k tomu vyuZivaji.

Aby bylo mozZné ziskat v§echna data potiebna k dosazeni hlavniho cile této diplomové préce,
je potieba v jeji prvni (teoretické) ¢asti vymezit a definovat prostfednictvim odbornych
zdrojt fadu teoretickych pojmi z marketingové komunikace i sportovniho marketingu, které

jsou pro tuto praci nezbytné.

V jejim zavéru bude definovan metodologicky popis prace s jiz zminovanym cilem,
vyzkumnymi otdzkami a vyzkumnymi metodami. Pro ziskani potiebnych dat budou vyuzity
metody polostrukturovanych rozhovorti s ¢eskymi zépasniky i fanousky. Na zékladé
ziskanych vysledkii bude nésledné provedeno také dotaznikové Setieni s lidmi zajimajicimi

se 0 MMA, které by mé¢lo informace z rozhovort potvrdit.

Druha cast prace (praktickd) bude zamétena na predstaveni MMA a definici aktuélniho stavu
tohoto bojového sportu, spolu s pfedstavenim recipientli polostrukturovanych rozhovort.
Jeji zavér bude obsahovat analytickou ¢ast s odpovéd’'mi na vyzkumné otazky a podrobnou
interpretaci ziskanych informaci a dat prostfednictvim vyzkumnych metod. Tyto informace
budou nésledné analyticky zpracovany do doporuceni, ktera by méla v nasledujicich letech
pomoci ¢eské MMA scéné i samotnym zapasnikim k vétsi popularizaci a osloveni Sirsi

vetejnosti.

Zavere€na cCast této prace (projektova) bude obsahovat konkrétni komunikacni kampail na
podporu zvySeni popularity bojovych sportli na ¢eském tizemi. Tato kampan bude vychéazet
z informaci ziskanych studiem a resersi odbornych zdroji v prvni ¢asti, analyzou ¢eského
MMA prostiedi, a pfedevs§im z interpretovanych dat vychdzejicich z pfedem stanovenych

vyzkumnych metod.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingu

Marketing patii mezi zakladni myslenky moderniho managementu jiz od prvni poloviny
padesatych let minulého stoleti. V obecném diisledku fesi dvé zakladni otdzky — co vyrabét
a komu tyto vyrobky prodavat. Pojem marketing definovala celd fada marketingovych

odbornikt, ekonomt ¢i napiiklad sociologii (Baines, Fill, Page, 2008, s. 42).

Naptiklad dvojice autorti Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 29) marketing definuji
jako uspokojeni potteb zakaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé. Jeho cilem
je vyhledavat nové zakazniky s piislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzeni si stavajicich

zakazniki uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk.

Gustav Tomek s Vérou Vavrovou (2011, s. 28) zase tvrdi, ze marketing je tieba definovat
ve dvou rovindch — jako filozofii podnikani a jako systém funkci. Marketing plni své tkoly
podnikéni, velikosti a vlastnictvi firmy. Zaroven ho také povazuji za védeckou disciplinu

s fadou typickych charakteristik.

S pojmem marketing se uzce poji také spojeni marketing management. To miZeme
definovat jako proces, ktery nastupuje tehdy, kdyz alespoii jedna ze stran potencidlni
transakce premysli o prostiedcich, kterymi by dosahla Zadouci reakce ostatnich stran.
Marketing management tedy miizeme vnimat jako uméni a védu volby cilovych trhii a
ziskavani, udrzeni a rozvoje zakazniki pomoci vytvareni, dodavani a komunikace vyssi

zakaznické hodnoty (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

1.2 Definice marketingové komunikace

Moderni marketing je vice neZ pouhé vyvinuti kvalitniho vyrobku, stanoveni ceny a nasledné
nabizeni relevantni cilové skupiné. V dnesni dobé¢, kdy je v prodeji zbozi i nabidce sluzeb
stale vétsi konkurence, museji firmy, skupiny ¢i jednotlivci neustidle komunikovat se
soucasnymi 1 potencidlnimi stakeholdery a vetejnosti. Znacky tedy nepfemysli nad tim, zda
komunikovat maji, ale spiSe nad tim co, jak, kdy, komu a jak ¢asto maji prostfednictvim
svych kanalti sdélit. Pokud je komunikace provedena spravné, mize mit ohromnou

navratnost (Kotler, Keller, 2013, s. 515).
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I pfestoze mezi spolecnostmi nabizejicimi své sluzby ¢i vyrobky a profesionalnimi sportovci
je na prvni pohled vidét z hlediska komunikace velky rozdil, cil maji spolecny. Spole¢nosti
chtéji propagovat svou znacku v tom nejlepsim svétle s diirazem na zvySeni prodeje svého
zbozi. Sportovci zase chtéji propagovat sebe (jako znacku), své partnery, sponzory a vlastni
merchandising s cilem prodat co nejvice listkli na své zapasy. Pravé diky tomu se stanou
zajimavymi a atraktivnimi pro pofadatele turnaju, ktefi pravé podle oblibenosti zapasnikl u
fanouskl nasledné rozdéluji financni odmény a nabizeji jim atraktivni soupete (Blakey,

2011, s. 92-93).

Vyznamni marketéfi Philip Kotler a Kevin Lane Keller ve své publikaci Marketing
management (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako prostredek, kterym se
firmy ¢i jednotlivei snazi informovat, pfesvédcovat ¢i upominat své zdkazniky o vyrobcich
¢1 znackach, které prodavaji. Jinymi slovy, povazuji marketingovou komunikaci za

prostiedek pro vyvolani dialogu a navazani vztahu s koncovymi zakazniky.

1.3 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace mtize byt spole¢nostmi ¢i jednotlivei vyuzivana k osloveni svych
zakaznikil ¢i fanouSk z mnoha divodd. Ty je potfeba si hned na zacatku samotného
manazerskych rozhodnuti. Musi byt v souladu se strategickymi marketingovymi cili a jasné
sméfovat k upevnéni dobré povésti subjektu, ktery chce komunikovat (Foret, 2011, s. 11-

12).

Jana Ptikrylova (2019, s. 42) definovala sedm zakladnich cilti marketingové komunikace,

kterych chtéji firmy €1 jednotlivei dosahnout.

Prvnim z téchto cilii je tzv. budovani a péstovani znacky neboli brand awareness. Firmy ¢i
jednotlivei chtéji, aby na jejich znacku bylo relevantni cilovou skupinou nahlizeno v co
nejlepSim svétle. Marketingova komunikace ptedstavuje osobnosti znacky, vytvaii a zvySuje
povédomi o ni, posiluje jeji znalost a ovliviiuje postoje zakaznikl ¢i fanouskl ke znacce.
Jejim cilem je tedy vytvaieni pozitivni image znacky a dlouhodobé vztahy mezi znackou a

cilovou skupinou.

Prikrylova (2019, s. 43) uvadi: ,,Znacka je sttedobodem marketingu spotfebniho zboZi a
integratorem vSech komunikacnich kampani, jak online, tak offline. Je tak zakladnim a

kli¢ovym tkolem s cili diferencovat znacku na trzich v ramci kategorie, ochranit stavajici
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znacky od nove zavadénych, zvysit schopnost ziskdvat nové zédkazniky, vytvotit podminky
pro vstup na nové trhy, revitalizovat znacku na konci jeji faze zralosti, zabranit kanibalizaci,
ovlivnit moznosti cenovych zmén, podpoftit dlouhodobou vykonnost znacky, pomoci zvysit

prodeje, fesit ptipadné krize znacky a dalsi podle aktudlni situace ve firme a na trzich.*

Z pohledu profesionalnich zapasnikl spadé do tohoto cile snaha o zviditelnéni jejich jména,
ktera jim pomutze zvysit prodejnost listkli na zadpasy, navazat nové spoluprace s komercnimi

spolecnostmi a zatraktivnit se v o¢ich promotérti zapasnickych organizaci.

Druhou zakladni funkci marketingové komunikace je informovani trhu o dostupnosti
vyrobku, novinkéch ve firmé¢ a obecném pieddvani relevantnich zprav, které mohou byt pro
cilovou skupinu uzitecné. Znacky pouzivaji informace o sob¢, vysvétluji své ndzory ¢i
postoje a ptipadné zmény, které jsou zdsadni pro jejich postaveni na trhu. V tomto piipadé
se jednd napftiklad o vyjadifovani k celospolecenskym tématim, politice, environmentalnim
problémim ¢i podporu socidlnich a kulturnich projektd. Informuji také o zménach své
korporatni identity, grafiky, loga ¢i v pfipadé zapasnikli napiiklad o prechodu do jiné
tréninkové skupiny, pfestupu do jiné zépasnické organizace apod. (Kotler, Keller, 2013, s.

433).

Tteti cil marketingové komunikace mizeme definovat jako snahu o vytvoreni a nasledné
zvySeni poptavky po znacce, produktu nebo sluzb¢. Ta mize diky kvalitni komunikaci nastat
bez jakychkoliv zmén v cené. O dosazeni tohoto cile se snazi zejména subjekty ptisobici
v oblastech zdravotnictvi, ekonomie, Zivotniho prostfedi, kdy cilové skupiné predavaji
informace o néem, co ma na spole¢nost ¢i jednotlivce néjaké pozitivni dopady, coz zvysi
jejich zajem. Idedlnim pfikladem muze byt naptiklad nabidka ekologickych elektromobilii
¢i bioprodukti. V kontextu profesionalnich zakaznikl se miize jednat naptiklad o stimulaci
poptavky po sportovnich akcich ¢i relaxacnich procedurach, které jsou soucasti moderniho

zivotniho stylu.

V dne$ni dobé (1 zdiavodu globalizace) celi vétSina firem velké konkurenci. Je proto
nezbytné se od ni odliSit a poskytnout relevantni cilové skupiné unikatni nabidku a
diferencovat svou znaCku. Problémem, se kterym se potykd mnoho firem, je tzv.
homogenizace vyrobki, kterd tik4, Ze zdkaznik povazuje urcité produkty za identické a
nerozliSuje u nich konkrétni vyrobce ani znacku. Jinymi slovy, je mu jedno, kde a od koho
si konkrétni produkt ¢i sluzbu koupi, protoze nezna zadny konkrétni produkt, ktery by

vybocoval z fady téch dalSich a pfinasel mu néco unikatniho (Baack, Clow, 2008, s. 38).
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Pokud se znacka dostane do faze, kdy je jeji produkt homogenni, musi zacit rychle jednat a
snazit se o okamzitou diferenciaci svého vyrobku. Jinymi slovy, musi vyuzit marketingovou
komunikaci k tomu, aby cilové skupin€ ukazal unikatni aspekty, vlastnosti a benefity svého
vyrobku, které zadny z konkurentli nenabizi. Cilem firem je v tomto piipad¢ vytvorit

v myslich spottebitelii pozitivni asociace, které si se znackou produktu spoji v kazdé situaci.

V ptipad¢ profesiondlnich bojovniki se jedné o snahu vybocit z fady mnoha zépasnikd, stat
se unikatnimi a zapsat se v mysli fanouskt konkrétni vlastnosti, oznaCenim ¢i stylem
chovani, které¢ je budou vzdy odliSovat od zbytku. Vyhodou marketingové komunikace je
fakt, ze zajimavi bojovnici se mohou Casto téSit mnohem vétsi popularité nez ti, ktefi jsou
mnohem lepsi po sportovni strance, ale nedokdzou svou kariéru dostatecné marketingové
prodat. Marketingova komunikace je tedy pro mnoho bojovnikl idedlnim ndstrojem ¢i
zpisobem, prostiednictvim kterého mohou vytvofit zajimavou a uspésnou kariéru, i piestoze

by na ni svymi sportovnimi vykony nikdy nedoséahli (Bedtich, Bedfich, s. 2007, 44).

Dalsi z cilt, kterého se firma snazi prostiednictvim marketingové komunikace dosdhnout, je
uzce spojen s cilem definovanym v pfedchozich dvou odstavcich. Znacky se snazi ukdzat
cilové skupin€ vyhody a unikdtni vlastnosti svych produkti ¢i sluzeb. Kombinace vlastnosti
(uzitku a hodnoty), které obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu firem stanovit
znaén¢é vysoké ceny pravé za vyrobky, které nemaji tak tvrdé konkurenéni prostiedi

(Prikrylové, 2019, s. 23-24).

DalSim cilem, jehoz splnéni si znacky slibuji od vyuziti marketingové komunikace, je
stabilizace obratu/zisku. Ta je Casto zpiisobena sezonnosti ¢i nepravidelnosti poptavky.
Vyuziti komunikace ma za ukol tyto vykyvy co nejvice vyrovnat a vysledky firmy co nejvice

stabilizovat.

Z pohledu bojovnikl se miiZze jednat naptiklad o snahu zintenzivnit spolupraci s komerénimi
subjekty v dobé, kdy zrovna nemaji zapasy. Musi tedy vymyslet zptsob, co mimo sezénu

spolecnostem nabidnout, aby mély zajem s nimi i v té€chto obdobich spolupracovat.

Poslednim cilem, ktery je tizce spjaty s budovanim a péstovanim znacky, je posileni firemni
image, kterd vyrazné ovliviluje chovani zakaznikl ¢i fanouskl. Firemni image vyrazné
ovlivituje pfemysleni zéastupct cilové skupiny. Na zdklad€ toho, jak na n¢ firemni image
pusobi, bud’ znacku povazuji za pozitivni, nebo naopak automaticky ignoruji vse, co dana

znacka nabizi. Do firemni image 1ze zaradit veSkeré prvky vytvarejici korporatni identitu —
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nazev, logo, slogan, hodnoty, barvy atd. Je proto dulezité jiz pti tvorbé téchto prvka presné

vedét, jak se chce znacka na trhu profilovat (Baack, Clow, 2008, s. 29).

Image je neméné diilezita také pro samotné profesionalni zapasniky ¢i sportovce obecné. Ti
Ji tvofi atraktivitou zépasii, chovanim pfi sportu i ve svém soukromém zivote, svymi nazory
na spolecenska témata apod. Je proto dulezité si na zac¢atku definovat, jakym zpiisobem chce
byt bojovnik vniman. Zda jako sportovec, kontroverzni postava ¢i naopak pozitivni a dobfte
se chovajici zapasnik. Tomu nasledné¢ musi pfizplisobit tvorbu strategie marketingové

komunikace, ktera musi byt konstantni a dlouhodobéa (Karlicek, Kral, 2011, s. 64).

1.4 Tvorba marketingové strategie

Aby byla marketingova komunikace opravdu efektivni, je potfeba mit pfedem definovany
systematicky plan, jak chce spole¢nost ¢i jednotlivec komunikovat. Vzhledem k tomu, Ze se
firmy 1 sportovci nachédzeji v mnoha odliSnych situacich, nelze pti tvorbé planu vyuzivat
jeden idedlni model. Aby byla komunikace opravdu funk¢éni, je dilezité si pred samotnou
tvorbou strategie vytvofit situacni analyzu, vzit v potaz posléni, cile a zdsady spolecnosti ¢i
jednotlivct, a nasledné vytvofit unikatni komunikacni model zaloZeny na ziskanych datech,

jehoz cilem je pomoci jednomu konkrétnimu subjektu (Pfikrylova, 2019, s. 42).

Jak jiz bylo feceno, marketingova komunikace u spolecnosti a sportovcii se v mnohém nelisi.
Pii tvorbé€ strategie si nejprve uréime, v jaké situaci se sportovec nachazi. V potaz bereme
jeho oblibenost, fanouskovskou zékladnu, atraktivitu dan¢ho sportovniho odvétvi, jeho
aktualni komunikaéni aktivity, marketingové aktivity a mnoho dalSich véci, které jsou s jeho

aktudlnim stavem spojené.

Nasledné si sportovec (¢i jeho marketingovy odbornik) musi stanovit marketingové
komunikacni cile. Tedy to, kam by se rad v budoucnu dostal. Hned poté vstupuje do tzv.
implementa¢ni faze, kde si definuje cesty, prostiednictvim kterych se k dosaZeni
komunika¢nich cili dostane. Posledni fazi je poté urceni rozpoCtu a kontrolnich
mechanismi, prostiednictvim kterych dosazeni svych cilti zkontroluje a zhodnoti (Kotler,

2016, s. 166).
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1.4.1 Piiprava efektivni marketingové komunikace

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, pro efektivni komunikaci je dulezité vytvoreni
marketingového planu/strategie, kterou bude nasledné firma ¢i jednotlivec pfi komunikaci
vyuzivat. Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2013, s. 522) ptedstavuji osm krokti, pomoci

kterych Ize efektivni komunikace dosdhnout.

Pocatecnim krokem je tzv. identifikace cilového publika, ktera jasné definuje cilové skupiny,
jenz chce spole¢nost Ci jednotlivec prostfednictvim svych aktivit oslovit a piesveédcit je o
kvalité svého produktu, znacky ¢i sluzby. Cilové publikum mé zasadni vliv na to, jaky

zpusob komunikace by mél byt v tomto konkrétnim ptipad€ zvolen.

S vyvojem a nastolovanim novych trend marketingové komunikace se neustale vyviji také
cilové skupiny. Marketingovi pracovnici se musi neustdle pfizplisobovat zméndm
spotiebitelského chovani (v ptipadé této diplomové prace také chovani fanouskl) a reagovat
na zmény zivotniho stylu. Spotfebitelé se predevsim diky rozvoji internetu stavaji neustale
vice informovanymi, coz zpusobuje horS$i zasazeni tradicnimi kandly. Marketingova
komunikace bude proto stale vice orientovana na zakaznika a jeho specifické potieby (Frey,

2011, s. 184).

Druhym ztady téchto krokl je stanoveni cili komunikace. Z pohledu profesionalniho
sportovce lze vybirat ze snahy o zvySeni povédomi o znacce — v tomto piipad€ o samotném
sportovci ¢i jeho merchandisingu, zlepSeni postoje ke znacce €1 konkrétnimu sportovnimu
odvétvi, coz miize byt v ptipadé MMA relevantni cil nebo v neposledni fadé také zamér
zakoupeni produktu, kdy se zdpasnik snaZi o prodej listkli na turnaj, na némz se predstavi

(Kalous, 2019).

Bojovnici maji s potradateli turnajii casto sjednanou umluvu, Zze dostanou cast penéz
z prodanych listki, ktefi se snazi zapasnici distribuovat skrze své kanaly (Kotler, Keller, s.

523).

Po stanoveni cili komunikace nasleduje samotny navrh komunikace. Subjekty si samy
definuji strategii, kreativitu a zdroj sdéleni. Jinymi slovy, firma ¢i jednotlivec se snazi ziskat

odpovédi na tfi otdzky — co fict, jak to fict a kdo by to mél fict.

Pokud se odpovédi podaii najist, ptichdzi na fadu hledani kanald, prostfednictvim kterych
chtéji subjekty Ci jednotlivei se svymi zdkazniky a fanouSky komunikovat. Tyto kandly lze

rozdé¢lit na osobni ¢i neosobni (hromadné) s mnoha podkanaly (Kotler, Keller, 2013, s. 526).
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Poté, co si subjekt definuje komunikac¢ni sd€leni i potiebné kandly, prichdzi na tadu
stanoveni rozpoctu. Ty se mohou liSit ¢astkou i konkrétnim rozdélenim mezi jednotlivé
komunika¢ni kandly. Podle Ptikrylové (2019, s. 58-59) lze stanovit rozpocet na zakladé

sedmi tradi¢nich metod.

Prvni metoda je zalozena na moznostech subjektu ¢i jednotlivce, kdy se naklady odectou od
zisku a rozdil se investuje do marketingové komunikace. Tento zplsob vyuzivaji malé a

sttedn¢ velké podniky, ¢asto regionalniho charakteru ¢i jednotlivci.

Druhou metodou je urceni komunikacniho rozpoctu na zdkladé vypoctu procent
z obratu/prodeje. Dalsi metodou je pevné stanovend ¢astka, kterd je stanovena na zakladé
udajii z minulosti a méni se pouze v opravdu zavaznych piipadech. DalSimi zptisoby jsou
poté investice do komunikace zaloZzené na navratnosti, sledovani konkurence a urCovani
rozpoctu podle vySe jejich rozpoctl, dale potom rozhodnuti top managementu ¢i metoda
zvana ukol-cil, kterd je zaloZeni na stanoveni rozpoctové castky na komunikaci podle

vytyCenych cilti (Kotler, Wong, 2007, s. 833).

Ihned po definovani rozpoctu dochazi k tzv. rozhodovani o komunika¢nim mixu. Jinymi
slovy, subjekty ¢i jednotlivei vyhleddvaji vhodné komunikaéni prosttedky/néstroje, mezi
které rozdéli finance. Napiiklad Tomek a Vavrova (2011, s, 247) rozd€luji nastroje
marketingové komunikace na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, product placement,

sponzorstvi, pfimou komunikaci a eventy.

Kotler a Keller (2013, s. 530) zase tvrdi, Ze spole¢nosti musi sviij rozpocet alokovat mezi
osm hlavnich komunikacnich prostfedkil, mezi které patii reklama, podpora prodeje, public
relations a publicita, udalosti a zazitky, pfimy marketing, interaktivni marketing, istni Sifeni

a osobni prode;.

Aby komunikaéni strategie mohla byt hodnocena jako uspéSnd, musi se prokazat, Ze
vynaloZené finan¢ni prostfedky se firmé minimalné vratily prostfednictvim zvySeni prodeje
zbozi ¢i sluzeb. Pokud bylo jednim z cilii také zvySeni povédomi o znacce, lze efektivitu
strategie zjistit napiiklad pomoci vyzkumu. V kone¢ném disledku, kazdou marketingovou
komunikaci je nutné po jejim uplynuti zméfit a zjistit jeji vysledky. ,,Vedle obecnych udaju
o zvyseni obratu, poctu objedndvek apod., to bude predevsim specifickd forma prizkumu
stanovisek trznich subjekt, kter¢é by meély byt trvale zjiStovany. Metodou bude

pravdépodobné dotazovani“ (Tomek, Vavrova, 2011, s. 277).
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Poslednim krokem, ktery Kotler s Kellerem (2013, s. 535) definovali pfi tvorbé efektivni
komunikace, je tzv. Fizeni procesu integrované komunikace. Tento piistup je zalozen na
potiebé neustale studovat a sledovat potfeby minitrhi ¢i jednotlivych zdkazniki, nahlizet na

n¢ ze vSech stran a najit zptisob, jak komunikaci ovlivnit aktivity jejich kazdodenniho zZivota.

Integrovand marketingova komunikace posouvéa bézné pojeti marketingové komunikace o
uroven vyse. Prikrylova (2019, s. 53) ji definuje jako uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni
a nastroju podpory prodeje, které se zaméfuji na vybranou cilovou skupinu. Integrovana
komunikace tedy neni pouze soucasti marketingového mixu, ale propojuje navic také fizeni

lidskych zdrojt a dalsi funkce firmy.

1.4.2 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace je velice proménlivy obor, ktery se neustdle vyviji. Divodem
jsou casto ménici se preference lidi, které je potfeba zaujmout. Marketingova komunikace
ma proto pied sebou nové vyzvy a pozadavky, které musi brat v potaz, pokud chce zlstat
ucinnou a relevantni. Je dileZité, aby se neustdle dokazala vyrovnat aktudlnim pottebam a

reagovala na konkrétni individualni potieby, pfani a zivotni styl.

Téméft neustale vznikaji v rdmei komunikace nové a moderni trendy, jimiz se snazi znacky
inspirovat. Mnoho z nich se naptiklad pfi tvorbé komunikacnich strategii snazi vytvaret
unikatni sdéleni, kterd jsou dobfe zacilena. Tuto snahu miZzeme nazvat jako personalizaci ¢i

individualizaci marketingové komunikace (Kotler, Wong, 2007, s. 461-462).

Dal$im trendem, ktery je podle Ptikrylové (2019, s. 270) aktudlné Casto vyuzivany, je tzv.
experiential marketing. Tento pojem lze definovat jako moZnost ziskat o produktu ¢i znacce
hlubsi zkuSenosti. ZkuSenostni marketing je orientovan na zdkazniky ¢i fanousky a snazi se

o jejich pfibliZzeni k danému produktu, sluzb¢ ¢i znacce.

Experiential marketing vyuZzivaji také cesti zapasnici, kteti davaji svym fanousklim moznost
vyzkousSet si trénink po jejich boku. Fanousci tak maji mozZnost vcitit se alesponl na chvili do
ktize profesiondlniho sportovce, vyzkousSet si, jak narocné tréninky musi podstupovat a
v ¢em konkrétné se Zivot bojovniki liSi od Zivota ostatnich lidi. Diky témto zkuSenostem
vnimaji fanousci zépasniky jinak, vice je podporuji a fandi jim, protoZe védi, jak naro¢ny

jejich sport ve skute¢nosti je.
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DalSim trendem aktualni doby je tzv. influencer marketing. Podle Browna a Fiorella (2013,
s.74) ho lze definovat jako vyuzivani vlivnych a znamych osobnosti k propagaci produktu,
sluzby nebo znacky. Influencerem muze byt kdokoliv, kdo ma vliv na specifické publikum

a je v urcité spolecnosti znamou osobnosti.

Pti aplikovani influencer marketingu jsou marketingovymi specialisty vytipovany vhodné
osobnosti, které maji vliv na cilovou skupinu, kterou chce zna¢ka oslovit. Casto se mezi né
fadi osobnosti kulturniho Zivota, celebrity ¢i tfeba sportovcei. Za influencery je povazovana
také tfada Ceskych profesionalnich zapasniki, ktefi na socialni sitich spolupracuji s fadou
firem, které se snazi o osloveni cilovych skupin, u kterych maji konkrétni zapasnici vliv

(Hayes, 2007, s. 24).

Influencery mlzeme rozd¢lit na makro a mikro influencery. Michalovsky (2020) uvadi, ze
makro influencerem muizeme oznacit kazdého, kdo méa kromé Instagramu piesah také do
dal$ich socialnich siti ¢i jinych typt médii (tisk, televize, radio). Naopak mikro influencer je
zpravidla osoba, ktera se dostala do povédomi uzivatelli na socidlnich sitich a presah do
dalsich kanalti nema. Znaji ho vétSinou pouze jeho sledujici, kteti si ho vazi, na zbytek

uzivatelii v§ak ma stejny vliv jako kdokoliv jiny.

Poslednim modernim trendem, ktery je potieba uvést, je content (obsahovy) marketing. Ten
patii mezi formy marketingové komunikace, kterd je ve své hlavni podstaté¢ zamétrena na
tvorbu a zprostfedkovani obsahu potencidlnim pfijemctim. ,,Tento obsah by mél napliovat
podminku integrované marketingové komunikace a podtrhovat jednotné vyznéni postaveni

firmy a znacky na trhu* (Piikrylova, 2019, s. 281).

