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Anotace

Tato zavérecna prace se zabyva modernim marketingem a organizaci sportovnich akci
CASPV. Autorka vychazi ze své dlouholeté volejbalové kariéry a soucasné z praktickych
zkudenosti ziskanych béhem dvouletého plsobeni v CASPV, kde se aktivné podili na ptipravé

a propagaci sportovnich projekt(.

Prace se zaméruje na klicové oblasti organizace sportovnich akci, planovani,
komunikace s ucastniky a partnery, budovani znacky a vyuzivani modernich marketingovych
nastroji, zejména v online prostifedi a na socidlnich sitich. Dliraz je kladen na tvorbu
atraktivniho programu, cilenou komunikaci s rlznymi vékovymi skupinami a efektivni

vyuzivani dostupnych zdroju.

Cilem prace je analyzovat souasny stav Glasti na vybranych akcich CASPV,
identifikovat hlavni faktory ovliviujici ndvstévnost a navrhnout prakticka doporuceni pro
zvyseni zajmu verejnosti prostfednictvim modernich marketingovych pfistupd a efektivnéjsi

organizace.



Annotation

This final thesis focuses on modern marketing and the organization of sports events
of the CASPV. The author draws on her long-term volleyball career as well as practical
experience gained during two years of work within the CASPV, where she has been actively

involved in the preparation and promotion of sports projects.

The thesis addresses key areas of sports event organization, including planning,
communication with participants and partners, brand building, and the use of modern
marketing tools, especially in the online environment and on social media. Emphasis is placed
on creating an attractive program, targeted communication with different age groups, and

the effective use of available resources.

The aim of the thesis is to analyze the current level of participation in selected CASPV
events, identify the main factors influencing attendance, and propose practical
recommendations for increasing public interest through modern marketing approaches and

more effective event organization.
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Uvod

Sport a pohybové aktivity predstavuji dlileZitou soucdst zdravého Zivotniho stylu a maji
vyznamny dopad na fyzickou i psychickou kondici obyvatel. V poslednich letech vsak rada
sportovnich organizaci Celi vyzvam spojenym s poklesem zajmu o pravidelnou ucast na
organizovanych sportovnich akcich. Rostouci konkurence volnocasovych aktivit, zmény
v Zivotnim stylu i zpUsobu komunikace vedou k nutnosti pfizplsobit organizaci a propagaci

sportovnich akci sou¢asnym trendiim a ocekdvanim verejnosti.

Moderni marketingové nastroje, zejména digitalni komunikace a socidlni sité, se
stavaji klicovym prostfedkem pro oslovovani cilovych skupin a budovani dlouhodobého
vztahu s Ucastniky. Efektivni organizace sportovnich akci jiz dnes nespociva pouze v samotné
sportovni naplni, ale také v kvalitni komunikaci, atraktivnim programu, budovani znacky

a schopnosti reagovat na potreby rliznych vékovych i vykonnostnich skupin.

Tato zdvérecna prdace se zaméruje na roli organizace a aplikaci modernich
marketingovych nastrojii v prostiedi sportovnich akci Ceské asociace sport pro viechny
(CASPV). Téma prace vychazi z autoréiny dlouholeté volejbalové kariéry, ktera ji poskytla
cenny vhled do potreb sportovcll a fungovani sportovniho prostredi. Tyto poznatky jsou dale
podpoFeny zku$enostmi ziskanymi béhem dvouletého plisobeni ve strukturach CASPV, kde se
autorka aktivné podili na pfipravé a propagaci sportovnich projekt(l. Pravé tato kombinace
pohledu aktivni sportovkyné a organizatorky umoznuje komplexné vnimat problematiku

pripravy akci i jejich komunikace smérem k verejnosti.

V soucasné digitaIni ére Celi tradi¢ni sportovni organizace vyzvé, jak zUstat relevantni
a atraktivni, zejména pro nastupujici generaci Z, pro kterou jsou standardni komunikacni
kandly casto neviditelné. Cilem prace je proto analyzovat soucasny stav komunikace
vybranych akcich CASPV a identifikovat hlavni faktory ovliviiujici jejich navitévnost. Prace se
specificky zaméruje na vyuziti modernich marketingovych nastroju, jako jsou socidlni sité
a vizudlni obsah. Cilem je zhodnotit efektivitu aktualni komunikace s cilovymi skupinami na
zakladé tvrdych dat a navrhnout optimalizaci organiza¢nich a marketingovych procest, které

maji pfimy dopad na celkovy zaZitek ucastnika.



Vysledkem prace jsou prakticky vyuZitelnd doporuceni, ktera propojuji efektivni event
management s aktudlnimi trendy v digitdlnim marketingu. Tato doporuceni maji za cil pfispét
k rozvoji aktivit CASPV, zvysit zajem veFejnosti o jeji akce a zaroven slouZit jako inspirace pro
dalsi sportovni organizace, které se snazi posilit vztah verejnosti ke sportu a pravidelnym

pohybovym aktivitam.