Sousttedéni na kvalitni a zajimavy obsah je v tomto ptipadé jedinym spravnym prostiedkem
k GspéSnému osloveni cilové skupiny. Znacky se prostfednictvim obsahu snazi o ptildkani
pozornosti, rozsifeni zakladny svych fanouskd, zvySeni povédomi o znacce, zapojeni online

komunity uzivatell a v neposledni fadé také o zvyseni a podporu prodeje.

Ptikrylova (2019, s. 283) rozdé€luje Ctyfi zdkladni matice content marketingu. Jedna se o
zdbavu, inspiraci, vzdélavani a presvédCovani. Zibavny obsah ma za cil vytvaret
emociondlni reakce a zvySovat povédomi o znacce. Nejcastéji vyuzivanymi komunika¢nimi

formami jsou videa, spotiebitelské soutéZe ¢i viralni komunikace.

Inspirativni obsah ma taktéz za cil vyvolani emociondlni reakce a nasledné piesvédceni
zakaznika ke koupi produktu. Typickym ptikladem je vyuZiti influencer marketingu,

komunitnich for ¢i recenzi.
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Treti ¢asti matice je vzdélavaci obsah, ktery by mél zvySovat zndmost a atraktivitu firmy ¢i

vvvvv

Poslednim typem obsahu je pfesvédCovaci obsah, jehoz cilem je presvédCit zdkaznika o
koupi prostfednictvim piipadovych studii, videi ¢i webinaiti (Prochazka, Reznitek, 2014, s.

18).

r

1.5 Marketingova komunikace a jeji nastroje v oblasti bojovych sporti

Poté, co si znacky ¢i jednotlivei stanovi své marketingové strategie, definuji své rozpocty a
vhodné komunikacni nastroje, prostfednictvim kterych budou informace distribuovat.
Vétsina odbornikl pfitom vyuziva tzv. marketingového komunikacniho mixu, ktery jim
pomize najit optimalni kombinaci riznych marketingovych néstroji k dosazeni

marketingovych 1 firemnich cilt (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Komunika¢ni mix mizeme rozdélit na dva typy ndstroji — osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formu reprezentuje osobni prodej, neosobni formy poté zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, ptfimy marketing, PR a sponzoring. Pro ucel této diplomové
prace, ktera se zabyvéa marketingovou komunikaci profesionélnich bojovniki, je zapotiebi
definovat Sest zdkladnich néstroji — reklamu, podporu prodeje, public relations, event

marketing a pak také sponzoring a digitalni marketing, ktery je u bojovnikti pravdépodobné

vvvvvv

Podle Nové (2016) je komunikace ve sportu aktudlné také vyrazné ovliviiovana novymi
médii a technologiemi podilejicimi se na realizaci marketingovych ¢innosti. Ty méni

pozadavky a oc¢ekavani fanousku, kteti vyzaduji interaktivni zptisoby komunikace.

Pred samotnym definovanim jednotlivych kanali je dulezité zminit dulezitost jednotné
marketingové komunikace. V marketingové komunikaci dochazi k pfesunu od masového,
nediferenciovaného marketingu k vice propracovanému a detailnéji promyslenému
marketingu, ktery vyuziva bohatS$i mix komunika¢nich cest a nastroji. Bohuzel, znacky
casto nedokazi sdéleni ve vSech kandlech zcela sjednotit, coZ zpiisobuje zmatek a klamani
konzumentt téchto sdéleni. Je proto dulezité, aby se znatka zaméfila na jednoznacnost,
konzistentnost a jednotnost vSech distribuovanych sdéleni, které dohromady tvoii image
firmy ¢i sportovce, na zakladé které zakaznici ¢i fanousci na znacku nahlizeji (Blakey, 2011,

5. 93-94).
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1. 5.1 Reklama

Jednim z hlavnich komunikaénich nastroji, ktery je nedilnou soucasti marketingové

komunikace, je reklama. Ta ma hlavni vyhodu v tom, ze dokéze ovlivnit vysoky pocet

geograficky rozptylenych lidi s nizkymi naklady na kontakt a umoZiiuje zadavateli podle

potieby opakovat jeho sdéleni (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637).

Jana Prikrylova (2019, s. 46) definuje reklamu jako placenou a neosobni komunikaci

prostiednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,

neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a

jejichz cilem je oslovit relevantni cilovou skupinu.
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Z pohledu zépasnikli 1ze na reklamu nahlizet ze dvou pohledl. Z pohledu toho, kdy se
fotografie zapasniki objevuji na billboardech, tisténych médiich, casopisech a jejich jména
jsou poté slyset v televiznich a radiovych spotech, anebo z pohledu propagace a reklamy na

socialnich sitich, kdy jsou placenou formou propagovany prispévky samotnych zépasnikt.

V prvnim piipad¢ vyuzivaji atraktivitu zépasniki, jejich jména a fotografie k propagaci
turnajii samotni promotéfi, kteti se snazi naldkat fanousky na kvalitni zapasy s cilem prodat
co nejvice listkl. Tato spoluprace je vzdy soucasti smlouvy, kterou zépasnik podepise

s danou organizaci a v reklamé figuruje pouze jako soucast sdéleni.

Druhy ptipad poté tvofi samotnou aktivitu zdpasnikl, kteti se snazi skrze reklamu
komunikovat své vlastni sdéleni. Pracuji na urcité formé¢ sebepropagace, kdy jim primarné
nejde o prodej listkli a zvySovani povédomi o turnajich, ale spiSe o budovéni vlastni znacky,
image a ziskani novych fanouskd. Vyuzivaji k tomu predev§im online reklamu a reklamu na
socialnich sitich, kterd je pro n¢ finanén€ dostupna a v poméru ceny a vykonu také efektivni

(Lagae, 2005, s. 124-125).

1. 5. 2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je z pohledu profesionalnich zapasnikl spiSe méné vyuZzivany ndstroj. I
ptesto je i zde obcas k vidéni. Tomek s Véavrovou (2011, s. 254) podporu prodeje definuji
jako kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvySeni obratu.
Konkrétn¢ se jednd o terminovany prodej se slevou, poskytnuti slevy pii nakupu vice

vyrobkl, soutéZe, bezplatné vzorky apod.

S timto nastrojem se zapasnici v praxi setkavaji ve dvou ptipadech. Zaprvé, vyuZivaji ho ti,
ktefi prodévaji vlastni merchandising, jako je napiiklad obleCeni, které se snazi
prostiednictvim svych vlastnich komunikacnich kanalti propagovat. Druhy piipad, ktery je
pravdépodobné Castéjsi, je zaloZeny na komercni spolupraci se znackami, které bojovniky
pouzivaji jako reklamni tvaf. Jinymi slovy, bojovnici se skrze vlastni i tradi¢ni komunikaéni
nastroje snazi zvysit prodej danych vyrobkl. Vyuzivaji pfitom jiz zminovanych soutézi,
slevovych kodi, eventti a dalSich.

Spolecnosti, se kterymi CeSti zapasnici uzaviraji kontrakty, podnikaji vétSinou v oblasti
bojovych sportl, zdravé vyzivy a suplementace ¢i zdravého zivotniho stylu. Vzhledem

k nartistu atraktivity MMA na Ceském uzemi vSak nejzndméjsi zapasnici spolupracuji také
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s firmami, které se sportem ¢i zdravym zivotnim stylem nemaji nic spole¢ného. Jedna se o
spole¢nosti podnikajici v oblasti elektroniky, automobilovém primyslu ¢i tieba vyroby

lepidla (Lagae, 2005, s. 185).

1. 5. 3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou velice efektivni zptisob, jak oslovit mnoho
zakaznikt ¢1 fanouskt. Tomek s Vavrovou (2011, s. 266) tento néstroj definuji jako péci o
vztahy podniku/jednotlivce k vefejnosti. Do ni Ize zatadit souc¢asné a potencialni zdkazniky
¢i fanouSky spolu s mnoha dal$imi zainteresovanymi osobami. V ptipadé prodejniho
podniku ¢i firmy podnikajici v sektoru sluzeb se mize jednat naptiklad o dodavatele,

konkurenci, poskytovatele uvéru, pojistovny a dalsi partnery.

Jako hlavni vyhodu public relations uvadi Kotler s Armstrongem (2004, s. 638) vérohodng&;jsi
zpisob, jak zasdhnout relevantni cilovou skupinu. Znacka totiz dokéze oslovit mnoho lidi,
na které reklamy nebo prodejné zamétend komunikace neptsobi. Firma ¢i jednotlivec tak

maji nové moznosti, jak zaujmout vice zakazniki ¢i fanouskda.

Public relations nabizi Sirokou Skalu aktivit, které je mozné vyuzit. Z pohledu
profesionalnich zapasniki se mize naptiklad jednat o oteviené tréninky s fanousky, kde se
podporovatelé mohou osobné setkat se svymi idoly. Dale pak naptiklad o charitativni akce,
dary pro spolecensky prospésné zatfizeni, osobni ti¢ast na benefi¢nich akcich, kdy zapasnik
daruje do drazby osobni pfedmét, nebo v neposledni fadé o pedagogickou ¢innost, vedeni
sportovnich lekci pro déti a mnohé dalsi. Velice oblibené jsou také tzv. dny se zapasniky,
kdy vybrany fanousek muze stravit s bojovnikem cely den, podiva se na trénink, zjisti, jak
to funguje v profesiondlnich télocvicnadch a mnoho dal§iho. Samoziejmosti jsou také tiskové
konference, vystoupeni v médiich, rozhovory, seminafe ¢i konference (Tomek, Vavrova,

2011, s. 266).

Vsechny tyto aktivity se dé€laji z diivodu dosaZeni potiebné publicity. Pravé publicita je
velice dulezita ¢innost a nedilny prvek v oblasti public relations, diky kterému je zapasnik
na vefejnosti vidét a md moznost sva sdéleni predat relevantni cilové skupiné (L'Etang,

2013, s. 86-87).

V porovnani s ostatnimi prvky komunikacniho mixu jsou néklady na publicitu 1 public
relations v mnoha ptipadech nizsi nez na reklamu. ,,Vzhledem k tomu, Ze uvadéni dobrych

¢i Spatnych informaci ve sd€lovacich prostfedcich nemaji spolecnosti pod kontrolou a
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nemohou je pfimo ovliviiovat, je nezavisld publicita ve vyspélém svété povazovana za

davéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy placeného rozsevu informaci (Ptikrylova,

2019, s. 46-47).

1. 5. 4 Event marketing

Dalsim ztady nastroju, ktery je profesionalnimi Ceskymi zapasniky vyuzivan, je event
marketing. Ten lze definovat jako zinscenovani zazitka véetné jejich planovani a organizace,
které maji u navstévnikii vyvolat psychické a emocionalni podnéty, jenz podpofi image
potadatele — tedy firmy ¢i jednotlivee, s cilem udrzet dlouhodobé dobré vztahy s cilovymi

skupinami (Ptikrylova, 2019, s. 128).

S tim souhlasi také Tomek s Vavrovou (2011, s. 260), ktefi definuji zdkladni charakteristiku
event marketingu. Ta zahrnuje planovani, organizaci, realizaci a kontrolu opatieni, ktera
probihaji v ohrani¢eném cCasovém a prostorovém rozsahu, jsou poiadany podnikem c¢i

jednotlivcem, pfedstavuji pro ucastnika zazitek a slouzi k interakci a dialogu se zdkaznikem.

Eventy zpravidla nemaji prodejni charakter, coz znamenad, ze produkty hraji v tomto ptipadé
vedlejsi roli. Svilj vyznam maji zejména na trzich, které jsou presycené informacemi, a kde
je tézké dostat mezi zakazniky ¢i fanousky nové sdé€leni. I z tohoto diivodu se ¢asto vyuzivaji
rizné multimedialni prostfedky, které maji za ukol pfipravit navstévnikim emociondlni

zazitky, pfi nichZ s nimi mohou znacky zajimavou formou komunikovat.

Vzhledem k ptesyceni klasickou reklamou je nutné cilovou skupinu zaujmout jinak. Tuto
roli proto pfebird event marketing, ktery se snazi o UspéSné zapamatovani znacky
prostiednictvim aktivni ucasti zakaznikt ¢i fanouskt na dané udalosti (Karli¢ek, Kral, 2011,

s. 137-138).

Eventové aktivity mizeme rozdélit na n€kolik typl — pracovni, informativni ¢i zabavné
orientované udalosti. Kli¢ovou roli zde hraje pfedevsim stanoveni cilli, kterych ma byt
prostiednictvim akce dosahnuto. V nekterych ptipadech jde o informovani aktérd, jindy o

jejich pobaveni, v dalSim piipade zase o vzdelavani.

Profesionalni bojovnici vyuZivaji eventy v podob& seminafi, ve kterych hovofi o
tréninkovych metodach, jidelnicku a pfiprav€é na zapas, dale spole¢nych tréninkd pro
vetejnost, kde se snazi pfedat dal ziskané zkuSenosti, a také naptiklad tiskovych konferenci,

které vyuZzivaji pro oznameni zisadnich novinek. VSichni, ktefi zépasi pod hlavickou
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¢eskych profesionalnich organizaci, se musi den pfed zapasem zlcastnit také vetejného
vazeni, autogramiady a Casto také vetejnych tréninkil, na kterych taktéz funguje interakce

s divaky (L'Etang, 2013, s. 108) a (Oktagon MMA, ©2016-2020).

1. 5. 5 Sponzoring

Dalsi dulezitou soucasti zapasnického zivota je sponzoring, bez kterého by vétSina
bojovniklli nebyla schopna délat sport na profesiondlni urovni. Pod pojmem sponzorstvi
rozumime cilenou spolupraci, pii které dostava sponzorovany (bojovnik) smluvné sjednané
penézni platby, vécné dary, produkty ¢i sluzby, za néz poskytuje protisluzby (Tomek,
Vavrova, 2011, s. 255).

Cilem sponzorstvi je vyuzit znamosti a fanouSkovské zakladny bojovnika, prostfednictvim
které chce znacka zvysit svou zndmost, zlepSit image ¢i predat urcité sdéleni. Znacka ¢i

produkt se timto napojuje na sportovce, ktery ji poméha plnit komunikaéni cile.

Sponzorovand udalost by méla byt zajimava také pro média, ¢imz se zvySuje
pravdépodobnost pozitivni publicity, ktera poméaha ke zvySeni budovani pozice znacky u
samotnych fanouski. ,,Ve spojeni s eventy dochazi k vytvafeni emocionélnich zazitka a

vazeb, které vedou k vérnosti zdkaznik a partneri** (Ptikrylova, 2019, s. 141-142).

Uspésny sponzoring vyzaduje peclivy vybér vhodnych uddlosti ¢i sponzorovanych
osobnosti, navrZeni optimalniho programu a méteni jeho dopadi. Klicovou roli zde hraje

také vybér cilové skupiny (fanouskovské zakladny), kterou chce znacka oslovit.

Kotler a Keller (2013, s. 566) upozornuji na dilezity fakt, ktery se tyka propagace samotného
marketingu. Aby bylo sponzorstvi efektivni a mélo smysl, musi si znacky na marketingové
aktivity pripravit dvakrat az tiikrat vétSi Castku, nez kterou vkladaji do samotného

sponzoringu.

V praxi ziskdva bojovnik od svych sponzorti finan¢ni prosttedky, ze kterych si hradi
pfipravu na zapasy. Pokud mu znacka neposkytuje finance, zasobuje ho alespont svymi
produkty €1 nabizi zdarma své sluzby. Méné znami bojovnici takto spolupracuji zejména se
spolecnostmi podnikajicimi v oblasti vyzivovych dopliki, prodeje sportovniho zbozi ¢i

regenerace.
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Pokud je bojovnik znamé;jsi a jeho fanouskovska zékladna je vétsi, spolupracuje i s firmami
mimo sportovni odvétvi. Typickym piikladem mize byt naptiklad spoluprace nejznaméjsiho
Ceského zéapasnika Karlose Vemoly s technologickou spole¢nosti Xiaomi (Xiaomi-Czech,
©2014-2020) ¢1 znackou Mototechna Drive (Mototechna, 2020) zabyvajici se prodejem

vozu.

1. 5. 6 Digitalni marketing a socialni média

Pravdépodobné nejvyznamnéjSim komunikacnim nastrojem aktualnich ceskych MMA
bojovniki jsou digitalni marketing a socidlni média. Pravé digitdlni marketing chape Petr
Frey (2011, s. 53) jako zastfeSujici pojem pro veskerou komunikaci, kterd vyuziva digitalni
technologie. Jeho soucasti je tedy online komunikace na internetu, mobilni marketing i
socialni média.

Digitalni marketing je z velké Casti zaméfeny na podporu prodeje. Pomineme-li fakt, ze
zvySeni prodeje neni hlavnim cilem zapasnikti (nepocitime-li komeréni spoluprace, kde
firmy bojovniky vyuzivaji jako tvafe svych reklamnich kampani), dojdeme k tomu, Ze

nejvice vyuzivanou ¢asti digitdlniho marketingu jsou jednoznacn¢ socialni média.

Pravée socialni média jsou nejjednodussi cestou, jak mohou zapasnici komunikovat se svymi
fanousky, sdilet vlastni obsah a budovat image vlastni znacky. Jejich osobni profily jsou také
zpusobem, prostiednictvim kterého mohou zajistovat domluvena protiplnéni se sponzory.
Pod pojmem socialni média si vétSina lidi predstavi predevSim Facebook, Twitter, Youtube

nebo Instagram. Jejich déleni je vS§ak mnohem pestiejsi (L Etang, 2013, s. 9-10).

Podle Freye (2011, s. 59) lze socialni média rozd¢lit publikacni, sdilend, diskuzni, virtualni
svety a spoleCenské hry, ale také naptiklad na livecasty. Jejich nedilnou soucasti jsou téz

socialni sit¢ v Cele s jiz zminénym Facebookem ¢i Instagramem.

Pravé tyto socidlni sit€ jsou pro ceské bojovniky klicové. Podle aktudlnich statistik za rok
2019 (Zemanova, 2019) je to vice nez pochopitelné. Socidlni sité jsou dlouhodobé na
vzestupu a velké mnozstvi uzivateld je vyuziva na denni bazi, na zdklad¢ ¢ehoz se po pravu

vvvvvv

populace a jejich pocet konstantné roste.

Nejvyznamnéjsi roli pro bojovniky hraje aktudln€ Instagram. Osobni i€et na této socialni

siti ma v Ceské republice 44 procent osob star§ich 16 let. Instagram postupné nahrazuje
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Facebook, jehoz popularita v posledni letech klesa. Podle prizkumu Pew Research Center
(Anderson, Jiang, 2018) mélo vroce 2015 na Facebooku zalozeny profil 71 procent

dotazanych, v roce 2018 to bylo uz pouze 51 procent.

Podle Michla (2019) pouziva v Ceské republice internet 7 miliond lidi, coZ je vice nez
osmdesat procent populace starsi Sestnacti let. Z nichz je na socidlnich sitich asi 5,7 milioni

lidi, ktefi zde denné stravi 143 minut.

Stale neoblibengjsi socialni siti je i pres propad v poslednich letech Facebook, ktery v CR
vyuziva 5,3 miliont lidi. Nésleduje ho Instagram s 2,3 miliony uzivateli a pracovni sit

LinkedIn s 1,6 milionem lidi.

Pravé velké mnozstvi uzivateli je jednim zhlavnich divodd, pro¢ se komunikace
profesiondlnich sportovcl pfesunula zrovna sem. Dal§imi jsou poté jednoduchost, rychly
ptistup k osloveni velkého mnozstvi fanouski ¢i vyborna moznost zacileni (Newberry,

2018).

Socialni sit€¢ jsou obecné vybornym nastrojem, jak budovat image znacky, priblizit se
fanousklim a komunikovat s nimi. Tyto pozitivni vztahy posiluji vzajemné vazby, zlepSuji
nazor a pohled na znacku a také vyvoldvaji u uzivateld pocit, Ze maji svou tc€asti ve skupiné
¢i diky sledovani konkrétnich profilti pfidanou hodnotu v podobé Cerstvych informaci a

ptistupu k novinkdm (Frey, 2011, s. 67).

Sité maji také velky potencial pro Sifeni viralniho obsahu, ktery bojovnikiim taktéz pomaha
zvysit atraktivitu vlastni znacky a ziskat nové fanousky. Cesky odborny server mediaguru.cz
(2020) definuje viralni marketing jako vytvofeni zajimavé a vtipné kreativy (obrazku, videa,
aplikace), ktera se nasledné §ifi internetem, protoZe si ji uzivatelé sami aktivné sdileji.
Kreativy byvaji vétSinou vtipné, se sexualnim podtextem, Sokujici €1 maji originadlni

myslenku.

Viralni marketing pfedstavuji napiiklad vtipné obrazky, které se Sifily internetem po nejvice
sledovaném MMA zipase Ceské historie mezi Karlosem Vemolou a Attilou Véghem.
V tomto ptipad¢ se nejednalo o vyuziti virdlniho obsahu samotnymi zapasniky, ale opét se
ukézalo, Ze zajem o Ceskoslovenské MMA se rapidné zvySuje (Smith, Steward, 2015, s.

265).

Socialni sit¢€ jsou také néstrojem, prostiednictvim kterého mohou zapasnici vyjadirovat své
vlastni ndzory na celospoleCenské problémy a témata. Maji zde moznost ztotoznit se a

sympatizovat s riznymi prospéSnymi neziskovymi organizacemi, vyjadfovat ekologické
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citéni, sdélit fanouskiim svlij nazor na aktudlni politickou situaci a apelovat tak na city a

hodnoty uzivatel.

1. 5. 7 Vztah médii a sportu

Média maji z hlediska komunikace ve sportu téméf nezastupitelnou roli. Pomahaji totiz
s propagaci sportu mimo mista konani akce, ¢imz napomadhaji rychlejSimu pifenosu
informaci. Diky tomu se ze sportovcli mohou stat znamé osobnosti s celospoleCenskym
piesahem, které pomohou generovat finan¢ni piijmy pro sebe i sport. Diivodem je fakt, Ze si
sportovcl skrze média v§imnou vyznamni partnefi, ktefi jsou ochotni do této oblasti finanéné
prispivat. Nelze v§ak opomenout ani participace samotnych médii na sportovnich akcich,
kde se objevuji také v roli sponzort (Lagae, 2005, s. 129-130).

Vyznamnou funkei médii je vytvafeni obrazu vefejného minéni o daném sportu, kdy
slova smyslu apod. Diky nim jsou také sportovci vzorem pro mladez i populaci vSeobecné,

takze jejich funkce ma v urcitych ptipadech celospolecensky charakter (Nova, 2016, s. 162).

Vztah médii je tGzce spjaty s vyvojem novych technologii i modernich komunika¢nich
kanalt. Divaci ocekavaji a pozaduji urCity standard vychézejici z existence digitalnich
technologii. Cilem médii ve sportu je podpora spotieby sportu mimo misto, kde se akce
odehrava, prostifednictvim televize, radia, internetu ¢i mobilnich telefond (Blakey, 2011, s.

145).

Divéaci mohou sport sledovat diky dvéma principim. Média totiz bud’ divakiim nabizeji
pfenosy zdarma, kdy vyuZzivaji na provoz piijmy z reklamy, nebo poskytuji placeny obsah
fungujici na bazi ptedplatného. V Ceské republice maji lidé k dispozici zdarma
vefejnopravni kanal CT Sport, v ostatnich ptipadech si za sportovni kanaly musi zaplatit —

02 Sport, Eurosport, Nova Sport (RoZanek, 2019).

Kromé tradi¢nich kanalt se média snazi hledat neustdle nové cesty s pfispénim novych
technologii. ,,Vyzvou pro tradicni média jsou webové a mobilni aplikace, kde je moznost
zaméteni na konkrétniho zakaznika. To ¢asto probiha formou rozsiteného produktu, kdy ma
napiiklad klasicky ptedplatitel sportovniho kanilu umoZnén pfistup na online sport na

internetové strance sportovniho kanalu“ (Nova, 2015, s. 163).
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2 SPORTOVNI MARKETING

Sport plni v soucasné spolecnosti nezastupitelnou roli. Stal se totiz velice vyznamnym
kulturné-socidlnim fenoménem, ktery plni celou fadu funkci — od socidlné-vychovné, pies
zdravotni az po ekonomickou ¢i politickou. Je také stale vice uznavan jako ucinny prostedek
vyuzitelny k pozitivnim zménam ve spolecnosti. Dlivodem je jeho celoplo$ny zasah, velka
popularita, a tudiz 1 dopad na Sirokou vetejnost (Sekot, 2008, s. 19).

Sportovni priimysl zaznamenal v poslednich dvou az tfech desetiletich zasadni rozvoj, ktery
novych spolecenskych trendl, které mély podstatny vliv na zivotni styl i poptavku po
sportovnich sluzbach a produktech. Napiiklad Caslavova (2009, s. 48) jmenuje jako
konkrétni ptiklad rozvoj novych druhti sportii, zvySeni poctu sportovnich akei, vétsi prostor
sportu v masmédiich ¢i nardst vyroby vztahujici se ke sportu a vybudovani novych

modernich sportovist’.

Tyto faktory zformovaly sport do aktudlni podoby, kdy nadSeni a radost z pohybu byly
ptekondny snahou o co nejvétsi hospodarsky profit ze strany majitelt sportovnich klubt 1
samotnych sportovci. Hlavni roli zde hraji velké globalni spolec¢nosti, jejichz snahou je
popularizace sportu a jeho hvézd s cilem maximalni ziskovosti a prosperity. Vyuzivaji
pfitom néstroji reklamy a marketingové komunikace, pomoci kterych se znacky, kluby a
sportovci snazi dosahnout vyssi popularity, hospodaiskych ziskt, sledovanosti a prodejnosti

vyrobkil (Kunz, 2018, s. 24).

Pravé marketingova komunikace je v dneSni dob¢ nedilnou soucasti profesionalniho sportu.
Muzeme ji zjednodusené definovat jako oblast klasického marketingu, kterd se zamétuje na
propagaci sportovnich tymi, udalosti ¢i sportovnich produkti (Beech, Chadwick, 2006, s.
26).

Kunz (2018, s. 34) tuto definici dopliluje a tika, Ze sportovni marketing vyuziva zejména
spojeni tradi¢nich 1 netradi¢nich sportli a jejich znamych tvafi s vybranymi firemnimi
znackami jako prostfedek k efektivnimu zacileni.

Fullert s Merzou (2008, s. 90) naopak tvrdi, ze sportovni marketing obecné uznavanou

definici nema. Jeho koncept je totiz pro akademiky i lidi z praxe nejednoznacny.
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Na sportovni marketing totiz miizeme nahlizet ze dvou pohledd (Nova, 2016, s. 134):

1. Marketing sportu: Marketing se v tomto piipadé zamétfuje na podporu a propagaci
sportovnich produktii a sluzeb, organizaci, klubt, soutézi, akci, vybaveni ¢i samotnych

sportovc.

2. Marketing prostiednictvim sportu: Tento zplisob vnimame jako vyuziti sportu
spole¢nostmi, které nejsou na sport zaméfené, ale snazi se jeho prostfednictvim zlepSovat
svou image, podpofit svlij byznys a oslovit sportovni fanousky. Zptisob, ktery nejcastéji

vyuzivaji, je sponzorstvi.

2.1 Poéatky sportovniho marketingu

Zacatek sportovniho marketingu datujeme jiz do druhé poloviny 19. stoleti, kdy se v USA
objevili nejlepsi basketbalovi hraci tehdejs$i doby na tabdkovych kartach. Jeho skute¢ny
rozvoj vSak nastal az o sto let pozd¢ji. Diivod byl ziejmy. Zejména v zdpadnim svété zacalo
dochazet k rozvoji profesionalnich soutézi, coz zpusobilo tehdej$im funkciondiim znacné
starosti. Museli totiz fesit zpisob prodeje televiznich prav, stanovovani cen pti prodeji hraci,
regulaci trhu a mnohé dal§i. Na konci 70. let dvacatého stoleti zaznamenal sportovni
marketing boom téméi po celém svété. Tento rozvoj nastal v disledku rozvoje sportovnich

televiznich ptenost (Kurz, 2018, s. 33).

Dnes je jiz marketingovd komunikace nedilnou soucésti profesiondlniho a casto také
amatérského sportu. Nebylo tomu tak vzdy. Oblasti sportovniho marketingu se zpocatku
vénovala spiSe vyuZiti sportu jako efektivniho média k propagaci a posileni image firem a
spole€nosti, které do konkrétnich sportil investovaly své finan¢ni prostiedky. AZ posléze
zacCaly nastroje marketingové komunikace vyuZivat i samotné sportovni kluby ¢i jednotlivei

(Nova, 2016, s. 133).

Evropa ve vyvoji a vyuzivani sportovniho marketingu dlouho za USA zaostavala. I zde vSak
dochézi od 80. let dvacatého stoleti k narlistu profesionalizace mnoha sportii, coz zptsobilo
potiebu propagace. Prvopocatky sportovniho marketingu jsou spojeny s némeckou

fotbalovou Bundesligou, kdyZ se na dresech hra¢ti Frankfurtu poprvé objevila reklama.

Tento prilom zaznamenal velky narGst a zvySeni popularity propagace a marketingové
komunikace, coZ zpiisobilo, Ze se Evropa velice rychle zacala pfibliZovat svym zapadnim

sousediim, od kterych dlouha léta sbirala inspiraci. Evropské organizace a kluby si zacaly
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uvédomovat, ze diky kvalitnimu marketingu ziskaji nové sponzory, které jsou nezbytné pro

jejich dalsi rozvoj (Kurz, 2018, s. 34).

2.2 Specifika sportovniho marketingu

Sportovni marketing ma v porovnéni s ostatnimi marketingovymi oblastmi mnoho specifik.
Dtivodem téchto odliSnosti je mimo jiné i trh, na némz se marketingové aktivity realizuji.
Podle Pittse a Stotlara (2013, s. 11) piedstavuje sportovni priimysl trh, na némz podniky a
produkty nabizené zakazniklim souvisi se sportem. MlzZou to byt zbozi, sluzby, lidé, mista

nebo myslenky.

Odlisnosti od ostatnich primyslovych odvétvi lze rozd€lit na osm zakladnich typt

(Chadwick, 2011, s. 120-123):

1. Nejistota vysledku

Prvni odli$nosti sportu oproti jinym pramyslovym odvétvim je samotnd podstata sportu,
ktera je zaloZend na nejistém vysledku. Majitelé klubt, sportovci ani fanousci nikdy doptedu
nevi, jak zépas dopadne. Tento fakt odliSuje sport od dalSich odvétvi, kterd kladou diraz na

jednotnost standardt.

2. Konkuren¢ni rovnovaha

Cilem sportu je mimo jiné co nejvice maximalizovat nejistotu vysledku. Jinymi slovy, sport
klade duraz na to, aby vzdy byla zajisténa vyvazena konkurence. To znamena, aby byla
zabezpecena stejna Sance dvou jednotlivel nebo tymil na vitézstvi. Pokud se toto dodrzuje,
ve sportu je vice vzruSeni a napéti, coZ maji v oblibé fanousci, kluby, sportovci 1 dalsi

zainteresované osoby.

3. Primysl ovladany produktem

VétSina primyslovych odvétvi se snazi o to, aby jednotlivé organizace uvniti konkrétnich
trhilt byly vedeny trhem a zaméfeny na zdkaznika. Ve sportu jsou pro ¢innost rozhodujici

jadro produktu a konkurenc¢ni soutéz.
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4. Méreni vykonnosti

Vétsina firem a jednotlivell vyuziva pfi méfeni vykonnosti proménnych, jako jsou napiiklad
ziskovost, obrat apod. Nelze fici, ze tyto faktory by pro sportovni organizace ¢i jednotlivce
nebyly dulezité. Rozhodné jsou také dilezitym ukazatelem toho, jak se tymu ¢i sportovci
dafi. Sporty vSak podléhaji také dal§im vyznamnym métitkim vykonnosti, ktera jsou pro né
specificka. Re¢ je naptiklad o tabulkach lig, ZebfiGcich, poétu ziskanych medaili apod.
V piipadé profesionalnich zapasnikii se jedna o pocty vyhranych a prohranych zapasu ¢i

napiiklad o postaveni v zebticku (Smith, Steward, s. 2015, 292).

Tuto skutecnost lze uvést na prikladu nejvétsi ¢eskoslovenské organizace Oktagon MMA,
kterd ma zebtiCky ve vSech vdhovych kategoriich. Jednotlivi zapasnici v nich stoupaji ¢i
klesaji na zaklad¢ toho, zda vyhravaji ¢i prohravaji své zapasy. Umisténi na Zebficku je
dilezité z mnoha divodi. Cim je zapasnik vys, tim si ziskdva vétsi pozornost fanouski i
organizace, je poradateli vice promovan, dostava kvalitnéjsi soupete i lepsi podminky.
Zaroven zebticek rozhoduje o titulovych vyzyvatelich, kteti mohou bojovat o pas Sampiona

dané vahové kategorie (Oktagon MMA, ©2016-2020).

5. Limitovana organizac¢ni kontrola produktu

Dalsi odliSnosti sportu od ostatnich primyslovych odvétvi je legislativni stranka. Sportovni
¢innost musi respektovat zdkony na mistni, ndrodni 1 mezinarodni Urovni, které stanovuji
prava a povinnosti organizaci a sportovcu ve sportovnim prumyslu. Sport navic podléha také
externim souboriim pravnich a provoznich kritérii, kterd ostatni odvétvi nemaji — format

konkuren¢ni soutéZe, trvani hry apod. (Mullin, 2007, s. 407).

6. Koordinace, spoluprace a kolaborace

Princip spolupréce a kooperace hraje ve sportu vyznamnéjsi roli nez v jinych primyslovych
odvétvich. Pouze diky vzdjemné pomoci a podpoie organizaci, klubti ¢i sportovetll je mozné

zajistit kvalitni fungovani soutéZzi, lig, zapasii, asociaci a mnoho daliho.
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7. Fanousci jsou vyrobci a spotiebitelé

Tento typ odliSnosti je pro tuto diplomovou praci obzvlasté dilezity. Potvrzuje totiz
dulezitou roli a pozici sportovnich fanouski, ktefi se ¢astecné chovaji jako bézni zakaznici
(spottebitelé), kdyz nakupuji a pouzivaji produkty. Zaroven vSak pfinaSeji do oblasti sportu
pfidanou hodnotu, protoze vytvaieji zajem, intenzitu a atmosféru, kterd zvySuje atraktivitu
dané oblasti ¢i konkrétniho sportu. Je tedy patrné, Ze fanousci hraji ve sportu obzvlast
dulezitou roli, ktera v jinych priimyslovych odvétvich (az na vyjimky) neni pfitomna (Lagae,

2005, s. 202).

8. Symbioticky vztah s médii

Posledni odli$nosti je specificky vztah sportu s médii. Sportovni produkty vytvafeji pro
média obsah, ktery je nasledné pieddvan fanouskliim po celém svété. Média davaji
jednotlivym sporttim velky a pravidelny prostor pro zviditelnéni, coz v jinych odvétvich
nezndme. Co se tyCe sportu, média Casto oznamuji vysledky a ptedavaji zpravodajské
informace svym c¢tendiim/divakiim. Zatimco o zbylych oblastech pisi vétSinou pouze
v piipad¢ vyznamnych udalosti, kontroverzi ¢i v ptipadé jinak zajimavého obsahu (Blakey,

2011, s. 144-145).

2.3 Strategie a tvorba marketingové komunikace ve sportu

2.3.1 Marketingové prostredi

Pti tvorbé marketingové strategie vstupuje na scénu fada faktorti. Ty mizeme rozdélit na
makroprostiredi, které mizeme ovlivnit jen vzdalené ¢i viilbec, a mikroprostiedi, které

ovlivilovat do jisté miry miZeme.

V ptipadé¢  makroprostiedi mluvime o  politicko-pravnich, ekonomickych,

sociokulturnich, technologickych, prirodnich a demografickych faktorech.

Do politicko-pravni faktori lze zaradit zakony, vladni urady a zajmové skupiny, které
ovlivituji a omezuji nejrizngj$i organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti (Kotler,
Armstrong, 2007, s. 123). Souhrnné feceno, jedna se o legislativni ramec na Grovni Evropské

unie a narodni Urovni, ktery sportovni odvétvi ovliviiuje a reguluje.
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Mezi tzv. ekonomické faktory fadime naptiklad vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav

platebni bilance statu, miru nezaméstnanosti a mnoho dalsiho (Jakubikova, 2013, s. 34).

Sociokulturni faktory lze podle Koudelky a Vavry (2007, s. 123) rozdélit na socialni
(socialni tiidy, zivotni Giroven, zivotni styl) a kulturni (kulturni hodnoty, jazyk, osobni image,

vnimani sebe sama a ostatnich).

Technologické faktory se v posledni dob¢ stavaji dominantni slozkou marketingu. Podle
Kotlera a Armstronga (2007, s. 276) vznikaji nové moderni technologie, na jejichz vyzkum
a vyvoj se vynaklada velké mnozstvi penéz, diky ¢emuz vznika mnoho novych produkta a
ptilezitosti. Lze sem proto zatadit kazdé drobné inovace, které umoziuji podnikiim zvySovat

produktivitu prace, snizovat naklady a zvySovat konkurenceschopnost.

Ptedposlednim typem faktor v makroprostiedi jsou tzv. pFirodni faktory, kam lze zatadit

ptirodni zdroje, klimatické zmény, pocasi ¢i ptirodni katastrofy (Nova, 2016, s. 141).

Poslednim typem jsou poté demografické faktory, kam Ize zaradit zmény v poctu obyvatel,
populac¢ni prirastky, imrtnost, demografickou pyramidu apod. Tento faktor je zde zafazen
z diivodu, Ze trh tvofi lidé, a proto je dilezité sledovat ukazatele, jako jsou pocet obyvatel,

hustota osidleni ¢i vékova skladba.

Mikroprostiedi poté tvoii organizace, dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé,

konkurence, veiejnost a zakaznici/fanousci.

Tyto pojmy definovala ve své knize Strategicky marketing, strategie a trendy Dagmar

Jakubikova (2013, s. 58).

Pod pojmem organizace si lze predstavit sportovni klub, tym ¢i stdj, pod jejiz hlavickou
sportovec soutézi. Jedna se o zivy organismus, ktery se neustdle méni a vyviji. Aby vSe
fungovalo dobfte a sportovec mél kvalitni zazemi, musi v rdmci organizace dojit k symbidze

jednotlivych oddé€leni.

Dal$im faktorem mikroprostiedi jsou dodavatelé, mezi které Ize zatradit vSechny firmy a
jednotlivce, které organizace potfebuje ke svému fungovani. Na kvalité dodavatelti do jisté
miry zavisi jeji uspéch. V piipadé sportovniho marketingu se mize napiiklad jednat o dalsi
sportovni kluby, které vychovavaji mladé talenty, dodavatele sportovni vyzivy, vybaveni

apod.
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Mezi marketingové zprostiedkovatele patii vSechny marketingové agentury, distribucni
spole¢nosti a vSechny dalsi firmy, které pomahaji prodavat a distribuovat produkt konecnym

zakazniklim.

Velice dilezitym faktorem je konkurence. Téméi nezbytnou soucasti kazdého sportovniho
klubu ¢i jednotlivee je analyzovat svou konkurenci, ziskat o ni co nejvice informaci a
nasledné ¢init takové kroky, aby dany klub ¢i sportovec ziskali konkuren¢ni vyhodu (Smith,

Steward, 2015, s. 68).

Dalsim faktorem je verejnost, do které Kotler s Armstrongem (2007, s. 248) zarazuji
finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni komunity a obCany,
Sir$i vefejnost 1 samotné zaméstnance organizace. Jsou to tedy vSichni, ktefi maji zdjem na

schopnostech organizace dosahnout svych cili.

Poslednim faktorem jsou fanousci, ktefi jsou pro fungovani klubu ¢i pro Gspéch sportovce
obzvlast’ dualeziti. Jejich podpora a aktivity na podporu klubu mohou byt kli¢ové pro

fungovani organizace.

2.3.2 Proces tvorby marketingové komunikace ve sportu

Ackoliv je sport oproti jinym primyslovym odveétvim v mnoha vécech odlisny, z pohledu
strategie a planovani marketingové komunikace musi dodrZzovat stejné postupy

v nasledujicim potadi (Nova, 2016, s. 138):
e Planovani
e Rozhodnuti o segmentaci trhu
e Vybér marketingového mixu
e Implementace

e Kontrola
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ANALYSIS
External and Internal .
Sy St Market research SWOT analysis
PLANNING
Mission Statement and - S Sport Marketing Mix
Corporate Objectives SESERRS e Strategy
IMPLEMENTATION

Who, What, How, Where, When, Result, Budget, Schedule?

h 4

CONTROL

Financial Non-financial

Obrazek 2 Proces sportovniho marketingu
(zdroj: Blakey, 2011, s. 9)

Po analyzy mikro a makro prostfedi nasleduje faze planovani. Podle Nové (2016, s. 143) je
velice dulezité porozumét potiebam spotiebiteld, které se déli na ucastniky (aktivné se
podilejici na sportovnich aktivitach) a divaky (pasivni UcCastnici). Na zdklad¢ téchto
informaci je mozné piejit k samotnému marketingovému planu, ktery vznikl pravé na
zaklad€ informaci ziskanych z analyz. Marketingovy plan vZdy vychazi z marketingovych

cilt, které si organizace ¢i jednotlivec na zacatku procesu stanovili.

Po planovani pfichazi na fadu dalsi faze — rozhodovani o segmentaci trhu. Tu Kotler
s Armstrongem (2007, s. 89) popisuji jako rozdéleni trhu na rizné skupiny lidi s rozdilnymi
potiebami ¢i chovanim, které mohou vyZzadovat odlisné produkty ¢i marketingové mixy. Na
segmentaci nasledné navazuje trzni targeting a positioning. Cilem této faze je vybér
segmentu, na ktery se sportovni organizace ¢i sportovec rozhodne vstoupit, a nasledné

zajisténi toho, aby vybrany produkt byl pro cilovou skupinu atraktivni.

Predposledni fazi je tzv. implementace, pii které je marketingovy plan uvadén do praxe.
Cravens a Piercy (2009, s. 78) tvrdi, Ze aby implementace prob¢hla ispesné, je nutné vyuzit
piini nasledujici dovednosti — empatii a dobré vyjednavaci schopnosti, poctivost, efektivnost

pii umistovani zdroja ¢i schopnost vytvofit spravnou organizacni strukturu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Posledni fazi tvorby strategie marketingové komunikace je kontrola, pfi niz zjistujeme, jak
se implementacni faze zdatila a zda pfinesla vSe, co se od ni ocekavalo. Kotler a Armstrong
(2007, s. 189) ji popisuji jako proces méteni a hodnoceni vysledkit marketingovych strategii
a plant, které mohou byt v pfipad¢ nutnosti spojeny s napravnymi aktivitami tak, aby

dosahly splnéni marketingovych cilt.
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3 METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE
Metodologicky popis diplomové prace
Cil prace:

Cilem této diplomové prace je zjistit, jakym zplisobem popularizuji CeSti zépasnici

tuzemskou MMA scénu a jaké komunikaéni kanaly k tomu vyuZzivaji.

Vyzkumné otazky:

a) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivaji nejznaméjsi Cesti bojovnici ke své
vlastni propagaci?

b) Jaké komunikacni néstroje vyuZivaji esti zapasnici k propagaci ¢eského MMA?

c¢) Jaké komunikacni kanaly vyuzivaji fanouSci pro ziskani novinek a informaci na ceské

MMA scéné?

Marketingovy vyzkum — teoretické vymezeni vyzkumnych metod
A) Polostrukturované rozhovory s nejlepSimi ¢eskymi zapasniky

Argument pro pouziti této metody: Cilem je zjistit, jaké nejCastéjsi komunikaéni a
marketingové kanaly vyuzivaji nejznaméjsi CeSti zapasnici, ktefi nejvice ovliviiuji ¢eskou
MMA scénu. K dosaZeni tohoto cile je proto logické vyuziti polostrukturovanych rozhovort.
Diky osobni komunikaci s recipientem dojde k ziskani vSech potfebnych informaci pro

vyzkum a nasledné vyhodnoceni.

B) Polostrukturované rozhovory s fanousky MMA

Argument pro pouZiti této metody: VyuZitim polostrukturovanych rozhovort se zapasniky
dojde k definovani komunikacnich kanald, které zapasnici vyuzZivaji. Pro zjisténi jejich
efektivity a toho, jak tyto kandly vnimaji samotni fanousci (kteti jsou cilovou skupinou

marketingovych aktivit zdpasnikil), je nezbytné ziskat potfebné informace také od nich.
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C) Dotaznikové Setieni

Argument pro pouZiti této metody: K potvrzeni informaci ziskanych z polostrukturovanych
rozhovort, je dalezité v této diplomové prace vyuzit také metodu dotaznikového Setieni,
jehoz recipienty budou lidé, ktetfi maji povédomi o MMA. Jinymi slovy, bude se jednat o
fanousky MMA, ktefi vSak nejsou aktivnimi zapasniky. Diky tomu dojde k ovéfeni, ze
ziskané vystupy zrozhovori jsou potvrzené také na zadklad¢é vysledkd dal$i vyzkumné

metody a lze je tedy povazovat za validni.

Vyzkum pro tuto diplomovou préci probehl na jate 2020, a proto jsou ziskana data aktudlni
k 1. dubnu 2020. Tato informace je zde uvedena vzhledem k posunuti data odevzdani této

diplomové prace z ditvodu celosvétové pandemie COVID19.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI BOJOVEHO SPORTU MMA A DEFINICE
AKTUALNIHO STAVU CESKEHO MMA

4.1 Definice MMA a zakladni pravidla

MMA neboli mixed martial arts patii v soucasnosti mezi nejrychleji rozvijejici se bojové
sporty. Z pohledu sledovanosti jsou jednim z péti nejsledovanéjsich sporti v USA. Zapasy
probihaji pfevazné v uzaviené kleci. Na zapasniky dohlizi jeden ringovy rozhod¢i a tii
bodovi, ktefi sleduji, jak bojovnici zasahuji svého soupete. V profesiondlnich zapasech
bojuji muzi 1 Zeny na tii tfiminutova kola s minutovou prestavkou mezi koly (Hulinsky,

Frabsa, 2019, s. 21).

MMA jsou casto nazyvany desetibojem v bojovych sportech a prirovnavany ke
gladidtorskym zapasiim. Zapasnici totiz musi skvéle ovladat boj v postoji, pii némz
pouzivaji pésti, lokty, kopy 1 tdery kolenem. Stejné tak musi byt dobfti v zapase/wrestlingu
a také v boji na zemi. Naopak jsou zakdzany tdery hlavou, pichani do o¢i, kousani, plivani
na soupete, tahani za vlasy, udery do rozkroku a mnoho dal$ich specifickych udert. Pokud
nektery z bojovnikd tyto techniky/idery pouzije, je napominan rozhod¢im a nasledné

diskvalifikovan.

Cilem zapasnikii je vyhrat jednim ze zpasobu, ktery zapas ukonci. Zapas lze ukoncit
knokautem, vzdanim soupefe, zastavenim ze strany rozhodc¢iho nebo z divodu zranéni.
Pokud zapas neukonc¢i zddnd z téchto moznosti, pfichdzi na fadu bodovi rozhod¢i, ktefi
vitézstvi pfitknou tomu, kdo byl v zapase aktivnéjsi a zaznamenal vice bodovanych tderi a

technik (MMAA, ©2012).

Zeny bojuji celkem v 5 vahovych organizacich (-52,2 kg, - 56,7 kg, - 61,2 kg, -65,8 kg,
- 70,3 kg), muzi poté v deviti (-56,7 kg, -61,2 kg, -65,8 kg, -70,3 kg, - 77,1 kg, -83,9 kg, -93
kg, - 120,2 kg a nad 120,2 kg).

Co se tyce vybaveni, kazdy ze zapasnikli musi mit chrani¢ zubt, suspenzor, 4uncové MMA

rukavice a krat’asy bez vnéjsich kapes. Zeny maji navic jesté elastické tricko.
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4.2 Historie smiSenych bojovych uméni

Vznik moderniho MMA lze datovat do prvni poloviny devadesatych let, kdy ve Spojenych
statech americkych vznikla organizace s nazvem UFC — Ultimate Fighting Championship.
Prvopocatky tohoto sportu vSak vznikly mnohem dfive. Az do 7. stoleti pfed naSim
letopoétem, kdy Rekové zavedli na olympijskych hrach disciplinu zvanou Pankration, coZ
byla drsna smeés starovékého boxu a zapasu, ve které bylo povolené vse, co vedlo k porazeni

soupeie. Zapasy trvaly ¢asto mnoho hodin a kon¢ily i smrti (Hulinsky, Frabsa, 2019, s. 22).

O mnoho stoleti pozd¢ji, konkrétné v prvni poloviné 20. stoleti, doslo v Brazilii k prvnim
zapasim podle pravidel Vale Tudo, coz Ize povazovat za prvni piedvoj moderniho MMA.
Tento styl byl vSak stale pomérné nedokonaly a umozioval vitézit bojovnikiim, kteti
ovladali pouze jeden konkrétni bojovy styl. To uz dnes neni mozné. Uspé&sny profi zapasnik
musi na vysoké trovni umeét vSechny pottebné styly a byt skvéle kondicné i1 technicky

pfipraven.

Pravé zminované UFC pofadalo v 90. letech oteviené turnaje, kterych se Gcastnili karatisté,
boxefi, zapasnici, judisté a jiny. Zde si svlij véhlas ziskal Royce Gracie, ktery je povazovan
za zakladatele moderniho MMA. Pravé Gracie stal v Brazilii také u zrodu zépast podle

pravidel Vale Tudo (Svoboda, 2016, s. 15).

4.3 Svétové MMA organizace

SmiSena bojova uméni maji ve svété aktualné velky vehlas a tési se vyznamné popularité.
Na rozdil od jinych sportl neexistuje v profesiondlnim MMA Zadné mistrovstvi svéta ani
podobny turnaj, ktery by rozhodl, ktefi zapasnici jsou ve svych vahovych kategoriich t€émi
nejlepSimi na svét€. MMA scéna funguje na principech organizaci, které jsou (az na
vyjimky) autonomni, maji své zapasniky, své vlastni vdhové kategorie, Zebticky a potrada;ji
své vlastni turnaje. I ptesto vSak existuje Zebtiek napii¢ vSemi existujicimi organizacemi —
tapology.com. Z Cechil je nejvyse umistény Jifi Prochizka, ktery se drzi na 7. pozici ve
vahov¢ kategorii do 93 kilogram1.

Z pohledu popularity a vyznamnosti svétovych organizaci ma mezi zapasniky, sponzory,

odborniky 1 fanousky stale nejvétsi véhlas americkd UFC, nasledovana taktéz americkou

organizaci Bellator, singapurskou ONE Championship a japonskou organizaci Rizin.
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Z evropskych stoji za zminku polskd KSW a rozhodné také ¢eské organizace Oktagon MMA
(Krajl, 2019).

4.4 Aktualni situace na ¢eské MMA scéné

Popularita MMA zaznamenala vyrazny nartst také v Ceské republice. V poslednich péti
letech zacaly na ¢eském uzemi vznikat profesionalni organizace (po vzoru téch svétovych),
ktefi na své turnaje pfivazi kvalitni tuzemské i zahrani¢ni zapasniky. Diky kvalitnimu
marketingu, financim a managementu se z MMA stal velice oblibeny sport, ktery ze svych

zapasnikl vytvari vefejné zndmé osobnosti s celospoleCenskym piesahem (Kalous, 2019).

Prvni velkou organizaci na ¢eské scéné se staly X Fight Night (XFN) a Oktagon MMA. Do
konce roku 2018 méla z pohledu kvality zdpasnikti a divacké zdkladny navrch prvni
jmenovand, nasledn¢ se vSak ukazalo, ze organizace je ve velkych finan¢ni problémech,
dluzi zapasnikim miliony na vyplatach a neni schopna splacet své zdvazky. V ¢ervnu 2019
proto jeji promotér Petr Kare§ oznamil jeji fakticky konec, kdyZ rozpustil stavajici tym a
zru$il planovany turnaj v Praze (Rampa, 2019). Organizaci zacala opoustét velkd jména

v Cele s Karlosem Vemolou, Makhmudem Muradovem ¢i Patrikem Kinclem.

I ptes velké negativni dopady, které pad XFN zptsobil, je dilezité zminit, Ze tato organizace,
ktera se dnes jiz s novym investorem snazi o navrat na ¢eskou MMA scénu, se vyznamné¢
podilela na rozvoji ¢eského MMA. Jako prvni totiZ vyprodala praZzskou O2 arénu a vyrazné

zvysila zajem o tento sport. To bylo také jednim z diivodii, pro¢ nejprestiznéjsi svétova

organizace UFC uspotadala v roce 2019 historicky prvni turnaj v Praze (Kanta, 2019).

Druhou organizaci, kterd méla zésadni vliv pro rozvoj ¢eského MMA, je Oktagon MMA.
V jejim vedenim stoji dva vyznamni muzi ¢eskoslovenského smiSeného bojového uméni —
Ondtej Novotny a Pavol Neruda. Tato organizace se zacal rozvijet opatrnéji nez jeji hlavni
konkurent. Jadro svych zépasnikil ziskala prostfednictvim vlastni reality show Oktagon

vyzva, ze kterych postupem casu udélala hvézdy tuzemské bojové scény.