Teoreticka cast

1 Event management

Event management predstavuje systematicky proces planovani, organizace, realizace
a vyhodnoceni udalosti, jejichz cilem je dosazeni stanovenych organizacnich
a marketingovych cill. V kontextu sportu Ize pojem sportovni akce chdpat jako planovanou
udalost s jasné definovanym cilem, cilovou skupinou a organizacni strukturou, kterd je

realizovana v urcitém case a misté (Shone a Parry, 2010).

Sportovni eventy jsou specifickym typem udalosti, které kombinuji organizacni,
marketingové i komunikacni aktivity. Jejich Uspéch zavisi nejen na kvalitnim sportovnim
programu, ale také na efektivnim Fizeni lidskych zdroju, logistice, komunikaci s cilovymi
skupinami a spolupraci s partnery (Mullin, Hardy a Sutton, 2014). Z tohoto pohledu je event
management nastrojem fizeni celé akce, zatimco event marketing se zaméruje predevsim na
propagaci, komunikaci a dosaZeni marketingovych cil(, jako je zvySeni ndvstévnosti,

povédomi o znacce Ci zapojeni vefejnosti.

Organizace sportovni akce probiha v nékolika fazich. Nejprve dochazi k planovani
a stanoveni cil(i, véetné vymezeni cilové skupiny a ucelu akce. Nasleduje pfiprava rozpoctu,
organizacni struktury a marketingové strategie. V realiza¢ni fazi probihda samotna akce,
koordinace tymu a zajisténi hladkého prabéhu. Posledni fazi je vyhodnoceni, které slouzi ke

zhodnoceni dosazenych cil(i a identifikaci oblasti pro zlepseni (Bowdin et al., 2011).

Klicovou roli v event managementu hraje organizator, ktery odpovida za celkové fizeni
projektu, koordinaci tym0O a naplnéni stanovenych cild. Nedilnou soucasti jsou také
dobrovolnici, ktefi vyznamné pfrispivaji k realizaci akce, zejména v neziskovém sportovnim
sektoru. Jejich zapojeni umoznuje efektivnéjsi zajisténi organizaCnich cinnosti, jako je
registrace Ucastnik(, logistika, komunikace s ndavstévniky nebo technickd podpora (Getz,

2012).

Budovani organiza¢niho tymu je zasadnim predpokladem Uspésné realizace sportovni

akce. Jasné definovana struktura roli a odpovédnosti pfispiva k efektivnimu fizeni projektu

10



a minimalizaci provoznich rizik (Bowdin et al., 2011). Kazda sportovni akce by méla mit
predem stanovenou cilovou skupinu a jasné definovany ucel, ktery mize zahrnovat napfiklad
podporu ucasti verejnosti, posileni image organizace nebo rozsiteni ¢lenské zakladny. V rdmci
sportovniho marketingu je spravné vymezeni cilové skupiny klicovym faktorem pro tUspésnou

komunikaci a dosazeni marketingovych cilt (Mullin; Hardy; Sutton, 2014).

1.1 Sportovni akce pro verejnost

1.1.1 Charakteristika sportu pro vSechny

Koncept ,sportu pro vsechny” predstavuje pfistup ke sportu, ktery zduUraziuje
dostupnost pohybovych aktivit pro Sirokou verejnost bez ohledu na vék, vykonnost nebo
socialni postaveni. Hlavnim cilem tohoto pfistupu je podpora pravidelného pohybu, zdravého
zivotniho stylu a aktivniho traveni volného ¢asu. Sport pro vSechny se zaméruje predevsim na
rekreacni a volnocasové sportovni aktivity, jejichz cilem neni primarné dosahovani

.....

2018).

DuleZitou roli v oblasti sportu pro vSechny hraji neziskové organizace, sportovni spolky
a rdzné komunitni iniciativy, které organizuji sportovni programy a akce pro verejnost. Tyto
organizace Casto pUsobi na lokalni nebo regiondlni Urovni a pfispivaji k rozvoji sportovni

kultury a aktivniho Zivotniho stylu v dané komunité (Shank a Lyberger, 2015).

1.1.2 Vyznam sportovnich akci pro verejnost

Sportovni akce urcené pro vefejnost maji vyznamny spolecensky i zdravotni pfinos.
Umoznuji lidem aktivné se zapojit do pohybovych aktivit, setkavat se s ostatnimi Cleny
komunity a posilovat socidlni vazby. Zaroven pfispivaji k propagaci sportu a motivuji verejnost
k pravidelnému pohybu. Sportovni eventy tak mohou plnit nejen rekreacni, ale také

vzdéldvaci a komunitni funkci (Pedersen, Miloch a Laucella, 2007).

Dalsim vyznamnym aspektem sportovnich akci pro verejnost je jejich marketingovy

a propagacni potencidl. Tyto akce mohou pomoci zvySovat povédomi o Cinnosti sportovnich
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organizaci, pfilakat nové ucastniky nebo ¢leny a posilit vztahy s partnery a sponzory. V pfipadé
neziskovych sportovnich organizaci mohou sportovni akce zaroven predstavovat duleZity
nastroj komunikace s vetejnosti a budovani pozitivniho image organizace (Kotler a Andreasen,

2010).