Oktagon MMA na rozdil od XFN na svém zacatku potadala mensi turnaje s méné hvézdnym
obsazenim. Pomalymi kricky si budovala pevnou pozici, a 1 ptestoze byla az do pocatku
roku 2019 druhou nejvétsi organizaci, opatrnéjsi strategie se ji rozhodné vyplatila. Kdyz
nastaly finan¢ni problémy XFN, do Oktagon MMA piestoupila fada hvézdnych bojovnikd,

¢imz se zaCala formovat aktualné neottesitelna pozice Oktagon MMA. Podle spekulaci je
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s organizaci také uzce spjaty lobbista Ivo Rittig, kterého poji ptatelstvi s hlavni hvézdou
Oktagon MMA Karlosem Vémolou i majiteli Ondiejem Novotnym a Pavolem Nerudou

(Koutnik, 2019).

Nadvlada Oktagon MMA a pokus o obnoveni XFN vsak nejsou v§im, co ceskd MMA scéna
muze nabidnout. Existuje zde také fada mensich organizaci, které se vSak s t€émi hlavnimi
nemtizou méfit rozpocCty, velikosti tymu ani kvalitou bojovnikd. Vyjimkou je pouze nove
vznikla organizace I Am Fighter, za niz stoji byvaly profesionalni boxer Ondiej Palaa MMA

bojovnik Petr Ondrus (Idnes, 2019).

Prvni turnaj uspofadala organizace v fijnu 2019 v prazské aréné¢ O2 Universum, druhy se
uskuteCnil na tomto misté v bieznu letoSniho roku. Diky konexim obou zakladatelti se na
turnajich objevuji velice zajimava jména, ktefi atraktivitu organizace neustdle zvySuji. Se
startem prvniho turnaje navic vznikla nova reality show I Am Fighter, ve které mezi sebou
vybrani bojovnici bojuji o profesionalni smlouvu. Reality show vysilal kanal Prima Cool a

jeji vyvrcholeni probéhlo prave na bfeznovém turnaji organizace.

Aktudlni vyvoj ¢eské MMA scény naznacuje, Ze se v Ceské republice rodi dalsi narodni
sport. Zajem o smiSena bojovd uméni je obrovsky. Dokazuji to vysoké pocty sledujicich u
profili nejznaméjsich zapasnikl, stejné tak nartist ¢lankl v mainstreamovych médiich,

piimé pienosy v televizich, velky pfiliv sponzorti a mnohé dalsi.

Dulezitou roli zde hraji také osobnosti, které maji na scéné velké slovo, moc a dokazi
ovliviiovat vetejné minéni. Redaktor Libor Kalous (2019) vytvofil Zebticek osobnosti, které
nejvice ovliviiuji Seské MMA. Zebticek byl sestaven na zékladé odpovédi vybranych

¢eskych MMA trenérti, zapasnikill, novinaiu ¢i jinych odbornikd.

Vitézem a nejvlivnéj§im muzem ceské scény smiSenych bojovych umeéni se stal zdpasnik
Karlos Vemola. Na druhé pti¢ce se umistil promotér organizace Oktagon MMA Ondfej
Novotny, tieti skonéil aktualni zapasnik UFC Jifi Prochazka. Ctvrté a paté misto poté
obsadili organizace Oktagon MMA a Michal HamrSmid, byvaly elitni zapasnik a soucasny

predseda Ceského svazu MMA a majitel organizace GCF.
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5 ANALYZA CESKEHO PROSTREDI SMiSENYCH BOJOVYCH
UMENIi: ROZHOVORY S PROFESIONALNIMI ZAPASNIKY

5.1 Predstaveni zapasniku

Pro dosazeni stanovenych cilil a ziskani odpovédi na predem definované vyzkumné otazky
bylo nezbytné ziskat potiebnd data o marketingové komunikaci pifimo od ceskych
profesiondlnich MMA zéapasnikli. Soucasti této prace jsou proto polostrukturované

rozhovory se Sestici vybranych bojovnikd, ktefi hraji na ¢eské MMA scén€ vyznamnou roli.

David ,,Pink Panther®“ Kozma

David Kozma je sedmadvacetilety reprezentant prazského klubu PriMMAt Gym Praha pod
vedenim uznévaného trenéra Marta Lon¢aka. Zapasi ve vahové kategorii do 77 kilogrami a
jeho zépasové skore aktudlné ¢ini 26 vyher a 11 porazek. David Kozma je aktudlnim
Sampionem organizace Oktagon MMA. Nové€ nastupuje k zdpastiim také v ruské organizaci
RCC. Je specialistou na boj na zemi, protoze polovinu ze svych vyher ukoncil na tzv.

submission — vzdani soupefe zpiisobené nasazenim paky.

,,,,,,,,

Obrazek 3 David Kozma
(zdroj: sport.cz)
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Pocet followeri na Instagramu: 59,6 tisic!
Pocet followeru na Facebooku: 8,1 tisic
Sponzori: Hot Peppers Prague, Xiaomi Czech, Fightstore.cz, OK Sazky, Warrior Labs

Poznavaci znameni: Rizové obleCeni a doplnky (slune¢ny bryle, chranic¢ na zuby)

Michal ,,Blackbeard* Martinek

Michal Martinek je devétadvacetilety zapasnik prazského klubu Reinders MMA se
zapasovym skore 8§ vitézstvi a 1 pordzky. Jeho trenérem je byvaly vynikajici zdpasnik André
Reinders. Martinek zapasi ve vahové kategorii nad 93 kilogramti. Aktudlné je Sampionem
t&zké vahy v organizaci Oktagon MMA. V roce 2019 se Michal Martinek jako prvni Cech

zuastnil Dana White's Contender Series, kde se zapasnici snazi vybojovat smlouvu

vvvvvv

Obrazek 4 Michal Martinek

(zdroj: sport.tv.nova.cz)

Pocet followerii na Instagramu: 39,1 tisic

Pocet followeri na Facebooku: 4,9 tisic

1 Uvedené statistiky tykajici se poétu sledujicich na Facebooku a Instagramu byly aktudlni k datu 1. dubna
2020. Z dlvodu posunuti terminll je moZzné, Ze se v dobé odevzdani této prace mohou lisit.
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Sponzofi: Don't Cook, Fit-Pro-Czech, Cocoxim Czech Republic, Extreme Hobby Shop,

Casino Ambassador

Poznavaci znameni: Dlouhé ¢erné vousy

Pavel ,,Salin“ Sal¢ak

Pavel Salcak je ttiatficetilety reprezentant prazského klubu Reinders MMA pod vedenim
Andrého Reinderse. Jeho zapasové skore ve vahové kategorii do 84 kilogramti jsou 3 vyhry
a 4 porazky. Pavel Sal¢ak byl ucastnikem druhé série reality show Oktagon Vyzva, kde se
stal drzitelem nejrychlej$iho KO —ukonceni soupete. I dnes bojuje pod hlavickou organizace
Oktagon MMA. Pavel se od ostatnich profesiondlnich bojovnikii odliSuje tim, ze vyznava
veganskou subkulturu a dokazuje, Ze i s timto zivotnim stylem se miize zdpasnik méfit s témi

nejlepS$imi.

Obrazek 5 Pavel Salcak

(zdroj: oktagonmma.cz)

Pocet followerii na Instagramu: 2,1 tisic
Pocet followerii na Facebooku: Neznamy
Sponzofi: Zadni

Poznavaci znameni: Veganstvi
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Jakub ,,Kuba“ Béle

Jakub Bé¢le je pétadvacetilety zépasnik prazského kluby Penta Gym Praha pod vedenim
zkuseného trenéra Dana Bartdka. Zapasi ve vahové kategorii do 84 kilogramu, kde ma
zapasove skore 5 vyher a 6 porazek. Aktualné je zdpasnikem organizace Oktagon MMA,
diive vSak nastupoval také na turnajich konkuren¢ni XFN. Jakub je zaroven finalistou prvni

fady reality show Oktagon Vyzva.

Obrazek 6 Jakub Bé€le

(zdroj: figurekeeper.com)

Pocet followeri na Instagramu: 3,3 tisic
Pocet followerii na Facebooku: 1,5 tisic
Sponzo¥i: Zadni

Poznavaci znameni: Zadné
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Matéj ,,Spartacus* Kuznik

Maté¢j Kuznik je ctyfiadvacetilety bojovnik prazského gymu Reinders MMA pod André
Reindersem. Jeho zapasové skore je 12 vyher a 5 porazek. Aktudlné zapasi pod organizaci
Oktagon MMA, diive ptsobil také v konkurencni XFN. V minulosti se stal také Sampionem
organizace GCF do 66 kilogramti. Mat¢j aktudlné patii do vahové kategorie do 70 kilogramt
a je povazovan za velky talent ¢eské MMA scény. Nyni se vraci do boje po dlouhodobém

zranéni.

—

MARPO VS. RYy&¢. 02 ARENA 2712.2(

Obrazek 7 Matéj Kuznik

(zdroj: xfn.cz)

Pocet followert na Instagramu: 7,9 tisic
Pocet followeri na Facebooku: 2,7 tisic
Sponzofi: Leco Ostrava, Acredo.cz, Brainmarket.cz, Cannabisshop.cz, Don't Cook

Poznavaci znameni: Ostravsky pfizvuk
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5.2 Aktualni stav marketingové komunikace profesionalnich ceskych
zapasniki

Tato kapitola shrnuje informace o aktualnim stavu marketingové komunikace ceského
MMA a vlastni sebepropagaci z pohledu profesiondlnich zapasnikii, jenz byly ziskany
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovord s vybranymi bojovniky. Rozhovory byly
koncipovany tak, aby poskytly potiebna data k vytvoieni projektové casti této diplomové
prace. Tato kapitola slouzi k zanalyzovani ziskanych dat, ktera jsou rozdélend na jednotlivé

tematické okruhy, a jejich naslednému vyhodnoceni.

5.2.1 Propagace ¢eského MMA

Uvodni &ast polostrukturovanych rozhovorii s éeskymi profesionalnimi zapasniky byla
vénovana aktualnimu stavu ¢eského MMA a trovni marketingové komunikace. Participanti
se shodli, ze Ceska republika zaZiva v poslednich letech velky nariist popularity smisenych
bojovych uméni. Na jejim tizemi se porada fada mezinarodnich turnaja, kterych se zacastiuji
nejlep$i bojovnici Ceské scény i vysoce kvalitni zdpasnici. Turnaje jsou potfadany
zapasnickymi organizacemi. VSichni recipienti se shodli na tom, Ze nejvétsi a
zvladnuty marketing a jeho kvalitou se mlze rovnat dal§im svétovym organizacim. Né&ktefi
dotazovani dokonce uvedli, Ze Oktagon v marketingu svétové organizace svou kvalitou jiz
ptevysuje.

Recipienti se také shodli, ze 1 pfestoze ze sportovniho hlediska je ceské MMA na horsi
urovni, marketing a komunikace je zde zvladnuta dobie. Vyc¢niva vSak pfedev§im organizace

Oktagon MMA, zbylé Ceské organizace v marketingu tak dobii nejsou.

V Ceské republice nyni neexistuje zadny organ ¢&i subjekt, ktery by organizacim &
samotnym zapasnikim pomahal s propagaci. Prosttedi ¢eského profesionalniho MMA pin¢
ovladaji potadatel¢ turnajli (zapasnické organizace), které veskery marketing a komunikaci
délaji dle svého uvazeni. ,, ¥V CR je pouze néco jako Cesky svaz MMA, co? je organizace,
ktera se snazi o to, aby z MMA byl olympijsky sport a zastresuje MMA pod statem. Ale

z hlediska komunikace nic takového neni. “

Recipienti dale uvedli, ze z nejznaméjSich Ceskych zapasnikli se stdvaji vefejné¢ znamé

osobnosti, které ovliviluji vefejné minéni. Davaji si proto pozor na to, jakym zpilisobem
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komunikuji, protoze mohou mit vliv na své fanousky. Naptiklad na malé sportovce, ktefi

bojovniky povazuji za své vzory.

Nektefi participanti se snazi svymi vlastnimi aktivitami piispivat k pozitivni propagaci
¢eského MMA. Poradaji tréninky pro vetejnost, ucastni se vefejnych akci a jsou tvaii
spoledenskych projekti. ,, Aktudlné se snazim hlavné sbirat zkuSenosti, které miizu v CR
predavat, aby se to zde mohlo rozvijet. V zahranici jsou o deset let napred, takze se snazim

vozit zkuSenosti ze svéta sem, abychom to tu zlepsovali. “

5.2.2 Vyuziti komunikac¢nich kanali u profesionalnich zapasniki

Druhd ¢&ast rozhovoru byla zaméfend na vyuziti a praci profesiondlnich zapasnikl
s komunika¢nimi kandly. VSichni dotazovani se shodli na tom, Ze nejvyznamnéjSim a

nejefektivnéj$im kandlem jsou pro n€ jednoznacné socialni sité.

Polovina recipientil uvedla, ze si veSkeré marketingové aktivity koordinuje sama. Druha
polovina spolupracuje s odborniky. Bud’ na kazdodenni bazi, nebo pouze nepravideln¢ na
bazi konzultaci. Marketingové a komunikacni odborniky vyuzivaji recipienti, kteti patii na
socialnich sitich k nejsledovanéj$im zapasnikiim, maji velké sportovni uspéchy i1 velké
sponzory. Na rozdil od druhé poloviny dotazovanych si totiz mohou tyto profesionaly

finan¢né dovolit.

Participanti se také shodli, Ze kromé socialnich siti komunikuji se svymi fanousky skrze
média. Ta je oslovuji zejména pied jejich zapasy, kdy se ptaji na aktualni rozpolozeni.
Kromé& odbornych MMA serverli o MMA také ¢asto piSi mainstreamova média. VétSina
dotazovanych je za osloveni médii rada, protoZe si uvédomuje, Ze je to dalsi cesta, jak se

dostat do pové€domi fanouskii.

Pted zédpasem a bezprostredné po ném dochazi také k nejveétsi komunikaci ptimo s fanousky,
kteti zapasniklim piSou na socidlni sité a pfeji jim hodné Stésti, ptipadné gratuluji k vyhie a
dobrému vykonu. Pokud bojovnici prohraji, odezva a zdjem fanouskl je vyrazné mensi.
,, Pise mi hodné lidi. Kdyz jsem zapasil v Contender Series (UFC), mél jsem v telefonu asi
pét tisic zprav. Snazim se odpovidat na vécné véci. Kdyz mi nékdo posle smajlika,

‘

neodpovidam na to. Jinak se ale snazim.

Polovina participantll uvedla, Ze se pfi komunikaci s fanousky snazi byt vzdy sama sebou.

Druha polovina naopak zminila, Ze se nechdva inspirovat svétovymi zapasniky, jejichZ
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chovani na vefejnosti se jim libi. Casto jsou to sportovci, se kterymi maji recipienti osobni

zkuSenost a vazby.

Do vlastni propagace dotazani neinvestuji zadné penize. Nekteti z nich v minulosti vyuzili
placenou reklamu na socialnich sitich, ale dosazené vysledky je nepiesveédcily natolik, aby
v tom pravideln€ pokracovali. Ti, ktefi spolupracuji s marketingovymi odborniky, investu;ji
do sebepropagaci tim, Ze jim plati za poskytované sluzby. Castky se pohybuji v fadech
niz8ich tisicth mesicné.

Vétsina recipientl se shoduje, ze komunikace s fanousky a marketing je nedilnou soucasti
zivota profesionalnich zapasnikt. Podle atraktivity a oblibenosti se odviji finan¢ni odména
za zapasy. Znami zapasnici dostavaji od organizace také kvalitnéjsi soupefe a vice prostoru
na komunika¢nich kandlech potradateli turnaji. Dotdzani také uvedli, ze vyuzivéani
komunikac¢nich kanalt je dilezité také pro jejich sponzofi, kteti za poskytnuti financi ¢i

produktii chtéji byt na kanalech zapasnikl propagovani.

Participanti se také shodnou na tom, Ze je komunikace fanousky bavi a neberou to jako
nutnost. ,,Jsem moc rdd, kdyz mi lidi piSou. Je to super. Snazim se odpovidat kazdému, ale

3

ne vzdy to tak jde. Hlavné pred zapasem mam hodné zprav, na coz se odpovidat neda.

5.2.4 Socialni sité

vvvvv

nastrojem jsou pro n¢ socialni sité. Nejvice vyuzivaji Instagram, ktery povazuji za
nezbytnost, téméef vSichni maji také své profily na Facebooku. Jeden z recipientil, ktery
zacatkem roku 2020 podepsal smlouvu se zahrani¢ni organizaci, o¢ekava, Ze si bude muset
zalozit také Twitter. ,, Vim, Ze do budoucna budu potrebovat Twitter, protoze budu zdpasit

v USA a tam Twitter jede hodné. Twitter je tam na urovni Instagramu u nas. *

VétSina recipientl si obsah na socidlni sité tvoii sama. Nékteti z nich maji sice plan, jak maji
komunikovat, kolik pfispévkil tydné a v jaké dny chtéji zvetejnovat, ale o vSe se staraji sami.
Pokud odbornika na socialni sit€ maji, spolupracuji na bazi konzultaci. Vyjimkou je jeden
dotazany, kterému obsah na socidlnich sitich kompletné zajiSt'uje manazerka. ,, O prispévky
se mi stara manazerka. Vse musi mit jednotny filtr a byt pekné upravené. Musi to zapadat

3

do koncepce. *
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VSichni ucastnici rozhovort se shodli, ze mezi nejcastéji vyuzivané formaty na socialnich
sitich patii instastories. Jejich pocet se 1isi podle nalady zapasnikl a také podle mnozstvi
obsahu ke sdileni, ktery maji k dispozici. Vyhodou instastories je moznost podivat se, jaky
ma piispévek dosah. Zaroven se nemusi jednat ipIlné o dokonalé piispévky, protoze za den
zmizi. VétSina dotdzanych se zaroven shoduje, Ze kromé instastories je dobré vyuzivat také
klasickych ptispévkil do tzv. feedu, kam publikuji fotografie a videa. Ty se snazi vyuzivat
v prumeéru dvakrat az trikrat tydné.

Vsichni dotazani vyuzivaji nejvice prispeévky se sportovni tématikou, kdyz sdili momenty
z tréninkil, ptipravy a zapasi. Néktefi z nich také obcas sdili ptispévky ze svého osobniho
zivota. ,, Obcas tam dam néjakou fotku, kdyz jsem s kamarady. Nedavam to tam néejak cilené,

ale kdyz mam naladu. Je dulezité brat Instagram stale jako zabavu, a ne moc vazné*“.

Pouze jeden z dotdzanych vyuziva své profily na socidlnich sitich k vyjadfovani se
k celospolecenskym tématim. Ostatni to sice ned¢€laji, ale nevadi jim to. Musi to vSak byt
autentické a o konkrétnim zapasnikovi musi byt znamo, Ze ho tato oblast zajima. Pokud to

déla jenom kvuli zvySeni popularity, neni to dobfe a recipienti to nemaji radi.

Problémem, se kterym se dotdzani potykaji, je mnoho €asu strdvené¢ho na socialnich sitich.
VétSina z nich uvedla, Ze si tento fakt uvédomuje a snazi se s tim néco délat. Recipienti si
napiiklad stanovuji maximalni Cas, ktery denné mohou na socialnich sitich stravit. Jeden

z nich na to ma napftiklad specialni aplikaci, ktera o upozorni, kdyz casovy limit vycCerpa.

VSichni dotazani se shodli, Ze socialni sit¢ jsou v dneSni dobé nezbytnou soucasti
zapasnického Zivota. Jejich prostfednictvim komunikuji s fanousky, mohou propagovat své
sponzory a partnery, zaroven se stavaji znaméjSimi a atraktivné&jSimi pro divaky i samotné
organizace. | pfesto je vSak dilezité netravit zde velké mnoZstvi €asu. V priméru na

socialnich sitich dotazani travi asi 2 hodiny denné¢.

Recipienti se také shodli, Ze v den zapasu se snazi socidlni sit¢ omezovat. N&kteti je
nevyuzivaji vibec, vétSina vSak ptidava prispévky a odhlasi se asi 2-3 hodiny pted zapasem,
kdy zac¢ina findlni faze pfipravy, zdpasnici se musi soustiedit na sviij vykon a pomalu se
zaCinaji rozcvicovat. ,, Kdyz jsem v Satne, jesté par lidem naposledy odepisu, potom se jdu
tejpovat, rozcvicovat a uz na ného nesahnu. A az prijdu po zdpase, zacinam znovu

komunikovat s fanousky. “
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5.2.5 Marketingova kooperace se zapasnickou organizaci

Dalsi ¢ast rozhovoru se tykala spoluprace mezi bojovniky a zapasnickymi organizacemi, ve
kterych pusobi. VSichni dotazani uvedli, ze se podle smlouvy musi ucastnit vSech
marketingovych aktivit, o které je organizace pozada. Jedna se vSak ve vétSin¢€ ptipadl pouze
o aktivity spojené s turnajem, kde se dany bojovnik predstavi. Recipienti nejéastéji
zminovali vefejné vazeni, autogramiady a tiskové konference po skonceni turnaje. Nékteti
z nich navic musi poskytovat také rozhovory vybranym médiim. Pokud zapasnik patii mezi
nejpopularnéjsi bojovniky, organizace ho pozve na nékterou z jejich promo akci €i turnaj,

kde se nepredstavi a vystupuje pouze pod hlavickou organizace jako jejich zapasnik.

Vsichni dotazani se shodli na tom, ze jim Gcast na téchto akcich viibec nevadi. Zaprvé védi,
ze akce jim vyrazné pomahaji k vétsi popularité. Zadruhé, nikdo z promotéra privilegia ticast
zapasnikll nezneuziva, takze jich je pouze né€kolik v roce, coz neni pro zdpasnika nic
nepiijemného. ,, Organizace na zapasniky nijak netlaci. Neni to ZzZadna diktatura,

¢

organizatori do sportu hodné vidi a vi, jak to funguje. *

VSichni dotazani se také shoduji, Ze organizace nijak nezasahuje do komunikace s fanousky
na profilech zépasnikii. Veskery obsah a strategie na socialnich sitich jsou tedy v rezii
samotnych bojovnik. ,, Oktagon obcas posle nejaké fotky s prosbou, abych je sdilel na svéem
profilu. To se stava, ale je to pro moje dobro. Obcas néco prijde, ale neni v tom Zadny

natlak.

Cast recipientl uvedla, Ze pro né organizace v minulosti uspofadala seminaf, na kterém se
ucili, jak vyuZivat komunikacni néstroje. Seminai vedli marketingovi odbornici, kteti se
zapasniky probirali zptisob komunikace s fanousky a osobni propagaci. VétSina
dotazovanych vsak takovou moznost nedostala, coz je mrzi a méli by o seminaf zajem, aby

dokézali byt na socialnich sitich efektivnéjsi.

5.2.6 Komerc¢ni spoluprace

I pies velky nartst popularity MMA v Ceské republice jsou sponzoii stile nezbytnou
soucasti kazdého zépasnika. VétSina z nich si zatim neni schopna vydélat pouze za zapaseni
dostatek penéz, aby méla na kvalitni pfipravu. AZ na jednu vyjimku vSichni dotazani uvedli,
ze sponzory maji a bez jejich podpory si zapaseni nedokézou ptedstavit. Partnefi je bud’

podporuji finan¢né nebo jim poskytuji produkty ¢i sluzby, v nichZ podnikaji.
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Recipienti maji sponzory z Sirokého spektra odvétvi. Mezi nejcastéjsi typy partnerti
recipienti uvedli vyrobce suplementd, prodejce sportovniho obleceni ¢i tieba vyrobce
krabi¢kové diety. Cast dotazanych uvedla, Ze se svymi podporovateli nemaji ¢asto uzaviené
zadné smlouvy a vSe funguje na osobnich vazbach a ustnich dohodach. A pokud smlouvu
maji, sponzofi od nich nechtéji témét zddné protiplnéni. To se recipientlim libi, protoze
nemaji striktné stanovené, co maji délat. Diky této volnosti se ale snazi sponzoriim jejich
podporu vratit a sami je aktivné propaguji na socidlnich sitich, maji jejich loga na plachté¢

pii svych zapasech, piipadné také na svém obleceni.

Cast recipientl uvedla, Ze maji uzaviené profesiondlni smlouvy s vyznamnymi &eskymi i
celosvétovymi znackami z oblasti elektroniky, zédbavy ¢i hazardu. V nich maji striktné
stanovené protiplnéni, coz vSak podle nich neni nic stra§ného a nevadi jim to. ,, Napriklad
kasino na Rozvadove, které mé podporuje, po mné chtélo, abych hral se svym pdsem

Sampiona poker s jejich VIP hosty. To bylo prijemné. *

Jeden z dotazanych také uvedl, ze ma sponzora, ktery po ném chce, aby na svych socialnich
sitich ptfimo propagovat jeho produkty. Ty musi vzdy nafotit nebo natocit. Jedna se naptiklad

o telefon nebo ryzovar.

Vsichni dotazani se také shodli, Ze pfedtim, nez na spolupraci kyvnou, si nabizené produkty
nejprve vyzkousi. A na kooperaci se domluvi pouze tehdy, pokud jsou s produktem
maximalné spokojeni. Diivodem je fakt, ze chtéji svym fanouskiim doporucovat pouze to,
co maji sami radi a co vyuZzivaji.

Jeden z recipientl uvedl, ze se mu firmy s nabidkami spoluprace pravidelné ozyvaji. Maji
vSak ptehnané pozadavky na protiplnéni. Z tohoto ditvodu si musel recipient vytvofit cenik,
ktery jim nabizi. Tak, aby to bylo fér viici jeho nejvétSim a dlouhodobym partneriim.
,, Vétsinou to delam tak, Ze nabizim dveé instastories tydné a jeden prispévek do feedu
mésicné. Sponzory zdroven ozmacuji na fotkach, které mam ze zdpaseni. Snazim se

¢

nevynechdavat hlavné sponzory, kteri mi davaji pravidelné penize na pripravu. *

5.2.7 Merchandising

Posledni ¢ast rozhovoru byla zaméfend na vlastni merchandising zapasnikii. Néktefi
participanti uvedli, ze maji svou vlastni sadu oble€eni, vétSina z nich se ale k realizaci zatim

nedostala. Dlouho vSak nad tim pfemysli a urcité do budoucna néco planuji. Neptijde vSak
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o zadné rozsahlé kolekce, vétsina dotazovanych se shodla na tom, Ze chce pro své fanousky
vytvorit vlastni triCka a poptipadé n&jakou dalsi malickost. Diivodem je obava, Ze by o
merchandising zatim nebyl ze strany vefejnosti zdjem. ,, Mam vlastni merch pod taktovkou
sveho sponzora na obleceni. Mam svou vlastni kolekci, zatim pouze tricka. Planujeme to

I3

rozvinout, ale cekame, az sledovanost jesté vic stoupne a vyplati se to.

5.3 FanouSci MMA a diivody popularity tohoto sportu z jejich pohledu

Tato kapitola shrnuje informace ziskané polostrukturovanymi rozhovory s fanousky MMA,
ktefi se zajimaji o Ceskou scénu. Zabyva se zejména jejich pohledem na aktudlni stav
smiSenych bojovych uméni v Ceské republice a dopliiuje data ziskana prostiednictvim
rozhovorti s profesionalnimi zapasniky. Informace ziskané¢ metodou kvalitativnich

rozhovorti budou vyuzity pii tvorbé projektové casti této diplomové prace.

Prehled recipient

1. David Vedral, 33 let, Praha, aktivni zépasnik a trenér boxu, byvaly amatérsky zapasnik

MMA

2. Petr Becka, 25 let, Brno, aktivni amatérsky zdpasnik MMA

3. Vojtéch Uhlit, 25 let, Letohrad, kondi¢né€ provozuje box a kickbox
4. Max Hofman, 24 let, Praha, kondi¢n¢ provozuje box

5. Filip Vedral, 29 let, Praha, aktivni zépasnik a trenér boxu

5.3.1 Ceské MMA z pohledu fanouski

Prvni ¢ast rozhovoru s fanousky byla zaméfena na aktualni stav ceské MMA scény. VSichni
recipienti se jednozna¢né shodli na tom, Ze popularita smiSenych bojovych uméni v Ceské
republice rapidné¢ vzrostla. Jednim diivodem je popularni irsky zapasnik Connor McGregor,
ktery zpopularizoval MMA po celém svété. Druhym diivodem je poté vznik profesiondlnich
ceskych zapasnickych organizaci v ¢ele s XFN a Oktagon MMA, ktera nedlouho po svém

vzniku zalozila vlastni zdpasnickou reality show, kterd zacala vytvaiet zdpasnické osobnosti.
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VétSina dotdzanych se také shodla na tom, Ze na zvySeni povédomi o MMA ma velky podil
zépasnik Karlos Vemola, ktery se po letech zapaseni v zahrani¢i vratil do Ceské republiky.
Podle nich ma sport velky potencidl stat se jesté atraktivnéj$im a zndméjsim. ,, Celkove mi
prijde, ze kdyz c¢lovek drive rekl MMA, nikdo to neznal. Ted uz lidé ten sport znaji, nepletou

«

si ho s boxem. Vice lidi se 0 MMA zajima.

Zucastnéni také uvadi, ze o MMA maji v dnes$ni dob¢ velky zijem také média. A to jak
sportovni, tak mainstreamova. ,, MMA vidim hodne v médiich, sportovni portaly zaradily
rubriku o MMA. Pritlom pro mé nastal tehdy, kdyz jsem neddvno na CT Sport ve zpravich
videl zminky o MMA. Vsechny kanaly zacaly o tomto sportu mluvit a publikovat prispevky. *

Vétsina participantll uvedla, ze se osobné zucastnila MMA turnaje na ceském tzemi. Neékteri
jiz pred deseti lety, a proto maji srovnani, jak se za tu dobu tento sport zménil a zdjem o n¢ho
se zvysil. Dfive se totiz pofadaly turnaje v malych kongresovych centrech, kam se veslo par
set divakil. V posledni dobé byla jiz nékolikrat vyprodana prazska O2 aréna, coz je podle
recipientl jasny diikaz, ze lidi MMA miluji. Jednomu z recipientli na turnajich vadi vysoka
cena listkdi. Zaroven to vSak chape, protoze organizace dé€laji z turnajii show a potiebuji na

to financ¢ni prostiedky.

Recipienti se také shodli na nejznaméjsich ceskych bojovnicich. VSichni zminuji Karlose
Vemolu, vétSinou také Jifiho Prochazku, Makhmuda Muradova a Michala Martinka.
Dulezitou postavou ¢eského MMA je podle nich také promotér a majitel organizace Oktagon
MMA Ondiej Novotny. Nektefi dotdzani dopliuji, Ze tyto zapasniky uz poznavaji 1 lidé,
kteti se primarné o MMA nezajimaji, coz je diikaz toho, Ze MMA ma celospolecensky

piesah a do budoucna se z nich mohou stat znamé celebrity.

5.3.2 Vyuzivané informac¢ni kanaly a zpisob komunikace zapasniki

Druhd ¢ast rozhovoru byla zaméfena na informacni kanaly, které fanouSci vyuzivaji
k ziskavani novinek o ceské MMA scéné. VSichni dotazani se shodli na tom, ze
nejvyuzivanéjSim kandlem jsou pro né socidlni sité. Hlavné Instagram a Facebook, kde
sleduji specializované servery v ¢ele s mmashorties.cz. Obcas také Youtube. Zde ziskavaji

novinky denné, protoze je automaticky konzumuji pokazdé, kdyz se na socidlni sit’ ptihlasi.

Mezi dalsi kandly, které recipienti zminuji, patii televize (Nova Sport 2), kde koukaji na

turnaje. Velice mélo naopak vyuzivaji tiSt€éna a online média, kterd ¢tou pouze v ptipade,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

kdyz na né€ narazi na socialnich sitich. Néktefi dotazani také uvedli, Ze Cerpaji novinky pfi

setkavani s prateli. Zejména pti konverzaci na trénincich MMA ¢i boxu.

Nazory na porovnani kvality komunikace a marketingu ¢eskych a svétovych zapasniki se u
recipientl lisi. Neéktefi uvadi, ze svétovi zapasnici jsou na tom Iépe, protoze k tomu mayji
profesiondlnéjsi podminky. ,, V' nejznaméjsich sveétovych télocvicnach maji profesionalni
fotografy i profesionaly, co se jim staraji o Instagram, aby zasahli masu lidi. U nds si to

kluci delaji sami a moc nad propagaci nepremysli.

Vétsina recipientt si vSak mysli, ze zptisob komunikace ¢eskych zépasniki je se zbytkem
svéta srovnatelny. Divodem je fakt, ze Ceské organizace dost kopiruji nejprestiznéjsi
svétovou organizaci UFC, a proto se kvalitou marketingu a komunikace piiblizuji tomu
nejlepSimu, co mize svétové MMA nabidnout. ,, Prace, kterou ted odvadi Oktagon MMA,

¢

se mi hodné libi. Marketing mame dobry, umime udélat pordadnou show.

Zajimavy pohled piinasi dotizani na chovani zapasnikil. Cést z nich totiz ma rada tzv.
trashtalk, coz je sebevédomé chovani zapasnika, ktefi se snazi svého soupete pred zapasem
znervoznit. Tento styl chovani pfindsi do zdpast kontroverzi, napé€ti a zapasy zatraktiviiuje.
Divaci totiz chtéji védét, ktery ze zapasnikii nakonec bude mit pravdu. Na druhou stranu
vSak recipienti uvadi, ze aby byl trashtalk zajimavy, musi mit n¢jaké hranice. Nemélo by
dochazet k osobnim urdzkam a podobné. Zarovenn musi byt uvétitelny a ne hrany. Potom je

podle nich v MMA Zadany.

Druhé ¢ast dotazanych naopak preferuje sluSné a nekonfliktni bojovniky, ktefi se nepousti
do slovnich prestielek a svou silu ukazuji az v zapase. ,, Obecné mi jsou sympatictéjsi
pokorni zapasnici, protoze z nich Cisi klid, ktery ukazuje, Ze trashtalk nepotrebuji. Samotny
trashtalk vsak déla napéti a show mezi zapasniky. Sam jsem se jim nekolikrat nechal strhnout

a na zapas jsem se tésil.

VSichni dotazani se také shodli na tom, Ze zapasnici by se pii komunikaci s fanousky neméli
soustiedit pouze na sport, ale zddané jsou také piispévky z jejich osobniho Zivota. Pokud si
fanousek zapasnika oblibi, zajima ho, co d€la ve volném case. Navic diky tomu pozna, Ze 1

zapasnici jsou ,,normalni lidi“.
Opacné nazory vSak maji na to, zda se zapasnici maji vefejné vyjadiovat
k celospolecenskym témattim. Nékteti dotazani uvedli, Ze by to zapasnici délat méli, protoze

jsou to jiz vetejné zndmé osobnosti a ocekava se to od nich. ,, Méli by lidem ukazat, Ze v hlave
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néco maji a nejsou hloupi, jak si porad mnoho fanouskii stale mysli. Ke kazdé verejné

¢

osobnosti to patri.”

Cast recipientl viak uvedla, Ze se to uplné nehodi. Neni totiZ jisté, jak podrobné znalosti a
informace o téchto tématech zapasnici maji. Vybrana témata navic mohou byt kontroverzni

a zépasnici by diky svym nazortim mohli pfijit o fanousky.

Opacné nézory maji recipienti také na to, zda je lepsi, kdyZz si bude zapasnik komunikaci
s fanousky zajigtovat sam, nebo kdyz mu bude p¥ispévky na socialni sité psat odbornik. Cast
z nich si mysli, ze kdyz si prispévky nebude vytvaret sam bojovnik, ztrati to potfebnou a
zadanou autenticnost. Zbyli participanti vSak preferuji spiSe spolupraci s odbornikem,
protoze zapasnici Casto pln¢ neovladaji gramatiku, ani neumi psat poutavé a zajimave. A

pokud je bojovnik vefejné zndmou osobnosti, pfispévky musi mit uréitou kvalitu.

Vétsina recipienti se také shodla, Ze nejvice je u zapasnikl bavi piispévky z jejich trénink,
které jim priblizuji jejich konkrétni ptipravu, jidelni¢ek a podobné. Naopak jim chybi
zietelngj$i rozdéleni na kladné a zdporné bojovniky a také jesté vétsi proniknuti do zivota
sportovce, ktefi by méli zacit prodavat své ptibchy. ,,Jak se ke sportu dostali, ¢im si museli

‘

projit, o co je sport obohatil, co jim naopak vzal a podobné.

Jednomu z dotazanych zase chybi vétsi verejna komunikace mezi zapasniky, coz je velice
zajimava ¢ast MMA v zahranici. ,, Presné tohle cloveka nalaka na zapas. Nemusi to byt vidy

trashtalk, muze to byt i pokorné. *

VSichni recipienti se shoduji, Ze nejoblibenéjSim formatem na socialnich sitich jsou pro né
instastories a také ptispévky v tzv. feedu (fotografie a videa). Instastories maji radi proto, zZe
je jejich prohlizeni rychlé, okamzité po ruce a jsou sefazen¢ podle oblibenosti. Nékteti z nich

maji také radi livestreamy a videa na Youtube.

5.3.3 Ceské zipasnické organizace a doprovodné akce MMA turnaji

Na ceské MMA scéné se aktualné vyskytuje né€kolik profesiondlnich zépasnickych
organizaci, které se 1i$i svou velikosti, rozpo¢tem i oblibenosti u fanouski. VSichni dotazani
se shodli na tom, ze aktualné nejvétsi a nejlepsi organizaci je Oktagon MMA. Poté zmifiuji

také novou organizaci I Am Fighter, GCF a také XFN.

Co se tyce propagace ceskych turnajli, recipienti uvadi, ze se s reklamou nejcastéji setkavaji

na internetu (socialni sit¢€ a online reklama). Dale zmifiuji také televizi, tiSténa 1 online média
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a outdoorovou reklamu. Hlavné billboardy. ,, Jediné, co organizacim jesté chybi, je dostat se

do nejsledovanejsich ceskych televizi. Tam reklama zatim neni. *

Vétsina dotazanych se také shodla na tom, ze povazuji propagaci ceskych turnajt za kvalitni.
Nekteti vSak zaroven zmiiuji, ze oproti organizacim v USA ty Ceské v urcitych aspektech
zaostavaji. ,,Kdyz bych to porovnal treba z USA, tak tam se MMA dostane do hlavnich
vysilani. Asi na to maji vic penéz. V Cesku mi prijde skvélé, jak to déla Oktagon

prostirednictvim youtube videi. To mi prijde jako nejlepsi reklama. *

Jeden z participanta vSak zaroven uvadi, ze videoobsah umistény pouze na Y outube nestaci.
Pokud chtéji organizace zasdhnout SirSi vefejnost, musi se vic soustfedit na celostatni radia

a televize. Pouze tak se MMA mize stat jesté vice oblibenym sportem.

Cast recipientdl se zaroveii shodla na tom, Ze se jim libi, jak organizace (zejména Oktagon
MMA) propaguji své turnaje skrze osobni ptibchy svych zapasnikii. Zkousi nové forméaty a
investuji do toho nemalé finan¢ni prosttedky, coz dotazani povazuji za znamku toho, ze jim
na marketingu a propagaci hodné zalezi. Jeden z dotdzanych navic upozoriiuje na skvély
pocin, ktery se podafil organizaci Oktagon MMA. Pfi propagaci tzv. zépasu stoleti totiz
natocili reklamu, ve které hrél cesky bavi¢ Jan Kraus. ,, Udelali upiné nejlepsi reklamu na

Ceské MMA scéne. To by skvély napad. “

Recipienti se pii svych odpovédich neshodli na tom, zda vnimaji to, Ze organizace
nepropaguji vSechny své zéapasniky stejné, ale nékterym davaji mnohem vétsi prostor.
Néktefi dotazani odlisnou miru propagace u jednotlivych zapasnikii nevnimaji. Cast
participantl naopak tvrdi, Ze kazda organizace ma par hvézdnych zapasnikd, které propaguje

vice. Je to vSak podle nich normalni a d&je se to ve vSech svétovych organizacich.

Vétsina dotazanych se také uvedla, Ze se nikdy nezcastnila doprovodnych akci ceskych
MMA turnajii (autogramiada, vetejné vazeni, vefejny trénink). Zarovei si vSak mysli, Ze to
urcité pfidanou hodnotu mé a organizace by na téchto akcich mély i nadale pracovat. ,, Hodné
lidi to chce videt. Maji moznost podivat se, jak trénink probiha. U verejného vazeni jsou
zdpasnici nervozni, po saundach, probihaji tam dobré trashtalky. Divaci maji moznost poznat

‘

na techto akcich zapasniky detailnéji.

Dtivodem netgasti recipienti na téchto akcich je z velké ¢asti jejich termin. VéEtSinou se totiz

uskutecnuji v patek pred turnajem, kdy jsou participanti v praci a na akci se nedostanou.
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5.3.4 Sponzoring a komer¢ni spoluprace zapasniki

Posledni c¢ast rozhovoru pojedndva o sponzoringu, partnerstvi a komercni spolupraci
profesionalnich zapasnikii. VSichni recipienti se shoduji, ze komer¢ni piispévky na
socialnich sitich vnimaji a viceméné jim nevadi. Nejedna se samoziejme o nejatraktivnéjsi
typy ptispevk, ale dotdzani si uvédomuji, ze sponzoring a partnefi jsou nezbytnou soucasti
profesiondlnich zapasniki. Bez nich by se bojovnici nemohli naplno vénovat piipravé a
zapaseni. ,,JJsem rad, Ze maji sportovci moznost si takto vydeélat. Nekdy je ta propagace sice
prehnana, ale nevadi mi to. Nejlepsi je, kdyz to ma myslenku a produkt je podany vtipnou

«

formou. *

VétSina recipientti také uvedla, ze pokud jejich oblibeni zapasnici propaguji urcity produkt,
ktery jim je sympaticky, nechaji se reklamou zlékat a produkt si koupi. Reklama vSak musi
byt uvétitelnd a konzistentni. Jinymi slovy, musi bojovnikovi véfit, ze je s produktem

opravdu spokojeny a sam ho vyuziva.

Cast dotazanych také uvedla, Ze jim absolutné nevadi produkty &i sluzby spojené se sportem
¢1 zdravym zivotnim stylem. ,, Vadi mi ale spoluprdce typu reklama na lepidlo. To sem uiplné

nepatri. Zde je hodné videt, ze je to o penézich. *

5.3.5 Informace ziskané prostiednictvim dotaznikového Setieni

Pro potvrzeni a vétsi relevanci dat ziskanych prostfednictvim kvalitativnich rozhovori
s MMA fanousky doplnuje praktickou ¢ast této diplomové prace také dotaznikové Setieni.
Jeho recipienty se stalo celkem 410 lidi (80 procent muzli, 20 procent Zen), ktefi patii mezi
fanousky ceského profesionalniho MMA. Témét polovina dotazanych se fadi do vékoveé
skupiny 22-30 let, ¢tvrtina poté do skupiny 31-40 let. VEk pétiny dotdzanych je v rozmezi
15-21 let. Vice neZ pétina vSech dotdzanych uvedla, Ze je aktivnim amatérskym zapasnikem

MMA.

Vyuziti komunikaénich kanala
Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze vice nez polovina dotdzanych denné
vyhledava novinky tykajici se ¢eského MMA. Cést recipienti uvedla, Ze vyhledava novinky

2-3krat tydné. Asi deset procent participantli vyhledava novinky v priiméru jednou za mésic.
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VétSina dotazanych vnima v poslednich tfech letech zvySeny zéjem médii o ceské MMA.

Pouze necelych pét procent recipientll zvySeny zéjem nevnima.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze hlavnim komunika¢nim néstrojem, ktery recipienti
vyuzivaji pii zjistovani novinek o ¢eském MMA, jsou socialni sité. Ty vyuziva vice nez 90
procent dotdzanych. Pro vice nez polovinu dotazanych jsou dilezitym komunika¢nim

nastrojem také online média. Naopak tfetina recipientl je nevyuziva viibec nebo hodné malo.
Témért polovina recipientt uvedla, ze ziskava novinky o MMA komunikaci se svymi prateli.

Co se tyce tisténych médii, ta nejsou fanousky MMA vilibec vyuzivana. Viibec nebo hodné
malo je vyuzivaji témér tii Ctvrtiny dotdzanych. Komunika¢nim néstrojem pro ziskavani

novinek jsou pouze pro asi desetinu recipientd.

Velmi podobné vnimaji dotdzani takeé televizi a radio. Tyto kanaly viibec nevyuziva tfetina
participant(l, dalsi tfetina je vyuZziva velice malo. Je tedy ziejmé, Ze hlavnimi komunika¢nimi
zdroji jsou pro fanousky socidlni sit¢ a online média. Naopak ta tradicni (tiSténa média,
televize, radio) témét vibec nevyuzivaji. Tento fakt je z velké ¢asti zptisobeny také tim, ze
do tisténych médii, radii ani televizi se informace o MMA zatim nedostavaji v tak velké miie
jako v ptipad¢ novych médii. I pfesto jsou vSak socidlni sit€¢ a online média vyuZzivana

zejména diky aktudlnosti a dobré dostupnosti.

Hodnoceni kvality komunikace ¢eskych zapasniki

Jak jiz bylo uvedeno, z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze hlavnim zdrojem informaci jsou
pro fanousky socidlni sité. Ttetina recipientil uvedla, Ze sleduje na socidlnich sitich deset a
vice profilii ¢eskych bojovnikil. Druha tfetina sleduje mezi 4-9 profily. Zbyli participanti
sleduji 1-3 profily nebo zadny.

Soucasti Setfeni bylo také hodnoceni kvality komunikace s fanousky u ¢tyf nejznaméjsich
¢eskych bojovnikl. Téméf tii Ctvrtiny recipientd si mysli, Ze bojovnik Makhmud Muradov
komunikuje s fanousky velice dobfe ¢i dobte, ¢tvrtina kvalitu jeho komunikace nedokaze

ohodnotit. Nespokojeno s jeho komunikaci je necelych 5 procent dotazanych.

Velice podobné dopadl také zapasnik Karel Vemola. Velice dobie ¢i dobie ohodnotilo jeho
komunikaci s fanousky také témét pétasedmdesat procent participanti. Vice nez pétina jeho
komunikaci nedokaze ohodnotit. Necelych pét procent dotdzanych neni s jeho komunikaci

spokojeno.
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Polovina dotazanych je spokojena s kvalitou komunikace s fanousky u bojovnika Michala
Martinka. Vice nez tfetina nedokdze kvalitu jeho komunikace ohodnotit, deseting

dotazanych se naopak jeho komunikacni styl nelibi.

Asi tietina recipienti je spokojena také se zptisobem komunikace bojovnika Viktora Pesty.
Vice nez tfetina jeho komunikacni styl nedokaze ohodnotit, zbylé tfetin€ se zpusob jeho

komunikace s fanousky nelibi.

Zpusob a formaty komunikace zapasnika

Cilem dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné také zjiSténi témat, které fanousci na socialnich
sitich od svych oblibenych zapasniki konzumuji nejcastéji. Vice nez tfi cCtvrtiny
z dotazanych uvedli, Ze je pro né¢ zajimavé, kdyz zapasnik sdili prispévky z tréninku a

piipravy na zapas. Toto téma naopak nema rado pouze necelych deset procent recipientd.

Vice nez polovina participanti také uvedla, Ze je pro né atraktivni, kdyz zépasnik na
socidlnich sitich informuje o svém osobnim Zzivoté. Necela Ctvrtina recipientl toto téma

naopak viibec nevyhledava.

DalSim velice oblibenym tématem je sdileni rad o spradvném cviceni a stravovani. S touto
skute€nosti se ztotoziuje asi sedmdesat procent dotdzanych. Pouze deset procent recipienti

nema toto téma vubec rado.

Nejednoznacné se vyjadrtili recipienti k otazce, za jak diilezité povazuji, kdyz se zapasnici
na socialnich sitich vyjadiuji ke spolecenskym témattim. Asi tfetina recipientl je za sdileni
prispévkl s touto tématikou rada, dalSich ctyficet procent toto téma za dilezité vibec

nepovazuje.

Témét polovina dotdzanych zaroven uvedla, Ze u bojovnika preferuje zejména legraci a
humor. DalSich ¢tyficet procent naopak uvedlo, Ze maji nejradsi, kdyZ zapasnici komunikuyji
seriozn€ a profesiondlné. Asi desetina recipienti ma u bojovnikli nejradéji vulgaritu a
hrubost.

FanouSci maji radi, pokud je zapasnici na socidlnich sitich aktivné€ zapojuji prostfednictvim

soutézi ¢i kvizit do komunikace. Uvedlo to témét osmdesat procent recipientii. Pouze péti

procentiim se tento zptisob komunikace s fanousky nelibi.
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Fanouskiim také nevadi, kdyz zapasnici v ramci komercni spoluprace propaguji na
socialnich sitich vyrobky ¢i sluzby svych partnerti. Problém s tim nema asi pétasedesat

procent participantii. Naopak pétiné recipientii komer¢ni spoluprace vadi.

Asi Ctyficet procent dotazanych zaroven uvedlo, Ze se stalo fanouSkem zapasnika poté, co

zacalo sledovat jeho profil na socialnich sitich.

Velice kontroverznim zptisobem chovani je mezi fanouSky tzv. trashtalk. Ten ma u
zapasniki rada asi polovina dotdzanych, asi pétatficet procent recipientli tento zpusob
komunikace naopak nepreferuje.

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze fanouskiim u profilt zépasnikii na socialnich
sitich nejvice chybi detailnéjsi pohled do zdkulisi pfipravy na zapas. DalSich Sestatficet
procent by ocenilo, kdyby se ¢esti bojovnici vice vyjadrovali ke svétové MMA scéné. Vice
nez Ctvrting recipientll zase chybi vice informaci i stravé a spravné suplementaci, stejné tak
jim chybi vice prispévki z osobniho zivota. Asi pétina participanti povazuje za nedostate¢né

v

aktualni zapojovani fanouskti do komunikace prostfednictvim soutézi ¢i anket.

V porovnanim se zpisobem komunikace u svétovych MMA zdpasnikli ti CeSti lehce
zaostavaji. Vysledky dotaznikového Setieni jsou ale v tomto ptipadé nejednoznacné. Dle
Setfeni si to mysli asi tfetina dotazanych. Necela tfetina vSak naopak povazuje kvalitu
Ceskych zapasnikd za vySSi. Asi pétatficet procent participanti kvality komunikace

zapasniki neni schopno porovnat.

Z vysledki také vyplyva, Ze socidlni sit€ maji pfimy vliv na osobni navstévy fanouskli na
¢eskych turnajich. Ttetina dotdzanych totiz uvedla, Ze je v minulosti néktery z bojovnikl

zaujal natolik, Ze ho §li nésledné osobné¢ podpofit na jeho zapas.

Téméf polovina oslovenych uvedla, ze divodem, pro¢ by fanousek ptestal daného bojovnika
na socidlnich sitich sledovat, je jeho nevhodné a vulgarni chovani. Pétactyficeti procentim
recipientii vadi také pfehnané sebevédomi a arogance bojovnikil. Ctyficet procent uvedlo
jako divod nudné a nezajimavé prispévky, tiicet procent participantli poté nema rado

nezajimavy obsah.
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Zapasnické organizace, turnaje a doprovodné eventy

Soucésti ceskych turnaju je také fada marketingovych doprovodnych akci, které pomahaji
v propagaci zapasnikiim i samotnému sportu. Vysledky dotaznikového Setieni ukazaly, ze
tyto eventy nejsou mezi fanousky stale dostatecné popularni. Témeétr Sedesat procent
dotdzanych uvedlo, Ze se zadné doprovodné akce nezudastnilo. Ctvrtina recipientii se
zcastnila vetejného vazeni pied turnajem, desetina z nich poté autogramiddy nebo oficidlni

tiskové konference.

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze ze vSech ¢eskych zapasnickych organizaci ma
nejkvalitnéjsi a nejzajimavéjsi marketing Oktagon MMA. Uvedlo to téméf osmdesat procent
dotazanych. Ctyficet procent recipientt uvedlo, Ze kvalitni marketing mé také organizace I

Am Fighter. Desetina dotdzanych poté oznacila také organizace XFN, GCF a Heroes Gate.

5.3.6 Zavér a analyza ziskanych dat, vyhodnoceni vyzkumnych otizek, doporuceni a

zavéry na zakladé informaci ziskanych z vyzkumnych Setreni

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaky zpiisobem popularizuji cesti zapasnici tuzemskou
MMA scénu a jaké komunikacni kanaly k tomu vyuzivaji. Ke splnéni tohoto cile bylo
vyuzito dvou vyzkumnych metod, které pomohly ziskat odpovédi na vyzkumné otazky této
diplomové prace. Soucasti praktické ¢asti jsou kvalitativni polostrukturované rozhovory
s Ceskymi profesionalnimi zépasniky a fanousky MMA, znichZ byla ziskdna vSechna
potiebna data. Ta byla nasledné¢ doplnéna o informace z dotaznikového Setfeni, jehoz

recipienty byly taktéZ fanouSci smiSenych bojovych uméni.

Po analyze viech ziskanych dat Ize konstatovat, Ze smiSena bojova uméni v Ceské republice
zaznamenala za posledni tii roky obrovsky nérlst popularity. Vyplynulo to z vysledkii
vyzkumu, kde vétSina recipientd uvedla zvySeny zijem u laické vefejnosti, zvySeni
povédomi o sportu ¢i ¢astéj$i a masivnej$i vnimani outdoorové reklamy v ulicich mést ¢i na

internetu.