1.1.3 Specifika komunitnich sportovnich akci

Komunitni sportovni akce se od velkych profesiondlnich sportovnich udalosti lisi
predevsim svym zaméfenim na lokalni komunitu a aktivni zapojeni verejnosti. Tyto akce jsou
Casto organizovany na regionalni nebo mistni urovni a jejich cilem je podpora spolecenského
Zivota, aktivniho traveni volného ¢asu a rozvoje komunitnich vztah(. Dllezitym prvkem téchto

akci je otevienost pro Sirokou verejnost a dliraz na participaci uéastnikd (Kunz, 2018).

Komunitni sportovni akce byvaji také charakteristické vy$sim zapojenim dobrovolnikd,
mistnich organizaci a partner(l. Organizace téchto akci ¢asto vyZzaduje spolupraci rGznych
subjektd, napfiklad sportovnich klub(, obci, Skol nebo neziskovych organizaci. Diky tomu
mohou tyto akce vyznamné pfispivat k rozvoji mistnich komunit a k posilovani vztahl mezi

jejich €leny (Shank a Lyberger, 2015).
1.2 Marketing ve sportu

Dalsi kapitola této prace se vénuje vymezeni pojmu sportovni marketing a predstavuje

jeho zakladni charakteristiky.

1.2.1 Pojem sportovni marketing

V odborné literature existuje vice vymezeni pojmu sportovni marketing. Podle Bernard
J. Mullin a jeho spoluautorli je sportovni marketing souborem aktivit zaméfenych na
uspokojovani potfeb a prani zakaznik( v oblasti sportu prostfednictvim sménnych vztaha
mezi organizacemi a jejich publikem. Autofi zaroven rozlisuji dvé zakladni roviny sportovniho
marketingu. Prvni predstavuje marketing sportovnich produktl a sluZeb, zatimco druha
spociva ve vyuzivani sportu jako komunikac¢niho nastroje pro propagaci vyrobk( a sluzeb

z jinych odvétvi (Mullin, Hardy a Sutton, 2007).
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Sportovni marketing se ¢asto zamértuje na podporu konkrétnich sportovnich subjektd,
jako jsou jednotlivi sportovci, sportovni tymy, soutéze nebo sportovni udalosti. Sport vsak
zaroven predstavuje atraktivni marketingovy prostiedek i pro organizace, které nep(isobi
pfimo ve sportovnim sektoru. Ty vyuZivaji sportovni prostfedi nebo znamé sportovni
osobnosti k propagaci svych produktl a sluzeb a k posilovani povédomi o znacce i jejim

pozitivnim vnimani verejnosti (Nova a kol., 2016).

Jak uvadi Vaclav Kunz, vyznamnou roli ve sportovnim marketingu hraje propojeni
sportovnich aktivit a znamych sportovnich osobnosti s firemnimi znackami. Toto spojeni
umoznuje organizacim efektivné oslovovat konkrétni cilové skupiny a zvySovat ucinnost

marketingové komunikace (Kunz, 2018).

1.2.2 Marketingové cile sportovnich akci

V soucasné dobé hraji vyznamnou roli v marketingu sportovnich akci také digitalni
komunikacni nastroje, zejména socialni sité. Ty umoZziuji sportovnim organizacim efektivné
komunikovat s fanousky, informovat verejnost o planovanych akcich a zaroven podporovat
aktivni zapojeni ucastnik(. Socidlni sité poskytuji prostor nejen pro Sifeni informaci, ale také
pro budovani dlouhodobych vztahl s komunitou sportovnich pfiznivcd (Kaplan a Haenlein,

2010).

Pro organizatory sportovnich akci predstavuji socidlni sité dllezity marketingovy
nastroj predevsim diky své schopnosti rychle oslovit Siroké publikum a zaroven umoznit
pfimou interakci s uZivateli. Organizace mohou prostfednictvim téchto platforem sdilet
aktuadlni informace o pfipravovanych akcich, fotografie, videa ¢i vysledky soutézi, ¢imz
podporuji zajem verejnosti a motivuji potencidlni ucastniky k zapojeni do sportovnich aktivit

(Kietzmann et al., 2011).

Vyznam socidlnich siti spociva také v jejich schopnosti posilovat viditelnost
sportovnich organizaci a jejich akci. Aktivni komunikace na téchto platformach muze ptispét
k vétSimu povédomi o organizaci, zvySeni navstévnosti sportovnich udalosti a k posileni

vztah( s fanousky, partnery a sponzory. Pro neziskové sportovni organizace jsou socidlni sité
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navic relativné dostupnym a efektivnim ndastrojem marketingové komunikace, ktery

umoznuje oslovit cilové skupiny i pfi omezeném rozpoctu (Kotler a Andreasen, 2010).

Lze tedy konstatovat, Ze socidlni sité predstavuji dllezity komunikacni kandl pfi
propagaci sportovnich akci a vyznamné pfispivaji k budovani vztah( s verejnosti. Z tohoto
dlvodu se nasledujici ¢ast prace zaméruje na vyuzivani socidlnich siti v prostiedi neziskovych
organizaci, konkrétné& na jejich roli v marketingové komunikaci Ceské asociace sportu pro

vsechny.

1.2.3 Cilové skupiny sportovnich eventu

Identifikace cilovych skupin patfi mezi zakladni kroky marketingového planovani
sportovnich akci. Sportovni organizace musi prfesné definovat, komu jsou jejich aktivity
uréeny, aby mohly efektivné zvolit vhodné komunikacni nastroje a marketingové strategie.
Cilovou skupinu Ize obecné definovat jako specifickou skupinu lidi, na kterou organizace
zaméruje své marketingové aktivity a ktera ma potencial stat se ucastnikem, divakem nebo

podporovatelem sportovni akce (Shank a Lyberger, 2015).

V prostiedi sportovnich event( Ize rozlisit nékolik zakladnich skupin, které se mohou
lisSit svymi motivacemi i o¢ekdvanimi. Mezi nejvyznamnéjsi cilové skupiny patfi pfedevsim
samotni Ucastnici sportovnich aktivit, tedy sportovci nebo rekreacni ucastnici akci. Dalsi
dllezitou skupinu tvofi divaci a fanousci, ktefi prispivaji k atmosfére sportovni akce a zaroven
predstavuji vyznamné publikum pro marketingovou komunikaci a medidlni prezentaci

organizace (Mullin, Hardy a Sutton, 2014).

Vyznamnou roli hraji také partnefi, sponzofi a spolupracujici organizace, které mohou
prispét k financovani sportovni akce nebo kjejimu medidlnimu zviditelnéni. V pfipadé
neziskovych sportovnich organizaci mohou byt dUlezitou cilovou skupinou také dobrovolnici,
ktefi se podileji na organizaci jednotlivych aktivit a pomahaji s realizaci sportovnich udalosti

(Pedersen, Miloch a Laucella, 2007).

V soucCasné dobé je pfi oslovovani cilovych skupin stale vyznamnéjsi vyuzivani

modernich marketingovych nastrojli, zejména digitalni komunikace a socidlnich siti. Ty
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umoZiuji organizdtordm sportovnich akci efektivné oslovit rGzné skupiny verejnosti,
informovat je o pfipravovanych akcich a zaroven podporovat jejich aktivni zapojeni. Zvlasté
u mladSich generaci predstavuji socidlni sité jeden z hlavnich komunikaénich kanald,
prostfednictvim kterého se dozvidaji o sportovnich aktivitdch a moZznostech zapojeni (Kaplan

a Haenlein, 2010).

Pro organizace zaméfené na rekreaéni sport, jako je napiiklad Ceska asociace sportu
pro vsSechny, je proto dilezité prizplsobit marketingovou komunikaci rlznym cilovym
skupinam. Patfi mezi né zejména déti a mladez, dospéli zajemci o rekreacni sport, rodiny
s détmi nebo seniofi, ktefi se chtéji aktivné zapojit do sportovnich aktivit. Spravna identifikace
a osloveni téchto skupin miZe vyznamné prispét ke zvysSeni Ucasti na sportovnich akcich

a k celkovému rozvoji sportovnich aktivit organizace.
1.3 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje predstavuji vyznamnou soucast propagace sportovnich
organizaci, mezi které patfi i CASPV. Jejich vyznam se zvy$uje zejména pfi oslovovani mladsich
cilovych skupin, ktera preferuje komunikaci zaloZzenou na autenticité, digitalnim prostredi
a sdilenych hodnotach (Karlicek a kol., 2023). V této kapitole jsou proto predstaveny tfi klicové
oblasti marketingovych nastrojli, a to marketingovy mix (4P), komunika¢ni mix a nastroje

digitalniho marketingu.

VyuZivani téchto nastrojii umoZiuje organizacim nejen zvySovat informovanost
o svych aktivitach, ale také vytvaret dlouhodoby vztah s ucastniky sportovnich akci. V pripadé
organizaci zamérenych na sport pro Sirokou verejnost je dllezZité zejména zapojeni mladé
generace prostfednictvim aktivit, které podporuji otevienost, komunitni charakter
a odpovidaji sou¢asnym spole¢enskym trendlm (Dentsu Group, 2024). Soucasné lze
oCekavat, Ze s dalSim rozvojem digitalnich technologii bude pro sportovni organizace stale
dllezitéjsi vyuzivani pokrocilych marketingovych ndstroji, naptiklad personalizované
komunikace ¢i nastrojli zaloZzenych na umélé inteligenci. Ty mohou vyznamné pfispét
k efektivnéjsimu osloveni cilovych skupin a ke zvySeni konkurenceschopnosti organizaci

v digitadInim prostfedi (Deloitte, 2025).
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1.3.1 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix, oznacovany jako model 4P (Product — produkt, Price — cena, Place
— distribuce/misto a Promotion — propagace), predstavuje jeden ze zdkladnich konceptd
marketingového fizeni. Tento model umoZnuje organizacim systematicky planovat
marketingové aktivity a prizplisobovat nabidku potfebdm konkrétnich cilovych skupin
(Karli¢ek a kol., 2023). V pfipadé neziskovych sportovnich organizaci, jako je CASPV, m(ze
marketingovy mix pomoci lépe reagovat na meénici se ocekdavani mladé generace. V
soucasnych marketingovych pristupech se proto model 4P stale ¢astéji rozsifuje o dliraz na
smysluplnost aktivit, udrZitelnost a personalizaci nabidky, coz m{iZze vyznamné posilovat vztah