O ceské MMA se zacala pravidelné zajimat také mainstreamova a odborna média. I piesto
je vSak pravé v médiich potencidl vétsi a kvalitn€j§i propagace tohoto sportu smérem
k Siroké vetejnosti, ktera by podpofila jeho dalsi rozvoj. Recipienti z fad fanouski uvedli,

ze velky potencidl ma zejména Castéj§i komunikace na mainstreamovych televiznich
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kanalech, které dokazi oslovit laickou vefejnost. Logiku tedy dava vétsi zapojeni reklamy

na nadchdazejici turnaje i vice pfimych pfenosi, které divaklim tento sport nejlépe piedstavi.

Vitanou a dilezitou soucasti je vétsi zapojeni sponzorit do MMA, coZ podpoii rozvoj celé
zapasnické scény. Zapasnikim tato obchodni partnerstvi zase pomahaji k absolvovani
kvalitné€jSich pfiprav a potiebnych tréninkovych jednotek. V porovnani s jinymi Ceskymi
popularnimi sporty je oblast sponzoringu v MMA stale pomérné na zacatku. Vezmeme-li
v potaz, ze sledovanost nejvétSich Ceskych turnaji prekonava v televizi utkani elitnich
¢eskych hokejovych i fotbalovych soutézi, iroven a mira sponzoringu v MMA tomu zatim

neodpovida.

VétSina dotazanych zapasniku sice uvedla, ze své sponzory maji, pouze néktefi vSak od nich
ziskavaji finan¢ni prostfedky. Nemaji tak dostatek penéz pro to, aby se mohli naplno vénovat
MMA, a proto vétSina z nich stale pracuje, aby si vydélala na Zivobyti. Z tohoto diivodu je

patrné, ze by vétsi zajem sponzorti mohl ¢eskou scénu posunout na vyssi kvalitativni Giroven.

Aby méli sponzofii zajem o vstup do tohoto sportu, musi jim organizace i zapasnici ukazat,
Ze je to pro ob¢ strana vyhodné partnerstvi. Musi se tedy snazit o maximalni sebepropagaci

1rozvoj samotného MMA, aby v o€ich potencialnich partnert piisobil tento sport co nejlépe.

Z informaci ziskanych od bojovnikl vyplyva, Ze marketingovou komunikaci berou jako
nedilnou soucést své sportovni kariéry. Uvédomuji si totiz, jak je dulezité, aby dana
organizace finan¢né prosperovala, prodavala hodné listkl a ziskdvala nové sponzory. Jenom
diky tomu mohou dostat bojovnici za zapasy dobte zaplaceno a ziskat i své nové osobni

partnery.

Aby sebe i danou organizaci podpofili, musi prostiednictvim komunikacnich kanali
komunikovat s vefejnosti a rozSifovat povédomi o sportu, organizaci i své osob¢. Zatim to
délaji neplacenou formou s obcasnymi konzultacemi u marketingovych specialistii bez
podrobngjsich strategickych planii. I zde je proto velky prostor pro zlepseni. Cast&jsi
strategické konzultace, planovani komunikace i profesionalngjsi piistup zatim zapasnikiim

chybi.

Stim se uzce poji také vnimani cilové skupiny — fanouSki MMA, ktefi za nejvétsi
informac¢ni zdroj, kde lze dohledat aktudlni informace, povazuji socidlni sité¢. Tam totiz
fanousci konzumuji aktuality, 1 pfestoze je sami nevyhledavaji. Pokud sleduji profily
zapasniki 1 médii a na socidlni sité se pfihlasi, automaticky zacnou konzumovat obsah, ktery

se jim za¢ne na zdi objevovat.
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Velky potencial pro zlepSeni je dle informaci z vyzkumu spatfovan také v merchandisingu,
ktery vSak vétSina zadpasnikl zatim nema. Vlastni tricka, ¢epice ¢i mikiny by taktéZz pomohly
rozsifit povédomi o sportu, a predevS§im by fanousktim daly mozno vymezit se a dat najevo
podporu konkrétnim zapasnikiim. Pozitivni by zde meéla byt také financni stranka véci,
protoze za prodané reklamni obleCeni a pfedméty by zépasnici mohli ziskat dalsi prostfedky
pro potiebné tréninkové kempy v zahrani¢i, které jsou dle mnohych nezbytné pro dalsi

rozvoj.

Souhrnné fe$eno, MMA v Ceské republice ma velky potencidl stit se jednim
z nejoblibenéjsich sportll v zemi a zaradit se po bok fenomént, jako jsou fotbal ¢i ledni
hokej. Jak jiz bylo uvedeno, ¢isla a statistiky ze socialnich siti, sledovanost pfenosti a mnoho

dalSich ukazateli naznacuje, Ze smiSend bojova uméni fanousky zajimaji.

Dulezity fakt, ktery je potfeba zminit, se tykd kvality komunikace ceskych zépasniki.
Ackoliv recipienti v rozhovorech uvedli, Ze troven ceskych zapasnikl je mirn€ lepsi nez u
svétovych, vysledky dotaznikového Setfeni naopak uvadi, Zze se dotazani ptiklonili spise
k tomu, ze kvalitnéjsi komunikaci maji stale spiSe svétovi zapasnici. Rozdil je vSak stéle
mensi, nékteti zadpasnici 1 fanousci uz si dokonce mysli, Ze ¢esti bojovnici se tém svétovym

z tohoto pohledu dokézi vyrovnat.

Tato informace je pro dalsi vyvoj ¢eské MMA scény velice dulezita, protoze poukazuje na
dnes jiz kvalitni tiroven tohoto sportu, ktery ani v celosvétovém métitku neziistava pozadu.
Coz je vzhledem ke kratkodobému piisobeni na ¢eském tzemi velky Gspéch. Zaroven cesti
zapasnici 1 fanousSci vzhliZeji k nejprestiznéjsi sv€tové organizaci UFC, ktera dle jejich
nazoru déla marketingovou komunikaci nejlépe. Je tedy dobré tuto organizaci pravidelné

sledovat, inspirovat se a ty nejzajimaveéjsi a nejottelejSi napady lokalizovat pro Cesky trh.

Z vysledkti vyzkumu déle vyplynulo, Ze hlavni podil za rozvoji MMA v Ceské republice
maji tuzems§ti ceSti bojovnici v Cele s Karlosem Vemolou, Jifim Prochazkou nebo
Makhmudem Muradovem a také vznik profesiondlnich organizaci, kde je nutné¢ zminit
predev§im Oktagon MMA. Diky partnerim téchto organizaci se na ¢eskou scénu dostaly
finance potifebné pro rozvoj odvétvi, marketing a zvySovani povédomi. Pravé nejznamé;jsi

zapasnici a promotéii budou hlavnimi hybateli MMA scény v blizké budoucnosti.
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Odpovédi na stanovené vyzkumné otazky

a) Jaké nastroje marketingové komunikace vyuZzivaji nejznamé;jsi ¢esti bojovnici ke své
vlastni propagaci?

r 4

b) Jaké komunikacni nastroje vyuzivaji ¢esti zapasnici k propagaci ceského MMA?

Odpovédi na tyto dvé vyzkumné otazky se vzijemné prolinaji, protoze néastroje
marketingové komunikace a komunikacni nastroje, které zapasnici vyuzivaji k propagaci
C¢eského MMA, jsou tuzce propojené. Obecné lze také konstatovat, ze data ziskana
prostiednictvim rozhovort jsou s informacemi ziskanymi dotaznikovym Setfenim ve velké
mife totoznd a ve vSech podstatnych otazkach, které souviseji s marketingovou komunikaci

a komunika¢nimi kandly, jsou v souladu a ve shodg¢.

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze hlavnim néstrojem marketingové komunikace jsou socidlni
sité. VétSina recipientll z fad zépasnikd uvedla, ze socidlni sité povazuji za nezbytnou
soucast jejich sportovniho Zivota a hlavni platformu pti komunikaci s vetejnosti. Z dtivodu
vysokych ndkladl si vétSina z nich stale spravuje své profily sama, pouze nejaspésnéjSim
bojovniklim pomahaji s komunikaci marketingovi odbornici. VétSina z nich také uvedla, ze
nema stanovenou zadnou konkrétni komunikacni strategii, ale prispévky publikuje na

zakladé své intuice.

Dotazani se taktéZ shodli, Ze v menSi mife vyuZivaji ke své propagaci také medidlni
komunikaci. Zejména v obdobich pfed a po zapase se na n¢ obraci novinafi s prosbou o
vyjadreni ¢i rozhovory, takZe i tento zpisob propagace profesionalni zapasnici vyuZivaji. Ne

vSak v takové mife jako socidlni site.

Dalsi vyuzivanou moznosti, jak propagovat svou vlastni znacku, jsou eventy a doprovodné
akce poradané zapasnickymi organizacemi, pod kterymi bojovnici nastupuji. Jedna se
zpravidla o autogramiady, vefejna vazeni &i tiskové konference. Ugast na téchto akcich je
pro zapasniky povinna, maji to zakotvené ve smlouvach. VSichni dotazani se vSak shodli na
tom, Ze vSe je na domluvé s danou organizaci, od které nepocit'uji Zadny natlak. Recipienti

se v8ak shodli, ze se téchto akci G€astni radi, protoZe si uvédomuyji, Ze je to dobré piredevsim

pro jejich sebepropagaci.

Polovina recipienti uvedla, Zze do své vlastni sebepropagace nedava zadné financni

prostfedky. Veskera komunikace a marketing tedy probihaji pfes socidlni sité (organicky
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dosah), komunikaci s médii a t¢ast na zminénych eventech. Nékteti dotazani navic uvedli,
ze maji vlastni merchandising pro své fanouSky. Zadné dal§i marketingové aktivity ani

zpusoby komunikace zapasnici sami nevyuzivaji.

Co se tyCe aktivit, kterymi Cesti zdpasnici propaguji ceskou MMA scénu, zadné konkrétni a
oficidlni kroky zapasnici nepodnikaji. Z rozhovorti vyplynulo, Ze neexistuje zddna narodni
organizace, kterd by fidila marketing a komunikaci ¢eské MMA scény. Vse je v rukou
samotnych zapasnickych organizaci, které vSak nejsou nijak vzajemné koordinovany. Kazda

z nich vyuziva marketing zejména k propagaci své znacky a vlastnich turnaju.

I piestoze v Ceské republice neexistuji ve vétsi mife zadné koordinované aktivity na podporu
a zvySeni povédomi o ¢eském MMA, prave aktivity organizaci i samotnych zapasnikli na
budovani ¢eskych smiSenych bojovych uméni maji pozitivni dopad a zasadni vliv. Stejné tak
jako sebepropagacni aktivity samotnych zépasniki, ktefi zarovenn propaguji ¢eské MMA.
Nékteti recipienti uvedli, ze se svymi aktivitami snazi o zlepSovani ¢eské MMA scény. Jezdi
na zahraniéni tréninky, kde ziskavaji zkuSenosti, které se nasledné& snazi predavat v Ceské
republice. Zucastnuji se zde tréninkdi pro vefejnost, vetfejnych akci a jsou tvari

spolecenskych projekta.

¢) Jaké komunikacni kanaly vyuzivaji fanousSci pro ziskani novinek a informaci na

Ceské MMA scéné?

Stejné jako zapasnici, 1 fanousci ceského MMA vyuZivaji pro ziskavani novinek nejcastéji
socialni sité. PredevSim Instagram a Facebook, kde sleduji profily zapasnikli a
specializované servery informujici o smiSenych bojovych uménich. Socidlni sit¢ povazuji

fanousSci za nejvyznamnéj$i komunikacéni kanal.

Mezi dalsi kandly, které recipienti zminili, jsou online média. I pfestoZe z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze online média jsou velice oblibenym a vyuZivanym kanalem, vétSina

dotazanych v polostrukturovanych rozhovorech uvedla, Ze online média téméf nevyuzivaji.

V malé mife vyuzivaji fanousci také tiSténych meédii, televize a rozhlasu. Ne vSak na
pravidelné bazi, protoze televize ani rddia 0 MMA zatim ve velké mife neinformuji a nejsou
tak v tomto pfipadé¢ idealnim zdrojem informaci. Co se tyce tiSténych médii, v dobé konani
turnajli poskytuji zajimavy a piehledny informacni servis. A to dokonce i1 mainstreamova

média. Niz§i zajem o tiSt€éna média je zde vSak ptrisouzeny zejména dlouhodobého trendu,

kdy zajem o né€ (hlavné u mladSich generaci) rapidné klesa.
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Nékteti fanouSci ziskavaji novinky také prostfednictvim komunikace s prateli. Tuto
skute¢nost uvedli zejména recipienti, ktefi se pohybuji v komunité bojovych sportii a s lidmi
majici informace se pravidelnd setkavaji. Casto se jedna o amatérské bojovniky, kteii

informace ziskavaji na spole¢nych trénincich.

Posledni moznosti, jak ziskat novinky o ceské MMA scéng, je osobni ucast na doprovodnych
akcich turnajt. Dle vysledkll vyzkumu je vSak patrné, Ze o n¢ fanousci zatim velky zdjem
nemaji. Divodem muze byt jejich poradani v dobé, kdy maji byt lidé v praci, coz vétSina

z nich U¢ast znemozni.

Doporuceni pro marketingovou komunikaci ¢eské MMA scény vychazejici z vysledkii

vyzkumu

Z dat ziskanych vyzkumnym Setfenim vyplynulo nékolik doporuceni, ktera budou pouzita
pii tvorbé projektové casti této diplomové prace. Nekteti recipienti uvedli, Ze pokud ma
ceské MMA pokracovat v dalSim rozmachu, je dilezité zaujmout lidi, kteti k bojovym
sportim doposud neméli zadny vztah a nesleduji je. K tomu je dilezité zaméfit se na dalsi
informacni kanaly, jako jsou televize, rozhlas a také offline reklama. Mnoho lidi, u kterych
je velky potencidl, Ze je tento sport oslovi, nejsou aktivnimi uzivateli socidlnich siti, které
jsou aktudlné nejvétsi zdrojem informaci. Je proto nezbytné vytvofit dalsi informacni zdroje,

které¢ laicka vetejnost sleduje.

Osloveni neodborné vetejnosti je mozné skrze mainstreamové televizni kanaly (TV Nova,
TV Prima), které cili na Sirokou skalu lidi. Zaujmuti a zvySeni povédomi o MMA lze zajistit
skrze reklamni spoty v hlavnich vysilacich ¢asech, které budou lakat na blizici se turnaje.
V souvislosti stim je dilezité navdzat novd obchodni partnerstvi s vyznamnymi

spole€nostmi, které do svych televiznich reklam umisti pfedni tvafe ceské MMA scény.

Kromé reklamnich formati ma velky smysl dostat MMA také do samotnych poradi
v hlavnich vysilacich ¢asech, které maji velkou sledovanost. Jednou z moZznosti je vytvoreni
reality show, ktera v§ak nebude ¢isté sportovni, ale bude provazana s dal§imi tématy, které

zaujmout neodbornou ¢ast populace.
Na zéklad¢ zjisténi z vyzkumu je také dilezité, aby samotni sportovci aktivné vystupovali
na vefejnosti a rozSifovali povédomi o sob& i o sportu, kterému se veénuji. Vzhledem

k nastolenym potadkiim neni mozZné zajist'ovat propagaci MMA zcela systematicky, protoze
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tento sport je z hlediska struktury a absence vedoucich organti organizacné dost specificky.
Je tedy dulezité, aby zapasnici byli iniciativni a snazili se o propagaci prostiednictvim

vlastnich komunikac¢nich kanall a prostiedki.

I z tohoto ditvodu je nezbytné nutné vytvorit zastfesujici organ, ktery bude vytvaret strategii
budovani povédomi o ceské MMA scéné pti Gzké spolupréci s jednotlivymi zapasnickymi
organizacemi. Jeho cilem nebude fidit marketingovou komunikaci jednotlivych organizaci,
coz je v soucasné dobé¢ nerealn¢, ale spiSe implementovat koncept rozvoje ¢eského MMA,
zajisStovat akce s vetfejnosti, tréninky mladeze a veskeré véci, které pomohou ¢eské MMA

scéné dale rast.

Tento organ by mé¢l dale za ukol pomoci zac¢inajicim zapasnikiim ziskavat nové sponzory.
Tuto roli u nejlepSich bojovnikl zastava jejich agent, kterého si vSak vétSina sportoveil
nemiize dovolit. Diky podpofe sponzorti si zépasnici budou moci dovolit zaplatit ty
nejkvalitnéjsi tréninkové kompy a investovat do véci, které¢ jim pomohou budovat jejich
znatku. Re¢ je napiiklad o vlastnim merchandisingu a reklamnich piedmétech, které
pomohou ve fanouscich vzbudit z4jem o sport a daji jim moznost podpofit své nejoblibené;si

zapasniky.

Z vyzkumného Setfeni také vyplyva, ze velky potencial maji u fanouskt doprovodné akce
profesiondlnich turnajii. Vzhledem k pomérné nestastnému nacasovani a pomérné
neatraktivnimu programu nemiize byt tento potencial naplnén. Je proto dilezité zaméfit se
na zlepSeni téchto doprovodnych akci a obecné volit takové formaty, na které budou mit
fanousci €as a divod piijit.

Pi1 vymysleni marketingovych plant je diileZité pracovat s tim, Ze nejvétsi zajem o smiSena
bojova uméni budou mit obecné sportovni fanousci. Kromé medialni spoluprace je dobré
navazat spolupréci také se sportovnimi kluby v jinych odvétvich, jejichZ fanousci maji velky

potencial stat se také fanouSky MMA. Tyto spoluprdce mohou mit dlouhodobé&jsi i

jednordzovy charakter.

Pokud se naptiklad organizace Oktagon MMA domluvi na vzdjemné kooperaci s hokejovym
tymem HC Sparta Praha, 1ze vyuZit jejich domécich zapast pro podporu chystanych turnaji.
Kromeé tradi¢nich zpiisobli propagace, jako jsou bannery, letaky, vzdjemné vyuziti vlastnich
komunikac¢nich kandlti a mnohé dal$i, mze spoluprace probihat také guerillovou ¢i jinak

netradié¢ni formou.
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Jednou z moznosti je uspotradani zapasu maskoti v MMA béhem hokejového utkani. O
ptfestavce dojde na ledové plose k provizorni instalaci zapasnické klece, v niz se utka
v zapase maskot Sparty s maskotem Oktagonu. Ptitomni divaci si na tento souboj skrze
spolecnost Tipsport, kterd je partnerem HC Sparta Praha, budou moci vsadit. Vybrani

vyherci navic dostanou zdarma listky na blizici se turnaj.

Akce tohoto typu lze potadat opakované ve méstech, kde se turnaj v blizké budoucnosti
uskutecni. Kromé ledniho hokeje lze tyto aktivity uskutecnovat i v jinych sportovnich

odvétvich, jako je napiiklad fotbal, tenis nebo basketbal.

Dal8im nedostatkem ceské MMA scény je také Casto neprofesionalni zpisob komunikace
zapasnikli, ktefi nemaji jednotny komunikac¢ni plén, nevi, jak s fanousky kvalitné
komunikovat, ¢asto je to nebavi a berou to jako nutné zlo. Je proto dilezité, aby zacali
spolupracovat s marketingovymi odborniky, jak to dé€laji sportovci zjinych odvétvi.
Problémem jsou samozifejm¢ finance, protoze vétSina bojovnikd si  spolupraci
s marketingovymi odborniky nemuze dovolit. Je proto dulezité vymyslet zpiisob, jak tento

nedostatek odstranit.

Absence profesionalnich poradcii a komunikace je jednim z klicovych bodu, na kterych je
potieba v nejblizsi dobé zapracovat. Zapasnické organizace by proto mély svym bojovnikiim
nabizet pravidelna skoleni a ,,odborniky na telefonu®, na které by se zapasnici v ptipadé

potieby mohli obracet.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 KOMUNIKACNI KAMPAN NA PODPORU ZVYSENI
POPULARITY MMA V CESKE REPUBLICE

6.1 Analyza aktualniho MMA prostiedi

6.1.1 Filozofie ceské MMA scény
a) MMA ma potencial stat se narodnim sportem.

SmiSena bojovd uméni jsou divacky velice atraktivnim sportem, coz dokazuji vysoké
navstévnosti a sledovanosti turnajiit po celém svété. Tento trend nastolil vstup Connora
McGregora do nejprestiznéjsi svétové organizace UFC, kde se stal globalni svétovou
hvézdou. Magazin Forbes ho dokonce vroce 2019 zatfadil na 21. misto v zebticku

nejbohatsich sportoveil (Badenhausen, 2019).

McGregor je mezi divaky stale velice popularni a dokdze organizaci UFC vydé€lat velké
mnozstvi penéz. Na poslednim turnaji, kde v lednu 2020 porazil v 1. kole amerického
zapasnika Donalda Cerroneho, dokazal prodat pies 1 000 000 PPV (pay per view), coz
znamena, ze si vice nez milion divakl zaplatilo placeny ptfenos pres internet. Zisky tohoto
turnaje se vysplhaly k 70 miliontim dolarii, k tomu dalSich 20 milioni ziskali pofadatelé za
PPV mimo USA, za vstupné vyinkasovali dalSich 11 milion dolarii. A to pfenos bézel

zdarma v celostatni americké televizi.

Z téchto udaju je patrné, Ze 0 MMA maji divaci enormni zajem a sport dokaze organizacim,
sponzortim i zapasnikiim vydélat velké mnoZzstvi penéz. To dokazuje, Ze i v Ceské republice
je jeste velky prostor k vyssi popularizaci tohoto sportu. MMA se bez nadsdzky mtize zatadit

vedle fotbalu a ledniho hokeje k nejoblibengjsim sportim v Ceské republice.

b) MMA neni pouli¢ni rvacka, ale profesionalni sport.

Z nazora laické vefejnosti ¢asto vyplyva, ze MMA zépasnici jsou surovi lidé, kterym jde
pouze o to, aby se spolu mohli poprat a fyzicky si ublizit. A i kdyz v pocatcich sport tyto
typy lidi opravdu piitahoval, v poslednich deseti letech prosel rozsdhlou transformaci a stal
se z ného profesiondlni sport plny dfiny a naro¢ného tréninku. Odbornici dokonce MMA
Casto nazyvaji jako zapasnicky desetiboj, protoze sportovec musi byt vSestranny a velice
dobry v mnoha bojovych sportech, jako jsou judo, box, thaibox, wrestling nebo brazilské jiu

jitsu.
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Pravé myslenku toho, Zze MMA neni surové mlaceni, ale profesiondlni sport plny
vSestrannych atletli, se snazi zapasnické organizace i bojovnici dlouhodobé komunikovat

smérem k vefejnosti.

¢) MMA je skvély sport pro détsky rozvoj.

Jak jiz bylo fe¢eno, MMA bojovnici se nad ostatnimi sportovci vyjimaji svou vsestrannosti.
A ne pouze v pfipad¢ jednotlivych bojovych stylt, ale také v obecné sportovni roviné a
télesné piipravenosti. Dobry zépasnik musi disponovat tzasnou fyzickou kondici, musi byt
rychly, obratny, silny a mit dobrou stabilitu. Kromé bojovych trénink a posilovani je jeho

nezbytnou soucasti také béh, gymnastika, protahovaci cviceni nebo tieba plavani.

Pravée tyto aspekty délaji z MMA ideélni sport pro déti, kteti se diky nému mohou ve vSech
smérech rozvijet. V Ceské republice je obecné velkym problémem fakt, Ze se déti v brzkém
véku zacnou specializovat na konkrétni sport, misto aby se vSeobecné rozvijely a az pozdéji
si zvolily, cemu se chtéji vénovat. K tomu jim mtize pomoci pravé MMA, které jejich rozvoj
zajisti, zaroven je nauci ovladat své t€lo i mysl tak, aby bojova uméni pouzivaly v Zivoté

pouze v piipad¢ nouze.

d) MMA je sport plny osobnich pribéhi.

Byvali sportovci, lidé s t€Zkym osudem nebo byvali vézni, kterym MMA zménilo Zivot
natolik, Ze se znich stali vzorni obfané a profesiondlni sportovci. Bojovnici smiSenych
bojovych uméni ukryvaji mnoho osobnich ptibéhli a tajemstvi, ktera jsou divacky vysoce
atraktivni. Ukazuje se, Ze pro mnohé zapasniky neni MMA pouze prace a konicek, ale

zaroven 1 zivotni Sance, kterd jim pomohla prekonat slozita obdobi.

Vsechny tyto ¢tyfi mySlenky patii mezi stézejni body ¢eské MMA scény, které se snazi
komunikovat smérem k vefejnosti. U n€kterych se jim jiz povedlo alespon z¢asti fanousky
presveédcit, u jinych se jim to zatim nedafi. Obecné vSak lze fici, Ze smiSena bojova umeéni

maji co nabidnout — a to 1 na urovni celospolec¢enského vyznamu.
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6.1.2 Kvalita zapasniki

Jak jiz bylo v této diplomové praci uvedeno, ceskou MMA scénu z velké ¢asti tvofi samotné
zapasnické organizace. Pravé ony svym pocindnim nastoluji smér, kterym se tato scéna
aktualné ubira. Je nutné podotknout, Ze se jim to dafi. A to ne pouze z pohledu zvySujiciho
se poctu divaku, ale také ve stale profesionalnéj§im potadani turnajid. Mnoho odborniki
tvrdi, ze Ceskd organizace Oktagon MMA je aktudln¢ druhou nejvétsi asociaci v Evropé
(vyjma Ruska), hned po polské KSW, coz dokazuje, na jak profesionalni a svétové trovni

se tato organizace nachazi.

Tento fakt s sebou nese mnoho vyhod. Oktagon kromé své vlastni znacky totiz propaguje
celou ¢eskou MMA scénu, kterd ma ve svété své jméno. A to i z pohledu bojovnikt, ktefi
veédi, jak kvalitni ¢eské organizace jsou, a proto zde chtéji zdpasit. Bez nadsazky lze proto
fict, ze az na absolutni Spicku, ktera momentalné zapasi ve svété, Rusku ¢i zminovaném
KSW, maji ceské organizace velice kvalitni bojovniky, coz je pro nartust popularity tohoto
odvétvi jeden z kliCovych faktorti. Pravé dobii sportovcei se zajimavymi piib&hy, ktefi jsou
zdatni v komunikaci a divacky atraktivni, jsou piesné to, co Ceskéd scéna bojovych uméni

potiebuje.

6.1.3 Atmosféra na ¢eské MMA scéné

Z dlouhodobéjsiho pohledu je atmosféra na MMA scéné velice dobra. Zapasnické
organizace vyuZzivaji aktudlni popularity, ktery tento sportovni obor zaziva. Z nejlepSich
zapasnikl se staly celebrity, do odvétvi prichazi stile vice sponzort, turnaje jsou vyprodané
a je o né zajem. Ceskou MMA scénu uz navic ani netizi konkurenéni boj dvou nejvétsich

organizaci, ktery v lofiském roce skon¢il se zanikem XFN.