mladych lidi k organizacim a zna¢kam (Taboola, 2025).
Produkt

Produkt v prostiedi CASPV ptedstavuje pFedeviim nabidku pohybovych a rekreaénich
aktivit urcenych pro Sirokou verejnost. Jedna se napfiklad o gymnastiku, jogu, turistiku nebo
nordic walking, které jsou navrzeny tak, aby byly dostupné pro rizné vékové skupiny a trovné
sportovni zdatnosti (CASPV, 2025b). Pro mlad$i vefejnost je dlleZité, aby sportovni aktivity
nepredstavovaly pouze vykon nebo soutéz, ale také moznost ziskat nové zazitky a sdilet je
s ostatnimi. Proto mUZe byt pfinosné doplnit nabidku o interaktivni prvky, napfiklad digitaIni
platformy pro online tréninky, komunitni vyzvy nebo spolupraci s influencery, ktefi dokazou
mladé publikum oslovit. Rostouci vyznam maji také aktivity spojené s pobytem v pfirodé
a udrzitelnym Zivotnim stylem, protoze environmentalni témata jsou pro mladou generaci
stdle dulezitéjsi (McKinsey, 2025. V tomto kontextu tak produkt nepredstavuje pouze
samotnou sportovni aktivitu, ale i celkovou hodnotu a zkusSenost, kterou organizace

ucastnikim nabizi.
Cena

V neziskovych organizacich, jako je CASPV, byva cenova politika nastavena pfedeviim

.....

Clenské prispévky nebo nizké poplatky za jednotlivé aktivity (Horyna a kol., 2017). U mladych

lidi, ktefi jsou Casto citlivéjSi na finanéni ndklady, muUze byt dllezitym faktorem mozZnost
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vyzkousSet si aktivity zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Jednou z mozZnosti je napfriklad
model, kdy jsou zakladni aktivity dostupné bezplatné a pokrocilejsi programy jsou
zpoplatnény. Takovy pfistup mlZe pomoci snizit vstupni bariéru a zarovern motivovat
Ucastniky k dalSimu zapojeni (Exploding Topics, 2025). V budoucnu Ize ocekdavat také vétsi
vyuzivani flexibilnich cenovych strategii nebo digitdlnich nastroji, které umoZniuji

prizpusobovat nabidku konkrétnim skupinam uzivateld (Deloitte, 2025).
Misto

Distribuce sportovnich aktivit CASPV je zaloZena predeviim na siti zakladnich
organizaci, které plsobi v rdznych regionech Ceské republiky. Diky tomu jsou sportovni
programy dostupné na lokalni Grovni a mohou oslovovat $iroké spektrum tcastnikél (CASPV,
2025a). V soucasné dobé vsak roste vyznam digitalnich platforem a hybridnich forem
sportovani, které kombinuji fyzické a online aktivity. V praxi by tak sportovni organizace mohly
vice vyuzivat napfriklad mobilni aplikace pro sledovani vykonu, virtudlni sportovni vyzvy nebo
spolupraci se socialnimi sitémi, které umoznuji snadné sdileni sportovnich aktivit (Marketing

Brew, 2025).
Propagace

Propagacni aktivity CASPV zahrnuji napfiklad organizaci sportovnich akci a turnaja,
mezi které patfi i zndmé projekty jako Napoleon Cup. Efektivnim ndstrojem muze byt
napriklad vyuzivani tzv. user-generated content, tedy obsahu vytvareného samotnymi
ucastniky. Sdileni fotografii, videi nebo zkuSenosti z akci muZe zvySovat divéryhodnost

komunikace a zaroven podporovat vétsi zapojeni komunity (Back a Hedvold, 2024).

1.3.2 Komunikacni mix

Komunikaéni mix predstavuje dualeZitou soucast marketingové strategie a zahrnuje
soubor ndstroji, mezi které patfi reklama, public relations (PR), podpora prodeje, osobni
prodej a prfimy marketing. Tyto nastroje organizace vyuZivaji k efektivni komunikaci

a budovani vztahl se svou cilovou skupinou (Karlicek a kol., 2023). V pfipadé neziskovych
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organizaci, jako je Ceskd asociace sportu pro viechny (CASPV), pfedstavuje nastaveni

komunikacniho mixu specifickou vyzvu.
Reklama

Reklamni aktivity CASPV se v soutasnosti opiraji pfedeviim o propagaci sportovnich
akci a komunikaci na socidlnich sitich. Pokud ma organizace oslovit mladsi generaci
efektivnéji, je vhodné zaméfit se na obsah pfizplsobeny digitalnim platformam, napfiklad
kratka videa na TikTok nebo Instagram. Studie naznacuji, Ze vétSina mladych uZivatel( tradi¢ni
reklamni formaty ignoruje, zatimco autenticky a vizualné atraktivni obsah dokaze zvysit
zapamatovatelnost kampané. V neziskovém sektoru se napfiklad ukazuje, Ze video kampané
mohou zvysit povédomi o organizaci az o desitky procent (Walden University, 2025). V ¢eském
prostiedi by mohla CASPV vyuZit napfiklad tematickou digitalni kampafi zaméfenou na

podporu pohybu a dusevni pohody mladych lidi.
Public relations

Public relations hraje u CASPV duileZitou roli zejména p¥i budovéni vztah(i s obcemi,
partnery a médii. Typickym prikladem jsou medidlni vystupy spojené se sportovnimi akcemi,
napfiklad Napoleon Cup. Pro mladou generaci je vSak dllezZitd predevsim dlvéryhodnost
a spolecenska odpovédnost organizace. Jednim z témat, které muize byt v komunikaci
relevantni, je napfiklad problematika nadmérného sledovani negativnich zprav na internetu,
oznacovana jako Doomscrolling. Tento jev je spojovan se zvySenou Urovni stresu a zhorSenim
psychické pohody, zejména béhem krizovych obdobi, jako byla pandemie COVID-19 (Price
a kol., 2022). Neziskové organizace mohou prostiednictvim PR aktivit zvySovat svou
viditelnost také prostfednictvim regionalnich médii nebo novéjsich format(, naptiklad

podcast(, které jsou mezi mladymi posluchaci stale popularné;si.
Podpora prodeje

Do této oblasti patfi r(izné kratkodobé motivacni ndstroje, napfiklad soutéze,
zvyhodnéné ¢lenstvi nebo tematické akce (Mullins, 2021). V prostiedi socidlnich siti Ize vyuzit

napfiklad ¢asové omezené vyzvy nebo interaktivni kampané (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Gamifikace, tedy zapojeni hernich prvk( do komunikace, kterd mlze zvysit zajem o ucast na

aktivitach organizace (Werbach & Hunter, 2012).
Osobni prodej a pfimy marketing

Pfestoze digitalni komunikace dominuje, osobni kontakt na sportovnich akcich ¢i
komunitnich setkanich zlstavd duleZitym ndstrojem budovani vztah(. Pfimy marketing,
napfiklad prostfednictvim e-mailovych kampani nebo personalizovanych zprdv, by mél byt
prizpusoben preferencim mladé generace. Vyzkumy naznacuji, Ze cileny a personalizovany

obsah zvySuje pravdépodobnost reakce a zapojeni uZivatell (Double the Donation, 2024).

1.3.3 Digitalni marketingové nastroje

Digitalni marketing pFedstavuje pro sportovni organizace, jako je CASPV, klicovy
nastroj moderni komunikace a propagace sportovnich akci. V sou¢asném prostfedi umoziuje
efektivné zvySovat povédomi o aktivitach organizace, podporovat ucast na akcich a budovat
dlouhodoby vztah s verejnosti. Vyznam digitalnich kandld ve sportovnim marketingu roste
zejména s ohledem na moznost cilené komunikace, méreni vysledkd kampani a vyuzivani dat
pro optimalizaci strategie (Screenvoice, 2025). Mezi zdkladni prvky digitdlniho marketingu
patfi optimalizace pro vyhledavace (SEO), obsahovy marketing a systematicka prace se
socialnimi sitémi, které umoznuji efektivni Sifeni informaci o sportovnich akcich a aktivitach

organizace (Frontiers, 2025).
Socidlni sité

Socialni média tvofi jeden z hlavnich komunikacnich kanald soucasného marketingu.
Pro CASPV predstavuji prostor pro prezentaci sportovnich akci, sdileni vysledkd, fotografii ¢i
videi z realizovanych aktivit a budovani komunity kolem organizace. Vhodné nastavena video
strategie a pravidelna komunikace mohou pfispét ke zvySeni zapojeni uzivateld a lepsi
viditelnosti znacky (WAN-IFRA, 2025). Soucasti moderni komunikace muUze byt také vyuzivani
uZivatelsky generovaného obsahu (UGC), ktery podporuje autenticitu sdéleni a posiluje

dlvéryhodnost organizace.
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Obsahovy marketing

Obsahovy marketing predstavuje dlouhodoby pfistup zaméfeny na tvorbu
hodnotného a relevantniho obsahu pro cilové skupiny. V pfipadé CASPV miZe zahrnovat
¢lanky, reportaze, pribéhy ucastnikd sportovnich akci nebo tematicky obsah zaméreny na
podporu aktivniho Zivotniho stylu. Systematickd prace s obsahem pfispiva k budovani znacky,
zvySovani dlivéry verejnosti a posilovani povédomi o aktivitach organizace (Frontiers, 2025).

Tento pfistup je v souladu s modernimi trendy integrované marketingové komunikace.
SEO a e-mail marketing

Optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace (SEO) je daleZitym nastrojem pro
zvySeni online viditelnosti organizace. Spravné nastavena struktura webu a prace s klicovymi
slovy umozfiuji snadné&jéi dohledani informaci o sportovnich akcich a aktivitdch CASPV
(Nielsen, 2025). E-mail marketing predstavuje efektivni formu pfimé komunikace
s registrovanymi Ucastniky Ci ¢leny organizace. VyuZiti personalizace a analytickych nastrojl

muZe zvysit relevanci sdéleni a podpofit vy$si miru zapojeni pfijemcl (PwC, 2025).
Dalsi digitalni nastroje

Soucdsti moderni marketingové komunikace mohou byt také inovativni technologie,
napriklad rozsifena a virtudlni realita (AR/VR), které umoZnuji vytvareni interaktivnich
prezentaci Ci virtualnich sportovnich zazitk(. Tyto ndstroje mohou pfispét k atraktivité
komunikace a odliseni organizace od konkurence (LinkedIn, 2025). V pripadé potieby muze
CASPV spolupracovat s externimi specialisty na digitalni marketing, tvorbu video obsahu ¢&i
spravu online prenosu, ¢imz Ize zajistit profesiondlni Uroven propagace a Sirsi dosah kampani

(Summit Media, 2025).