Do tinora 2020 bylo ¢eské MMA pfipraveno dale rast. Promotéfi méli velké plany, které
méli odstartovat v bieznu 2020 velkym turnajem v Ostravé, kde se mél predstavit v titulové
obhajob¢ mildcek taméjsiho publika David Kozma. BohuZzel, kvili pandemii koronaviru
vyhlésila vlada stav nouze a zakazala potadani veskerych sportovnich akci. Z tohoto ditvodu
byly veskeré ¢eské MMA turnaje zruSeny ¢i piesunuty a nikdo v té dobé nevédél, kdy se
op¢t uskutecni. Promotér a majitel organizace Oktagon MMA Ondiej Novotny uvedl, Ze se
pro n¢ jednd o velké finan¢ni ztraty. Pfiprava ostravského turnaje byla v pIné proudu a bylo
na n¢j vynalozeno velké mnoZstvi finan¢nich prostiedkii. Stejné tak musi organizatofi platit

také svllj pocetny tym, ktery se diky Gspéchlim organizace zna¢né€ rozrostl a ¢ita desitky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

pracovnikd. Je tedy otazka, jak rozsiteni koronaviru ¢eskou MMA scénu ovlivni, a jak moc

jeji rozvoj pozastavi.

6.1.4 Dosavadni komunikacni aktivity a prvky

Z dosavadnich komunikaénich aktivit jednotlivych zapasnickych organizaci je patrné, Ze se
UFC. Diky tomu, ze pravé UFC ma komunikaci s fanousky a marketing na vysoké urovni,

je dulezité konstatovat, ze i1 Ceské organizace jsou na tom v téchto oblastech velice dobfe.

Zakladnim stavebnim kamenem je kvalitné zvladnuty event marketing, coz lze registrovat
pii poradani samotnych turnaji ¢i doprovodnych akci, jako jsou tiskové konference,
autogramiady, oficidlni vazeni ¢i vefejné tréninky. Samotné turnaje jsou produkéné velice
dobte zvladnuté. Organizace se snazi vytvorit velkou show, coz se jim ve vétSiné piipada
dafi. Nechybi proto ani svételné efekty, nastupové medailonky jednotlivych zapasniki,
kvalitni grafika, dobii moderatofi, tedy vlastn€ vSe, co méa kvalitni akce obsahovat. Oktagon
MMA si dokonce v 16t& 2019 na venkovnim turnaji na prazské Stvanici piipravil pro divaky

ptekvapeni v podobé ohnostroje.

Organizace také uzce spolupracuji s médii. VétSinu turnajii vysild v pfimém pienosu
televizni kandl O2 TV Sport. O zapasnicich ¢i turnajich ¢asto informuji také sportovni,
specializovand 1 mainstreamova média. Zapasnici jsou zajimavi také pro bulvarni média.
Informace o ¢eském MMA mohou lidé vidét také na venkovnich reklamnich nosi¢ich

(billboardy, city lighty, letdky).

Vybrané organizace obcCas vyuzivaji také formy tzv. cross promotion. Organizace Oktagon
MMA spojila na podzim roku 2019 své sily s hokejovym tymem HC Sparta Praha.

Prostfednictvim spole¢nych aktivit promovala sviij hlavni turnaj tohoto roku.

Nejvétsim komunikacnim néstrojem jsou pro organizace i zdpasniky socialni sité, zejména
Instagram. Oktagon MMA, kter4 se soustfedi na videoobsah, ziskala za rok 2019 témér 44
miliont zhlédnuti svych videi na Youtube. Na svych socialnich sitich od vzniku organizace

eviduje pres 850 milionli zobrazeni vlastnich pfispévkil a téméf pll milionu fanousk.
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6.1.5 Spojeni MMA a vyznamnych ¢eskych spole¢nosti

S nartistem popularity se o smisena bojova uméni v Ceské republice zadaly zajimat také
vyznamné tuzemské spoleénosti. Rada z nich se stala partnery bojovnikd i samotnych
organizaci. Na scén¢ se také pohybuji velice zajimavé osobnosti v Cele s lobbistou Ivem
Rittigem, ktery ma blizké vztahy se zdpasnikem Karlosem Vemolou i promotéry Ondrejem
Novotnym a Pavolem Nerudou. I piestoze sam Rittig tvrdi, Ze funguje pouze jako poradni

organ, spekuluje se o tom, Ze mé v organizaci Oktagon MMA také sviij majetkovy podil.

Jak jiz bylo uvedeno, n¢které spolecnosti se staly partnery ceskych organizaci. Napiiklad
organizace I Am Fighter spolupracuje s vyrobcem sportovniho obleCeni ALEA ¢i
spoleCnosti Fortuna. Medialnimi partnery jsou poté O2 TV a Prima Cool, kde byla

odvysilana prvni reality show této organizace.

XFN po svém navratu spojila sily s prodejcem obleceni Double Red, kdyZ se tato spole¢nost
stala majoritnim vlastnikem této organizace. Brnénskd FUSION zase spolupracuje se
stavebnimi firmami Pozis-Bau, VASSTAV a Moravostav Brno &i IT spole¢nosti COMFOR.
Oktagon MMA jako své hlavni partnery uvadi elektronickou firmu XIAOMI, Ceskou

podnikatelskou pojist'ovnu, Tipsport nebo finanéni instituci Proxenta.

6.1.6 Konkurencni prostiedi

Ceska MMA scéna se v souasné dobé sklada ze 3-4 velkych profesionalnich organizaci,
které doplituje nékolik dal§ich promotéri a pofadateld turnaji. Vyhradni postaveni
jednozna¢né zaujima jiz mnohokrat zmifovand organizace Oktagon MMA, kterd
v minulosti vedla otevieny konkuren¢ni boj s organizaci XFN. Tato rivalita v§ak v lofiském
roce skoncila, a 1 prestoze se XFN dostalo diky novému vlastnikovi znovu na scénu, diky

oblibé.

Obecné lze fici, Ze CeSti fanouSci nechodi pouze na turnaje porddané jednou konkrétni
organizaci. Hlavni roli zde hraji zapasnici, kteti se na dané akci predstavi. Vyjimku tvofi
prave eventy poradané XFN, které velka cast fanouskl bojkotuje a zdmérné tyto turnaje
nenavstévuje. XFN totiz doposud dluzi svym zapasnikiim ¢ast vyplat a nékterym fanouSkim
stale nevratila penize za vstupenky na akci, které se nakonec kvili problémiim organizace

vubec neuskutecnila.
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Lze tedy konstatovat, ze v dobé¢, kdy byla organizace XFN na vrcholu, zazivala ceskda MMA
scéna vyrazné veétsi konkurenéni boj nez doposud. Tehdy se naptiklad stavalo, ze dand
organizace chtéla Skodit svému konkurentovi a uspotadala turnaj ve stejném terminu jako
organizace druha. Divacka zékladna se tak rozstépila mezi dva tdbory, coz atmosféte Ceské

MMA scény rozhodné neprospivalo.

Tyto situace se vSak jiz v dnesni dobé ned¢ji, konkuren¢ni boje nejsou zdaleka tak velké
jako v minulosti. Nékteti promotéii spolu dokonce spolupracuji a udrzuji dobré vztahy, coz

je pro dalsi rozvoj c¢eskych smiSenych bojovych uméni rozhodné pozitivni zprava.

6.2 Cilové skupiny

Primarni cilovou skupinou, kterou mé tato komunikac¢ni kampan oslovit, je neodborna
vetejnost. Konkrétné 1lidé, kteti aktualné bojové sporty neznaji a nezajimaji se o né. Lze
predpokladat, ze v Ceské republice existuje velké mnozstvi lidi, kteti se doposud s MMA

nesetkali, ale je u nich velky potencidl toho, Ze by se jim bojova uméni mohla zalibit.

Lze ptedpokladat, Zze aktualni divacka zékladna je pfevazné slozend z lidi, ktefi bojova
umeéni aktivné provozuji, znaji nékoho, kdo je provozuje anebo byli timto fenoménem
osloveni skrze internet ¢i nova média, kde organizace aktualné smétuji drtivou vétsinu svych

marketingovych aktivit.

V Ceskeé republice vsak stale existuje pocetna skupina lidi, na které¢ 1ze efektivné zacilit jinak
nez skrze socialni sité. Jedna se zeyména o muZze a Zeny stiedniho ¢i pokrocilého veéku, ktefi
sice jsou na internetu/socidlnich siti Casto aktivni, ale ne v takové mire, aby je mohli

promotéfi presveédcit a ukazat jim krasy MMA.

Primarni cilovou skupinou jsou tedy lidé ve véku 30-60 let, které oslovime skrze tradi¢ni
komunikac¢ni kanaly. Samotna podstata sdéleni vyplyva z filozofie a myslenek ceské MMA
scény, které jsou definované vyse. Této cilové skupiné je nutné ukézat, ze MMA neni Zadné
bezhlavé mlaceni, ale profesiondlni sport. Zaroven se jedna o velkou show, kterd na Gizemi
Ceské republiky aktualné nema obdoby. Soudasti sdéleni je také fakt, Ze navitéva turnaje

MMA miiZe byt skvélou alternativou k traveni ¢asu na koncertech nebo tteba diskotékach.

Sekundarni cilovou skupinou jsou poté stavajici fanousSci bojovych umeéni, pro které je nutné
neustdle udrzovat a zkvalitiiovat servis. Je nezbytné nutné na né nezapominat. Kromé

vymysleni zpisobt, jak ziskat nové zajemce a divaky je dllezité také pecovat o ty stavajici.
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V dnesni dobé nabizi trh mnoho alternativ, a proto je nezbytné nutné dbat na péci o stavajici

divaky, aby MMA nevymeénili za jiny druh traveni volného Casu.

Tercialni cilovou skupinou jsou poté zahrani¢ni fanousci. Jak jiz bylo feCeno, Ceska scéna
bojovych sporti ma velky potencial piekonat narodni hranice a rozsitit se po Evropé¢.
Nekteré organizace se o to jiz v minulosti (zatim vSak netspé$né) pokousely. Z toho je
patrné, ze za jistych okolnosti maji ceské organizace velkou moznost zaujmout také

zahrani¢ni divaky.

6.3 Cil komunika¢ni kampané

Tato komunikacni kampain mé za ukol rozsifit zdjem o bojové sporty u SirSiho okruhu
potencidlnich fanouski. Jejim primarnim cilem je tedy zvySeni povédomi o MMA mezi
laickou vefejnost v Ceské republice i zahraniéi. Vzhledem k charakteru tohoto bojového
sportu a jeho vysoké atraktivité je hlavnim cilem piestaveni tohoto sportu lidem, ktefi
k nému aktudln€ nemaji Zadny vztah. Na zaklad¢ zkuSenosti ze zemi, kde je MMA jiz delsi
dobu na vrcholu, vyplyva, Ze pokud jsou turnaje ve smiSenych bojovych uméni

predstavovany spise jako show nez jako sportovni akce, ziskaji nové publikum.

Sekundarnim cilem je dlouhodobé predstavovani bojovych sporti jako velice fyzicky i
psychicky naro¢né pohybové aktivity, ktera maji jasna pravidla a jejich zapasy jsou vzdy
pod dohledem rozhodc¢ich. Je velice dilezité zacit lidem ukazovat, Ze MMA neni pouli¢ni
rvacka dvou zépasnik, ale jedno z nejnaro¢néjsich sportovnich odvétvi, které pomaha lidem
utuzovat svou fyzickou kondici. V této souvislosti je nezbytné zalit efektivné a systematicky

pracovat s mladezi, coZ vyrazn¢ podpoii vzestup a popularitu tohoto sportu.

6.4 Navrh komunikaénich aktivit

Jak je jiz uvedeno vySe, hlavnim cilem této komunikacni kampané je rozsitit povédomi o
MMA u laické vetejnosti. Z tohoto divodu je dilezité vytvofit aktivity a pouzit takové

nastroje, kterymi jsme schopni tuto cilovou skupinu zasahnout.
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6.4.1 Komunika¢ni kamparn

V dnesni internetové dobé patii televize stdle mezi nejrozSifenéjSi komunikacni kandly,
prostiednictvim kterych je mozné zasdhnout Siroké spektrum obyvatelstva. Zaroven je stale
velice populdrni model reality show, ktery umoznuje divakiim ztotoznit se zde s t¢inkujicimi
a prozivat jejich ucinkovani v pofadu s nimi. Tvircim pofadu tato forma zase nabizi
moznost zaujmout a pfiblizit téma reality show svym divakiim, coz je pfesné to, co
organizace Oktagon MMA potiebuje.

-----

Aby je dokézali zaujmout, musi vymyslet originalni a atraktivni koncept, prostfednictvim
kterého MMA ptedstavi lidem. Jak ale donutit sportovni nefanousky, aby zacali pravidelné

sledovat pofad o MMA? Musi jim byt nabidnuté néco, co znaji a maji to radi.

6.4.2 Predstaveni reality show Z jevisté do Oktagonu

Nejsledovangjsi ¢eska soukroma televize Nova prichézi s unikatni reality show Z jevisté do
Oktagonu, které se zucastni Ctyfi Ceské celebrity ze svéta uméni spolu se Ctyfmi Ceskymi
profesiondlnimi zapasniky. Konkrétn¢ pijde o ceského zpévédka, moderatora, herce a
baletniho mistra, ktefi vytvoii dvojice se zapasniky. Po dobu 6 mésicti spolu budou tyto
dvojice trénovat a pfipravovat svij protéjSek na vyvrcholeni celé soutéze. Tyto dvojice si
totiz vymeni role — umeélci absolvuji profesionalni MMA zapas, zapasnici zase vystoupi pied

publikem jako herci, moderatofi, zpévaci nebo baletni mistii.

Zapasnik ve dvojici s umélcem budou fungovat v dokonalé symbidze a vzajemné si predavat
své know how. Maji totiz spoleény cil. Ctyfi zapasici umélci budou rozdéleny do dvou
semifindlovych dvojic, jejichz vitézové se spolu utkaji o vitézstvi. Neméné dilezité vSak
bude také snaZeni profesionalnich zapasnikd, ktefi podstoupi vystoupeni v divadle, hudebni
koncert, moderovani spolecenské akce ¢i vystoupeni v baletu. O jejich osudu rozhodnou

skrze hlasovani divaci, kteti podle vykonil zapasnikl rozhodnou o jejich findlnim potadi.

V zépasnické 1 umélecké ¢asti ziskd vyherce pro sviij dvouclenny tym sedm bodi, tcastnik
na druhém misté poté pét bodll. Za teti misto obdrzi ucastnik tfi body, za posledni (¢tvrté
misto) poté jeden bod. Absolutnim vitézem se stane dvojice, kterd v souctu ziska nejvetsi

pocet bodi. Vyherci ziskaji penézitou odménu v hodnoté 1 000 000 korun, kterou vénuji na
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charitativni ucely dle svého vybéru. Mélo by se vSak jednat o nadace starajici se 0 nemocné

pacienty.

Kazda z dvojic totiz bude mit svého patrona, kterym bude osoba patfici pod vybranou
charitativni organizaci, pro kterou se snazi umélec se zapasnikem vyhrat penize. Diky tomu

se Siroka vefejnost dozvi vice 0 méné zndmych onemocnénich, kterymi lidé asto trpi.

Zakladni informaci, kterd bude prostfednictvim reality show komunikovdna smérem
k divakim, bude poukazovat na naroc¢nost a atraktivitu smisenych bojovych umeéni, zaroven
bude mit ale také edukativni charakter v podob¢ podpory vybranych nadaci. Na tyto nadace
mohou lidé v pribéhu show pfispivat a podpofit tak finanéné¢ narocné 1é¢by pacientil i

provoz téchto organizaci.

6.4.3 Predstaveni ucastnikii reality show
I. Herec Martin Dejdar a zapasnik Michal Martinek

Prvni dvojici ucastnikii reality show tvofi zndmy cesky herec a komik Martin Dejdar a
zapasnik Oktagon MMA Michal Martinek. Martin Dejdar bude mit za kol b&hem Sesti
meésicl naucit zapasnika Michala Martinka svou roli v inscenaci Praha Stovézatd ve Studiu
Ypsilon, kde hraje Karla IV. Michal Martinek za ptl roku pfi jednom vystoupeni Martina

Dejdara nahradi a jeho roli pfevezme.

Zaroven se musi Martin Dejdar pfipravit na svilj semifinalovy zépas podle pravidel MMA,

ve které se utka se zpévakem Tomésem Klusem.

I1. Moderator Leo§ Mares a zapasnik David Kozma

Nejznamé;jsi Cesky moderator a influencer Leo§ Mares si vyméni role s Sampionem Oktagon
MMA Davidem Kozmou. David Kozma se bude pfipravovat na moderovéani vybrané akce
v prazské O2 Aréné, Leo§S Mare§ zase pozna naro€nost piipravy MMA zéapasniki, kdyz

budes trénovat na jeho souboj s Adamem Zvonatrem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

II1. Zpévak Tomas Klus a zapasnik Miroslav Broz

Tieti dvojici utvoii zpévak Tomas Klus a zdpasnik Miroslav Broz. Ukolem Tomase Kluse
bude piipravit zapasnika na sélové vystoupeni pfi jeho vlastnim turné. Miroslav Broz naopak

bude Tomase trénovat a piipravi ho na semifinalovy duel.

IV. Baletni mistr Adam Zvonar a ziapasnik Pavel Sal¢ak

Posledni uméleckozapasnické duo tvoii prvni solista Baletu Narodniho divadla Adam
Zvonari a zapasnik Pavel Sal¢dk. Adam Zvonai piipravi Pavla Sal¢aka na roli Kylidna ve
stejnojmenném baletni vystoupeni v Narodnim divadle. Baletni mistr se naopak pod

dohledem zapasnika nauci zapasit, aby mohl nastoupit do semifinale s LeoSem MareSem.

6.4.4 Spojeni uméni a MMA

Na ¢eském uzemi jiz probéhly tii reality show z prostifedi MMA, které vSak vzdy oslovily
pouze tzkou cilovou skupinu. Divodem byl fakt, Ze tyto show neptinesly nic, ¢im by mohly
oslovit a zaujmout Sirokou vetejnost. I z toho diivodu je nezbytnou soucasti tohoto nového
konceptu uméni. Obor, ktery v urcité konkrétni podob€ vyznavaji téméf vSichni obyvatelé
Ceské republiky. Nékdo ma rad Geské herce, jiny preferuje hudebniky. Kazdy z nés si jisté

najde ¢ast umeéni, ktera ho napliiuje, a kterou ma v oblibé.

Z tohoto diivodu byli do kampané vybrani 4 zastupci oboru, které se v Ceské republice t&si
velké popularité. Jejich vybér neni ndhodny, ale jsou zdmérn€ nominovani tak, aby pfitahli
veku, fyzické zdatnosti 1 jejich vaze. Den pied zédpasem budou totiZz vSichni muset splnit

vahovy limit, ktery je stanoven na 77 kilogramti.

Diky tomu, Ze kazdy ze zminénych umélcti ma svou Sirokou zakladnu pfiznivel a samotny
koncept je atraktivni a unikatni, ma show velky potencial dosahnout svych cilii a pfedstavit

MMA §iroké verejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

6.4.5 Koncept reality show

Jak jiz bylo uvedeno vyse, nazvem celé reality show je Z JEVISTE DO OKTAGONU. Tento
nazev ma v kratkosti poukazat na cely smysl akce — ucast Ceskych umélct v zapasech MMA.
Slovo oktagon zde ma navic dva dilezit¢ vyznamy. Je tak oznaCovéana zapasnicka klec o
osmi hranach, a zaroven se tak jmenuje hlavni zapasnicka organizace, kterd zminénou
kampan spolu s medidlnimi partnery zorganizuje a zastfesi. Nemén¢ dulezité je ve sloganu
také slovo jeviste, které spojuje vSechny ¢tyfi umélecké oblasti — herectvi, balet, moderovani

1 Zpev.

6.4.6 Graficka identita projektu

Vizudlni identita projektu bude zaloZena na dvou zékladnich prvcich, ze kterych vychazi
cely koncept — jevisté a oktagon. Z tohoto diivodu jsou oba prvky vyobrazeny v logu reality
show, které je zdmérné ladéno do zlutocerné barevné kombinace, kterou pouziva zépasnicka
organizace Oktagon MMA. Toto logo bude pouzivano na vSech reklamnich pfedmétech pii

propagaci projektu.

j DO OKTAGONU

Obrazek 8 Logo reality show

(vlastni tvorba)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

Hlavnim tahdkem celého projektu budou zépasy mezi zastupci z fad umélcii. Tyto zapasy
budou na vefejnosti komunikovany v mnoha podobach — a to jak na socidlnich sitich,
v televizi, tak také skrze venkovni reklamu. Cilem téchto vizuala bude co nejvice napodobit
propagaci béznych MMA zépast, aby si divaci na tento format zvykli a v budoucnu ho vice
registrovali. Nize je k dispozici navrh city lightu, ktery bude umistovan na vefejnych

reklamnich plochach.

12.11. 2020 e ©2 ARENA

Z JEVISTE
DO OKTAGONU

!},-—«"fw'_t.‘

TOMAS. :
’ KLUS f
o VS
! "_. » MARTIN =
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DEJDAR ;’ E

Obrazek 9 Propagace zapasu Tomas Klus vs. Martin Dejdar

(vlastni tvorba)

6.4.7 Komunikacni prostiedky a jejich nositelé

Primarnim komunika¢nim kanélem této kampané je vyuziti a spoluprace s TV Nova, ktera

wevr

z pfipravy umélct i zapasnikii by mélo probihat ze zdznamu. Zapasy MMA 1 vystoupeni

zapasnikli planuje televize vysilat Ziv€é. Kromé& pravidelného vysilani epizod podpoii TV
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Nova projekt pravidelnymi reklamnimi spoty, reklamou na vlastnich profilech na socidlnich

sitich a exkluzivnim obsahem ze zakulisi na serveru tn.cz.

Velice dilezitou soucasti kampané¢ je také spoluprace s vybranymi divadly a dalSimi
kulturnimi institucemi ¢i agenturami. Organizace Oktagon MMA navazala spolupraci
s Narodnim divadlem, kde probéhne baletni vystoupeni, Studiem Ypsilon a agenturami
poradajici koncerty Tomése Kluse a akce, které moderuje Leo§ MareS. Tyto organizace

taktéz vyuziji své komunikacni kanaly s podpofe a propagaci projektu.

Nedilnou soucasti kampané je vytvoreni vlastnich profilti na socialnich sitich (Facebook,
Instagram, Youtube), které budou kromé medialnich partnerstvi st€zejnimi komunika¢nimi
kanaly. Organizace Oktagon MMA pro tuto praci vytvoii tym online specialisti, ktefi budou
denné monitorovat ptipravu ucinkujicich. Tu budou nasledné skrze sociélni sité piiblizovat
vSem divakim.

Ocekava se vyuziti Sirokého spektra online formatt, jako jsou videa z pfipravy, livestreamy
se zapasniky, soutéze, ankety i fotografie. Dale je dulezité zminit, ze kazdy z ucinkujicich

ma své vlastni profily na socialnich sitich, které v souctu sleduji statisice lidi.

Produkce pofadu se domluvi se vSemi aktéry na konkrétni strategii na socidlnich sitich,
kterou musi vSichni dodrzovat. Na denni bazi musi publikovat alesponn 5 stories na
Instagramu a Facebooku, déle ptidat alespoil jeden piispeévek do feedu. VSe musi byt
v souladu s designem a grafickou identitou projektu. Pod kazdym pfispévkem musi byt také

hashtag #zjevistedooktagonu.

Vsichni G¢inkujici maji k dispozici grafiky a tvilirce videti, ktefi jim s komunikaci pomtzou.

Stejné tak mohou vyuzit sluzeb korektorky ¢i kreativniho oddéleni.

Kromé spoluprace s TV Nova, kterd je hlavnim medidlnim partnerem, uzavie organizace
Oktagon MMA partnerstvi také se serverem sport.cz, radiem Impuls a regiondlnimi Deniky,

¢imz opét podpofi pokryti a zvySeni informovanosti o projektu.

6.4.8 Casovy plan kampané

Samotna kampan, kterou divéci v televizi uvidi, potrva Sest mésicti. Odstartovat by méla
zacatkem ledna roku 2021. Divaci se mohou t&Sit na jeden dil tydné v hlavnim vysilacim
Case, ktery bude doplnén o kratké aktualni videa na webovych strankach Oktagon MMA a

serveru tn.cz. Cilem projektu je co nejvétsi interakce s divaky a jejich aktivni zapojeni do
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vysilani, a proto potadatelé planuji celou fadu interaktivnich akci, prostiednictvim kterych
by divaky jesté vice priblizili k u¢inkujicim.

Jiz dva mésice pred zaCatkem, tedy v listopadu 2020, vSak organizace Oktagon MMA 1
medialni partnefi spusti pfipravnou fazi, ve které zacnou projekt postupné predstavovat.

V této fazi budou vyuzivany zejména socialni sit¢ vSech zainteresovanych subjektd a

medialni prostor partnerd.

Ihned na pocatku piipravné faze bude projekt predstaven v kratkém spotu, ve kterém
vystoupi znamy mayjitel organizace Oktagon MMA Ondiej Novotny. V nasledujicich dvou
mésicich organizace kazdy tyden ptedstavi jednoho zosmi ucastnikli projektu. Kazdé
pondéli zvetejni organizace zakladni indicie a ndpovédu o Gcinkujicim. Lidé budou moci do
patku hlasovat a posilat tipy, o jakou zndmou osobnost se jedna. Samotny aktér potom
v patek vystoupi v Zivém vysilani na socidlnich siti, kde se ptedstavi a kratce pohovoii o

jeho uc¢inkovani v projektu.

V nasledujicich Sesti mésicich, kdy se projekt uskutecni, bude jeden dil v kazdém mésici
vénovany urcité vyzve, se kterou se musi ucinkujici popasovat. Umeélci si v ptipraveé na zapas
postupné vyzkousi tréninkové souboje v bojovych stylech, ze kterych se MMA sklada.
Nepujde vsak o vzajemna stfetnuti, ucinkujici se postavi profesionaliim thajského boxu, jui
jitsu ¢i wrestlingu. Zaroven podstoupi kondi¢ni ptipravu s vybranymi profesionalnimi
trenéry a vzajemn¢ zméfi sily ve sportovnich odvétvich, které jsou pro pfipravu zapasnika
taktéz velice dulezita. Ugastnici si proti sobé zazavodi v béhu, silovych disciplindch nebo

tieba prekazkové draze.

Podobny priibéh bude mit také ptiprava zépasniki na jejich umélecka vystoupeni. Ta se totiz
skladaji z mnoha dil¢ich prvki a aktivit, které musi pro uspésné zvladnuti zavérecného ukolu
zvladnout. Napfiklad zapasnik pfipravujici se na divadelni vystoupeni podstoupi vyzvu

v improvizaci, pohybovém cvic¢eni a mnoho dal§iho.