1.3.4 Socialni sité u neziskovych organizaci

V soucasném komunikacnim prosttedi predstavuji socidlni sité jeden z nejdllezitéjsich
nastroji marketingové komunikace neziskovych organizaci. Umozniuji efektivni Sifeni
informaci o poslani, aktivitdch a projektech organizace, a zaroven podporuji budovani vztaha

s verejnosti. Oproti tradi¢nim médiim nabizeji sociadlni platformy moznost rychlé distribuce
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obsahu, jeho sdileni a okamzité zpétné vazby, coz je pro neziskovy sektor vyznamnou vyhodou

(Mansfield, 2022).

Vyznam socidlnich siti v neziskovém sektoru spociva predevsim v jejich dostupnosti
a relativné nizkych nakladech na provoz. Organizace mohou prostfednictvim vlastniho obsahu
komunikovat své aktivity bez nutnosti vysokych investic do klasické reklamy. Sdileni fotografii,
videi, pribéhl ¢i reportdzi z realizovanych projektl pfispiva k transparentnosti organizace

a posiluje divéru mezi jejimi podporovateli, ¢leny a vefejnosti (Tabas, 2021).

DuleZitym prvkem je také interaktivita. Socidlni sité umoZnuji dvousmérnou
komunikaci, kterd zahrnuje komentare, reakce, sdileni a pfimé zpravy. Tento zplsob
komunikace podporuje zapojeni komunity a vytvari pocit sounalezitosti s organizaci, coz je
pro neziskovy sektor zdsadni z hlediska dlouhodobé stability a budovani vztah( (Becker,
2021). Aktivni komunikace zdroven umozZnuje organizacim ziskdvat zpétnou vazbu a reagovat

na potreby svych cilovych skupin.

Sprava socialnich siti vSak vyZzaduje dostatecné organizacni zajisténi. Pravidelna tvorba
kvalitniho obsahu, planovani prispévk( a reakce na interakce uzivatell predstavuji ¢asové
i personalné ndro¢nou cinnost. Zejména mensi a stfedni neziskové organizace mohou celit
omezenym kapacitam, coz mlze vést k nepravidelné komunikaci nebo nevyuzivani potencialu

jednotlivych platforem (CRM pro neziskovky, 2024).

Z tohoto ddvodu je v odborné literatufe doporucovano, aby neziskové organizace
volily strategicky pristup a soustfedily se na takové socidlni sité, které odpovidaji jejich cilovym
skupinam a organizacnim moznostem. Kvalitni a konzistentni komunikace na omezeném
poctu platforem je z dlouhodobého hlediska efektivnéjsi nez formalni pfitomnost na vice

sitich bez aktivniho fizeni obsahu (Greenleaf, 2016).
1.4 ZvysSovani ucasti verejnosti na sportovnich akcich

ZvySovani Ucasti vefejnosti na sportovnich akcich predstavuje jeden z klicovych cil(
sportovniho marketingu i event managementu. Usp&$nost sportovni akce je ¢asto hodnocena

nejen podle organizacni kvality, ale také podle poctu Gcastnikd, navstévnosti a miry zapojeni
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cilovych skupin. V ramci sportovniho marketingu je proto d(ileZité porozumét faktordm, které

ovliviiuji rozhodovani jednotlivcli o Ucasti na sportovni akci (Shank a Lyberger, 2015).

1.4.1 Motivace ucastniku

Motivace ke sportovni Ucasti mlze byt vnitfni i vnéjsi. Mezi vnitfni motivy patfi
napfiklad potfeba pohybu, zlepseni fyzické kondice, zdbava, socialni kontakt nebo osobni
rozvoj. Vnéjsi motivaci mlzZe predstavovat napfiklad prestiz akce, doporuceni okoli, medialni
prezentace nebo marketingova komunikace organizace. Usp&$né sportovni akce jsou schopny
kombinovat oba typy motivace a vytvaret pozitivni zazitek, ktery podporuje opakovanou ucast

(Mullin, Hardy a Sutton, 2014).

1.4.2 Bariéry ucasti

Kromé motivacnich faktord je nutné zohlednit také mozné prekdzky ucasti. Mezi
nejcastéjsi bariéry patfi casovd vytizenost, nedostatek informaci o akci, finanéni naroc¢nost,
dopravni dostupnost nebo nizkd Uroven povédomi o organizaci. V nékterych pfipadech
mohou hrat roli také psychologické faktory, napriklad obava z vykonu nebo nejistota ohledné
vlastnich schopnosti. Identifikace a minimalizace téchto bariér je dlleZitou soucasti

marketingového planovani sportovnich akci (Shone a Parry, 2010).