Kazdy mésic tedy ¢eka na vSechny ucinkujici specifické vyzvy, které dodaji projektu naboj
a zvy$i divacky zajem.

Celd kampan vyvrcholi pfed letnimi prazdninami, tedy posledni Cervnovy tyden, kdy
probé&hne findlovy souboj umélci v MMA v pfimém pienosu. V prvni poloving ¢ervna také

absolvuji sva vystoupeni zapasnici, které¢ ¢ekd hudebni koncert, opera, moderovani akce a

divadlo. O osudu a potadi rozhodnou svym hlasovanim divaci.
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Finalovy souboj umélct se uskute¢ni v prazské O2 aréné. Vzhledem k oblibé umélct
organizatofi nemusi mit obavy, ze by zdpas nebyl divacky atraktivni. Fanousci ho budou
moci sledovat v pfimém ptrenosu na TV Nova. Pred findlovym z4pasem probéhne nékolik
dalSich souboji, ve kterych se predstavi talentovani mladi zapasnici. Cela akce bude mit také
bohaty doprovodny program zaméieny na détské MMA. V suterénu arény si déti vyzkousi,
z jakych bojovych stylil se vlastné MMA sklada (box, thajsky box, wrestling, brazilské jui
jitsu), a pod vedenim zkuSenych trenéri si zde budou moci zatrénovat. Cilem téchto
doprovodnych akci je ukazat détem 1 rodi¢im, ze MMA je velice naro¢ny sport, jehoz

trénink détem pomaha zlepsovat fyzickou i psychickou kondici. Navic je u¢i sebediscipling.

V prubéhu hlavni faze kampané dojde k n¢kolika akcim pro vetejnost, kterych se zacastni
ucastnici projektu. Pijde o vetfejny trénink a tiskovou konferenci. Na vefejném tréninku
budou mit lidé moznost kratce si zatrénovat se svymi idoly (zpévdkem, hercem,
moderatorem), vefejna tiskova konference zase nabidne moznost se s uCastniky vyfotit a

zeptat se je na par otazek.

Stejné tak ptjde do prodeje fada reklamnich pfedméti, jako jsou tricka, mikiny, kSiltovky,
ruéniky a mnoho dalSiho. Jejich nakupem mohou lidé podpofit projekt a taktéz zvysit

povédomi o celé kampani mezi dal$imi lidmi.

Po findlovém galaveCeru bude nasledovat tfimésicni vyhodnocovaci faze, pti které
potadatelé budou zjiStovat, jaky méla celd kampan Gspéch. A to jak z hlediska sledovanosti

a z4jmu obyvatel, tak také z hlediska vyhodnoceni jejich cili, které si ptedem stanovili.

6.4.9 Rizika a limity komunikaéni kampané

Kromé velkého potencialu, jak jesté vice zpopularizovat MMA v Ceské republice, mé
kampan také nékolik rizik a limitd, které je potfeba predem definovat. Prvnim velkym
rizikem je maly zdjem o projekt ze strany fanousku. I kdyZ ze zkuSenosti (a to 1 zahrani¢nich)
vyplyva, Ze aktualni podoba projektu by méla mezi lidmi vyrazn€ zarezonovat, je nutné se
piipravit na to, kdyz se tato predikce nepotvrdi. Pokud potadatelé v pribéhu prvni tfetiny
kampané zjisti nedostatecny zajem o show, bude potieba pii vyvrcholeni akce vyrazné snizit
naklady. Naptiklad neuspotradat findlovy zapas v O2 aréné, ale v n¢které z mensich hal. Dale
pfesunout vysilani z hlavniho vysilaciho Casu na pozdé€j$i hodiny s tim, Ze by pienos

neprobihal v pfimém pienosu, ale pouze ze zdznamu.
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Je proto nezbytné nutné tyto moznosti snizeni nakladi pfedem definovat a zaroven je
nekomunikovat na vefejnosti. Nastane-li situace, kdy o projekt nebude dostatecny zajem,
poradatelé piistoupi k témto zminovanym krokiim s maximalni opatrnosti, aby divak tyto

zmény vibec nepoznal.

Diky ucinkovéani znamych osobnosti ma projekt potencidl oslovit opravdu Siroké spektrum
lidi. I pfestoze méa vSak kampan své limity. Pofad v Ceské republice existuje pomérné Siroka
skupina lidi (zejména starSiho véku), které nezajimaji zapasnici ani vybrani umeélci. Show

pro n¢ tudiz nebude dostatecné atraktivni a sledovat ji nebudou.

Dalsim velice dtlezitym rizikem je zranéni nékterého z u¢inkujicich. Zejména u ¢tyt uméleti
muze zranéni a odstoupeni z projektu kampan negativné ovlivnit. Potadatelé proto musi mit
u kazdého ucinkujiciho zdlozni pldn v podobé ndhradnika, ktery by zranéného v piipadé
potteby v potfadu nahradil.

M

Tito nahradnici musi pfedem potvrdit, ze s akci souhlasi a jsou ptipraveni naskod¢it. Zaroven
by to méli byt lidé, ktefi jiz maji s bojovymi sporty zkusenosti. Mlize se stat, ze ucinkujici
se zrani napiiklad mésic pfed zépasem. V piipadé, Zze by do show v tomto okamziku
nastoupil nédhradnik, ktery nemé s MMA absolutné Zadnou zkuSenost, nemohl by do zapasu

jako nahradnik nastoupit.

Vzhledem k popularité MMA v Ceské republice, je vefejné znamo, jaci umélci se tomuto
sportu ve svém volném cCase vénuji. Mezi zpévaky je to napiiklad Vaclav Noid Barta,

Martina Dejdara by mohl v pfipadé€ potieby nahradit naptiklad Petr Vagner.

6.4.10 Kritéria hodnoceni projektu

Po skonceni hlavni faze kampané bude nasledovat vyhodnocovaci faze, béhem niz dojde
k vyhodnoceni jeji efektivnosti v souvislosti scili, které byly pied jejim zacatkem
definovany. Vysledné informace poslouzi k dal§im aktivitdm organizace a taktéZz poukazi na

to, zda je efektivni a zddouci v budoucnu podobny typ kampané zopakovat.

Prvnim dilezitym kritériem pro hodnoceni u¢innosti kampané je celkové zapojeni divaka.
To Ize pribézné monitorovat skrze socidlni sité, kdy je mozné sledovat pocty interakci,
zajem o piispévky ¢i o planované eventy. Dulezitou roli zde sehraje také community

management, kdy 1ze na zédklad¢ komentait a piispévkil od fanouskl z¢asti zjistit zpétnou

vazbu tykajici se projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Stejné dulezitym udajem bude pro poradatele sledovanost pienosti na TV Nova a promo
videi na serveru tn.cz. Abychom mohli uspéSnost kampané z pohledu sledovanosti a
zapojeni divakl platn¢ vyhodnotit, je potfeba si pfedem stanovit KPI (klicové ukazatele
vykonnosti), kterych chce poradatel dosahnout, a které budou indikovat, ze kampan byla
uspésna.

Vzhledem k velikosti rozpoétu dané kampané, spolupraci s TV Nova a vysilanim dila
v hlavnim vysilacim c¢ase, si lze stanovit primérnou sledovanost jednotlivych dili na
750 000 divakht. Tento pocet je zalozeny na predikci televize Nova a statistikach
sledovanosti obdobnych poradi. Je vSak nutné brat v potaz dilezity fakt, Ze se jedna o zcela

novy koncept, u kterého je ptesny divacky zajem opravdu t€zké predpovidat.

Krom¢ ukazatele zajmu a sledovanosti socialnich siti a televize je dalSim vyznamnym
ukazatelem mira rozsifeni zajmu o bojové sporty u SirSiho okruhu potencidlnich fanouski,
tedy lidi, ktefi se 0o MMA pted zacatkem kampané nezajimali. Tento ukazatel je ze své
podstaty subjektivni a nelze ho v plné mife zjistit prostfednictvim konkrétni metriky. V této
souvislosti vyuziji poradatelé sluzeb vyzkumné agentury, kterd ve vyhodnocovaci fazi

uskuteéni prizkum u skupiny lidi, na které kampai primarné cilila.

Tento pruzkum bude obsahovat fadu otazek, které pomohou odhalit, kolik lidi z laické
vetejnosti se zacalo o MMA vice zajimat. Z prizkumu by také méla vzejit informace, jak
velké Casti obyvatel ptiSla kampan atraktivni natolik, Ze se o bojové sporty budou zajimat 1

do budoucna.

DalSim kritériem pro vyhodnoceni efektivnosti kampané je zajem o merch (tri¢ka, mikiny,
rucniky, sbératelské karticky) ucastnikii projektu, ktery bude nabizen na e-shopu organizace
Oktagon MMA 1 pii vSech vefejnych akcich. Organizace v soucasné dobé reklamni
pfedméty prodava. Pokud dojde k navyseni prodeje merche o 30 procent a vice, 1ze kampan

z tohoto pohledu povazovat za GspéSnou.

6.4.11 Financ¢ni plan

Jak jiz bylo uvedeno, cela komunikacni kampai se sklada ze tii fazi — ptipravné, hlavni a
vyhodnocovaci. Ptipravna faze potrva dva mésice a zajisti predstaveni celého projektu,
aktéri a vytvofi co nejlep$i podminky pro spusSténi hlavni faze. Vzhledem k tomu, Ze

jedinymi piijmy této faze je sponzoring, ocekava se, ze dvoumesini piiprava bude
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zakoncena ve ztraté. Divodem je fakt, Ze zde neni dostatecny prostor pro predstaveni
sponzort, tudiz nelze ocekavat velké finan¢ni piispevky.
Hlavnim komunika¢nim kanalem budou socialni sité projektu a TV Nova. Dale to budou

reklamni televizni spoty a medialni prostor partnera projektu.

Predpokladané vydaje jsou 5 900 000 korun, které budou vyuzity na mzdy zaméstnanci,
sluzby dodavatelii, produk¢ni a PR agentury (sprava socialnich siti) a nakup reklam v online
prostiedi. Ocekava se, ze velkou roli v piipravach sehraje televize Nova (jako hlavni

medialni partner), ktera se z velké ¢asti ujme ptipravy televiznich prenosu.

Tabulka 1 Finan¢ni plan ptipravné faze projektu

PRIPRAVNA FAZE Ceny jsou uvedeny bez DPH

VYDAJE LISTOPAD (2020) PROSINEC (2020)

Mzdy a vyplaty dodavatelim 1 000 000 1 000 000

Provozni naklady 1 500 000 1 500 000

Sluzby produkénich a PR agentur 300 000 300 000

Media spending 150 000 150 000

Celkem vydaje 2 950 000 2 950 000 5 900 000
PRIIMY

Sponzorske dary 1750 000 1750 000

Celkem pFijmy 1 750 000 1 750 000 3 500 000
Finanéni bilance -2 400 000

Po dvoumési¢ni piipravné fazi pfichdzi na fadu pllro¢ni hlavni faze, v niz se celd
komunikacni kampaii odehraje. Celkové vydaje jsou odhadovany na 30 300 000 korun, které
budou pouzity opét na mzdy zaméstnanctl, sluzby dodavatelii, honoratfe u¢inkujicim, sluzby
externich agentur, medidlni prostor a hlavni vyhru v hodnoté milionu korun. Jednou
z nejvetsich polozek zlstavaji také provozni naklady, pod které spada naptiklad prondjem
arény pro semifinalové a findlové zapasy i kompletni zajisténi TV pfenost a piipravy vSech
ucinkujicich.

Potadatel v této fazi pocita také s vyraznymi ptijmy v hodnoté 35 500 000 korun, které ziska

zejména diky sponzorskym dartim, televiznim pravim 1 drobnym pfispévkim od
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zainteresovanych subjektl. Financni bilance v této fazi je tedy kladna, potadatel ocekava

zisk ve vysi 5 200 000 korun.

Tabulka 2 Finan¢ni plan hlavni faze projektu

HLAVNI FAZE

VYDAJE LEDEN (2021) UNOR (2021) BREZEN (2021)  DUBEN (2021)  KVETEN (2021)  CERVEN (2021)

Mady a vijplaty dodavatelm 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000 1500 000

Provozni naklady 1500 000 1500 000 1000 000 1000 000 2000 000 2500 000

Honorafe tinkujicim 800 000 800 000 800 000 800 000 800 000 800 000

Slutby produkénich a PR agentur 500 000 500 000 500 000 500 000 1000 000 1000 000

Media spending 250 000 250 000 350 000 350 000 400 000 400 000

Hlavni vyhra 0 0 0 0 0 1000 000

Celkem vydaje 4550 000 4550 000 4150 000 4150 000 5700 000 7 200 000 30 300 000
PRIIMY

PHijmy z televiznich prév 3000 000 3000 000 3000 000 3000 000 4,000 000 4000 000

Sponzorské dary a pfispévky od

zainteresovanych subjektd 2000 000 2500 000 3000 000 2000 000 3000 000 3000 000

Celkem pfijmy 5 000 000 5 500 000 6000 000 5 000 000 7 000 000 7 000 000 35500 000
Finanéni bilance 5200 000

Po Sestimésicni hlavni fazi ptichazi na fadu tfimésicni vyhodnocovaci faze, jejimz hlavnim
ukolem je zjistit, nakolik dokézala komunika¢ni kampan dostat svym cilim a jak moc se
podafilo zvysit povédomi o ceském MMA mezi laickou vetejnosti. Potadatel zde pocita
s vydaji ve vysi 3 800 000 korun, které budou vyuZity na mzdy zaméstnanctli, thrady
dodavatelim, provozni néklady, sluzby externich agentur, nakup medialniho prostoru a také
sluzby vyzkumné agentury, ktera v ramci vyhodnoceni efektivnosti kampané zajisti

prizkum.

Na stran€ piijmi pocitd poradatel se sponzorskymi dary v celkové vysi 2 750 000 korun.
Z toho je patrné, Ze finan¢ni bilance této faze bude zaporna, a to ve vysi minus 1 050 000

korun.
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Tabulka 3 Finan¢ni plan vyhodnocovaci faze projektu

VYHODNOCOVACI FAZE €ERVENEC (2021) SRPEN (2021) ZAR( (2021)

VYDAIJE

Mzdy a vjplaty dodavateldm 500 000 500 000 500 000

Provozni naklady 250 000 200 000 200 000

Sluzby produkénich a PR agentur 200 000 150 000 150 000

Sluzby vyzkumné agentury 250 000 250 000 250 000

Media spending 200 000 100 000 100 000

Celkem vydaje 1 400 000 1 200 000 1200 000 3 800 000
PRIIMY

Sponzorske dary 1000 000 1 000 000 750 000

Celkem pfijmy 1 000 000 1 000 000 750 000 2 750 000
Finanéni bilance -1 050 000

Pii vytvofeni rozdilu mezi celkovymi vydaji a pfijmy vychazi celkova finan¢ni bilance

projektu kladné, a to ve vysi 1 750 000 korun.

Tabulka 4 Celkova finan¢ni bilance projektu

CELKOVA FINANCNI BILANCE

PROJEKTU
Celkové prijmy 41 750 000
Celkova vydaje 40 000 000

Celkem 1750000
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ZAVER

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci v souvislosti se smisenym
bojovym uménim na ¢eském uzemi. Jejim hlavnim cilem bylo zjistit, jakym zptisobem
popularizuji profesiondlni cesti zépasnici tuzemskou MMA scénu a jaké komunikacni

kanaly k tomu vyuzivaji.

Oblast bojovych sportt je mi velice blizka, protoze se jim ve volném ¢ase vénuji a pravidelné
sleduji déni v CR i ve svété. Diky tomu jsem mohl vyuzit viechny nabyté informace a pustit
se do vyzkumu, ktery je soucasti prace, se znalosti mistniho prostredi.

wewvr

Prvni ¢ast prace je zamétena na nejdilezitéj$i marketingovou a sportovni terminologii, ktera
je zde spolu s metodologii prace definovana. Druhd ¢ast je zamétfena na piedstaveni MMA

a analyzu aktudlni ¢eské scény bojovych sporti.

Pro dosazeni predem stanovenych cilii a ziskani potfebnych informaci byly v této praci
vyuzity vyzkumné metody. Konkrétné¢ polostrukturované rozhovory se zéapasniky a

fanousky, a nasledn¢ dotaznikové Setfeni s fanousky a ptiznivci bojovych sporti.

Zavérecna Cast prace obsahuje ndvrh projektu pro zvyseni povédomi a popularizaci MMA.
Z vysledki vyzkumu vyplyvd, ze MMA ma velky potencidl i nadale rGst a stat se
nejpopularnéjsim ¢eskym sportem. Je vSak potfeba oslovit Sirokou neodbornou vetejnost.
To lze efektivné udélat prostfednictvim mainstreamovych televiznich kanalti a zajimavé

formy, kterd zaujme tuto cilovou skupinu — reality show.

Z vysledki dale vyplynulo, Ze hlavnim komunika¢nim kandlem jsou pro zapasniky socialni
sité, které vSichni aktivné vyuzivaji. Z divodu absence pravidelnych konzultaci se

specialisty zde vSak marketingova komunikace je$té neni na zcela profesionalni irovni.

Z vyzkumu je taktéZ patrné, Ze fanouSci musi MMA scénu do jisté miry popularizovat
z vlastni iniciativy. Na Ceské scéné totiz neexistuje zadny organ ani subjekt, ktery by
komunikaci ¢eského MMA koordinoval. VSe je tedy v rukou samotnych zipasnikli a

organizaci, pod kterymi bojovnici zéapasi.

Tato prace mé velice obohatila, protoZe mi umoznila setkat se s ceskymi zapasniky, jejichz
postiehy a ziskané informace mi pomohly 1€pe pochopit ceskou MMA scénu a duleZitost

marketingové komunikace ve sportovnim odvétvi, coZ vyuziji ve svém profesnim zZivote.

Tuto praci by bylo mozné dale rozsifit prostiednictvim rozhovorii s promotéry nejvétsich

¢eskych zapasnickych organizaci.
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PRILOHA P I: ZAZNAMY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU SE ZAPASNIKY A FANOUSKY

Rozhovor — David Kozma

https://www.dropbox.com/s/3gux0Onwe4do45mk/David%20Ko0zma%20-
%20rozhovor.m4a?dl=0

Rozhovor — Pavel Sal¢ak

https://www.dropbox.com/s/e4h4432sjv3gghl/Pavel%20Salcak%20-
%20rozhovor.m4a?dl=0

Rozhovor — Michal Martinek

https://www.dropbox.com/s/hyx2wk361ir9rhj/Michal%20Martinek%20-
%20rozhovor.m4a?dl=0

Rozhovor — Matéj Kuznik

https://www.dropbox.com/s/rpvjb5tl6¢251ge/Matej%20Kuznik%20-

%20rozhovor.m4a?dl=0

Rozhovor — Jakub Béle

https://www.dropbox.com/s/nz8rixvrbnbklic/Jakub%20Bele%20-%20rozhovor.m4a?d1=0

Rozhovor — Petr Be¢ka

https://www.dropbox.com/s/ul 0xhrgelkv7vtr/Petr%20Be%C4%8Dka%?20rozhovor.m4a?dl
=0
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Rozhovor — David Vedral

https://www.dropbox.com/s/ymkte8hn2x0i9p8/David%20Vedral%20rozhovor.m4a?d1=0

Rozhovor — Filip Vedral

https://www.dropbox.com/s/glnmub 1tllir3x/Filip%20Vedral%20rozhovor.m4a?dl=0
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PRILOHA P II: SOUBOR OTAZEK VYUZITYCH PRI
DOTAZNIKOVEM SETRENI

Dobry den,

dovoluji si vas touto cestou pozadat o vyplnéni dotazniku zamétujiciho se zdroje a
komunikac¢ni kanaly, ze kterych Cerpaji fanousci informace o ¢eské MMA (smiSené bojové
umeéni) scéné. Dotaznik bude slouzit pro vyzkumné ucely na Fakult¢ multimedialnich

komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Dotaznik je slozen celkem z 21 otazek, jejichz cilem je zjistit, jaky ndzor maji cesti
fanousci na marketingovou komunikaci c¢eskych bojovnikli. Nasledna analyza odpovédi
bude vyuzita pfi tvorbé diplomové prace na Fakulté multimedidlnich komunikaci UTB ve
Zliné.

Ptiblizna délka dotazovani je 3—5 minut.

Dotaznik je zde anonymni a jeho vyplnéni je dobrovolné. Veskeré informace jsou diivérné
a ziskana data budou chranéna proti odcizeni. S daty budou pracovat pouze autofi
vyzkumu dle zékona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a dle obecného natizeni o

ochranég osobnich udaju, tzv. GDPR.

Autor vyzkumu:

Bc. David Vondra

Vedeni diplomové prace:

Mgr. Josef Kocourek, Ph. D.

Navrh otazek:
1. Zajimate se aktivné o déni na ¢eské MMA scéné?
a) ANO

b) NE
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2. Jak casto aktivné vyhledavate novinky tykajici se ceského MMA?
a) Denné

b) 2x — 3x v tydnu

¢) 1x tydné

d) Ix mésicné

e) Novinky aktivné nevyhledavam

3. Vnimate v poslednich tiech letech zvySeny zajem o ¢eské MMA ze strany médii?
a) Ur¢ité ano

b) Spise ano

¢) Nedokazu posoudit

d) SpiSe ne

e) Urcité ne

4. Serad’te od 1 do 6, jaké informacni zdroje vyuZzivate pri zjiSovani novinek o MMA

v Ceské republice nejéasté&ji (6 — nejvice vyuzivam, 1 — nejméné vyuZivam).
Socidlni sité

Online média

Tisténa média

Radio a televize

Komunikace s ptateli
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5. Uved’te na stupnici od 1 do 5, jak moc vyuzivate k ziskavani informaci o ¢eskych

MMA bojovnicich jejich profily na socialnich sitich (1 — nejvice sleduji, 5 — nesleduji).
1

2

6. Profily kolika ceskych MMA bojovnikii sledujete na socialnich sitich?
a)0

b) 1-3

c)4-9

d) 10 a vice

7. Ktery ¢esky MMA zapasnik umi dle vaSeho nazoru dobre komunikovat s fanousky

(Vyberte 1-5 moZznosti).
a) Karlos Vemola

b) Makhmud Muradov

¢) Michal Martinek

d) Viktor Pesta

e) David Kozma

f) jiny — prosim, dopliite

g) Nedokéazu posoudit

8. Serad’te na stupnici od 1 do 6, jaka témata na socialnich sitich o MMA nejradéji

sledujete (1 — nejradsi sleduji, 6 — nejméné rad sleduji).

Ptiprava a trénink zépasniki
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Informace a zdznamy ze zapasi
Osobni zivot zapasnikl

Rady o spravném cviceni a stravovani
Komerc¢ni propagace produkti/sluzeb

Osobni nazory zapasniki na spolecenska témata (politika, aktudlni déni)

9. Seirad’te na stupnici od 1 do 4, jaké formaty na socialnich sitich mate na profilech

¢eskych bojovniki nejradéji (1 — mam nejvice rad, 4 — mam nejméné rad).
Instastories/ptibéhy na Facebooku

Fotografie

Videa

Ziva vysilani

10. Jaky zpiisob komunikace u bojovnikii na socialnich sitich nejvice preferujete?
a) Legrace a humor

b) Seridznost a profesionalita

¢) Vulgarita a hrubost

d) Ani jedna z uvedenych moznosti

11. Mate rad/a, kdyz zapasnici na socialnich sitich aktivné zapojuji do komunikace své

fanousky (soutéze, kvizy, mozZnost pokladani otazek)?
a) Urcite ano

b) SpiSe ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Urcite ne
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12. Vadi vam, kdyZ zapasnici v ramci komerc¢ni spoluprice propaguji na socialnich
sitich urc¢ité vyrobky ¢i sluzby?

a) Vibec nevadi

b) Spise nevadi

¢) Nevim

d) Spise vadi

e) Urcite vadi

13. Stalo se vam, Ze jste se stal fanouskem zapasnika poté, co jste zacal sledovat jeho

profil na socialnich sitich?
a) ANO

b) NE

14. Jak se stavite k trashtalku (Trashtalk lze definovat jako sebevédomé a urazlivé

chovani zapasniku, kteri se snazi pred zapasem zneklidnit svého soupere).
a) Mam to velice rad/a

b) SpiSe to mam rad/a

¢) Nedokazu fici

d) SpiSe to nema rad/a

e) Vibec to nemam rad/a

15. Co vam pri komunikaci ¢eskych MMA zapasnikii na socialni sitich nejvice chybi

(Uved’te maximalné 3 moznosti)?

a) Detailngj$i pohled do zakulisi ptipravy

b) Informace o suplementech, vyzivé a dieté
¢) Vice ptispévki z osobniho Zivota

d) Vice soutézi a aktivni zapojeni fanouski
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e) Vyjadrovani zapasniki ke svétové MMA scéné
f) Nic mi nechybi

g) Jiné — uved'te

16. Jak vnimate kvalitu komunikace ¢eskych bojovniki ve srovnani s bojovniky ve

SVEte?

a) Kvalita Ceskych zapasniki je vyrazné vyssi
b) Kvalita ¢eskych zapasniki je spise vyssi

¢) Nedokazu posoudit

d) Kvalita zahrani¢nich zapasnikt je spiSe vyssi

Kvalita zahrani¢nich zapasnikil je vyrazné vyssi

17. Stalo se vam, Ze vas bojovnik na socidlnich siti zaujal natolik, Ze jste ho Sel/Sla

osobné podpofrit na jeho zapas?
a) ANO

b) NE

18. Kterych marketingovych akci jste se na izemi CR osobné zuéastnil? (Uved’te 1 aZ

4 odpovédi)

a) Vefejné vazeni pred turnajem
b) Oficialni tiskova konference
¢) Vetejny trénink pted turnajem
d) Autogramiada

e) zadnych

f) jiné — dopliite
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19. Ktera organizace na tizemi Ceské republiky se podle vis py$ni nejlep$im

marketingem? (Uved’te maximalné 3 odpovédi)
a) XFN

b) Oktagon MMA

c¢) I am a fighter

d) GCF

e) Heroes Gate

f) Jiné — doplnte

g) Nevim

20. Jaké nejcastéjsi diivody by vas vedly k tomu, abyste prestal/a na socialnich sitich

zapasnika sledovat? (Vyberte maximalné 3 moZnosti)
a) Velké mnozstvi pravopisnych chyb v pfispévcich

b) Nevhodné a vulgarni chovani

c¢) Pfehnané sebevédomi a arogance

d) Nudné a nezajimavé piispévky

e) Velké mnoZstvi ptispévki

f) Nezajimavy obsah

g) Nevim

21. Jak byste celkové ohodnotil kvalitu marketingové komunikace ¢eskych zapasniki

(1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
1

2
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Vase pohlavi
Vek

Jste aktivni zdpasnik? ANO/NE