1.4.3 Role marketingu a organizace pri zvySovani ucasti

Marketing a kvalitni organizacni fizeni hraji zasadni roli pfi zvySovani Ucasti vefejnosti.
Marketingové aktivity pomahaji informovat cilové skupiny o konani akce, zddrazriovat jeji
pfinosy a vytvaret pozitivni oekdvani. Efektivni komunikace prostfednictvim modernich
ndastrojl, zejména digitdlnich kanall a socidlnich siti, umoZniuje oslovit Sirsi publikum a zvysit

viditelnost akce (Kaplan a Haenlein, 2010).

Z organizacniho hlediska pfispiva k vyssi ucasti zejména profesionalni pfiprava akce,
jasnd struktura programu, kvalitni zdzemi a pozitivni zkusSenost uUcastnik(l. Spokojenost
navstévnikd je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje jejich ochotu ucéastnit se budoucich ro¢nikd

a doporucovat akci dalsim osobdm (Getz, 2012). Kombinace promyslené marketingové
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strategie a efektivniho fizeni udalosti tak predstavuje zakladni pfedpoklad pro dlouhodobé

zvySovani ucasti verejnosti na sportovnich akcich.
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2 Charakteristika CASPV

2.1 Historie

Ceska asociace Sport pro viechny (CASPV) je organizace s dlouhodobou historii, jejiz
vyvoj je spojen s tradici t&lovychovného hnuti na zemi Ceské republiky. Jeji historické zaklady
Ize nalézt v obdobi po druhé svétové valce, pficemz samotné koreny aktivit zamérenych na
viesportovni a rekreacni ¢innost sahaji jeSté do prvni poloviny 20. stoleti v rdmci rozvoje

sportu pro Sirokou vefejnost (Horyna a kol., 2017; Dvordk, 2020).

Samostatna organizaéni struktura CASPV byla formalné ustavena v roce 1990, kdy
navazala na pfedchozi &innost struktur plisobicich v ramci tehdej$iho Ceskoslovenského svazu
télesné vychovy, zejména v oblasti rekreaéniho a zdravotné orientovaného cvi¢eni (CASPV,
2025a). Vznik organizace byl reakci na potfebu systematicky podporovat pohybové aktivity

uréené nejen vrcholovym sportovcim, ale predevsim Siroké verejnosti (Horyna a kol., 2017).

Od svého zaloZeni je CASPV zaméfena na vytvafeni podminek pro sportovani bez
ohledu na vék, uroven vykonnosti ¢i fyzické schopnosti jednotlivcl. Tento ptistup odpovidal
spole¢enskym zménam po roce 1989 a SirSim evropskym trendim rozvoje konceptu ,sportu
pro viechny” (Dvorak, 2020). Hlavnim cilem organizace je podpora aktivniho Zivotniho stylu
a rozsSirovani moznosti zapojeni obyvatel do pravidelnych pohybovych aktivit, coz se odrazilo

v rozvoji programi rekreaéniho a zdravotniho cviéeni v priib&hu 90. let (CASPV, 2025a).
2.2 Soucasnost

V soucasné dobé patii Ceska asociace Sport pro viechny (CASPV) mezi nejvyznamné;jsi
sportovni spolky v Ceské republice, pfi¢em? jeji €innost je zaméFena na podporu pohybovych
aktivit napfi¢ véemi vékovymi kategoriemi — od déti a7 po seniory (CASPV, 2025b). Organizace
sdruzuje desitky tisic ¢lenU v pfiblizné 1 200 zdkladnich organizacnich jednotkach po celé
republice, coZ dokldda jeji rozsahlé regionalni plisobeni a stabilni ¢lenskou zadkladnu (CASPV,
2025a; Dvorak, 2020). K rastu zapojeni prispivaji také celorepublikové akce, mezi které patii

napfriklad Plavecka soutéz mést, ktera se dlouhodobé tési vysoké ucasti.
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Organizaéni struktura CASPV je zaloZena predevim na dobrovolnickém principu.
Klicovou roli zde hraji kvalifikovani cvicitelé, z nichz mnozi disponuji pedagogickym nebo
trenérskym vzdélanim a podileji se na realizaci jednotlivych pohybovych program( (Horyna
a kol., 2017). Tento model umoZiiuje Sirokou dostupnost aktivit pfi zachovani odborné Urovné

vedeni.

CASPV spolupracuje s institucemi vefejné spravy, $kolami, zdravotnickymi zafizenimi
i dalSimi partnery, ¢imz posiluje svou roli v oblasti podpory zdravého Zivotniho stylu
a komunitniho sportu. Soucasti této spoluprace je i podpora ze strany krajskych samosprav

pfi rozvoji sportovni infrastruktury a vybaveni (CASPV, 2025a).

Organizace je ¢lenem Ceskd unie sportu (CUS), pfi€¢emi si zachovava specifické
zaméfeni na rekreaéni a zdravotné orientovany pohyb (CUS, 2025). Od roku 2004 je rovné?
soucasti mezinarodni organizace TAFISA, coZ ji umoziuje sdilet zkuSenosti s obdobné
zamérenymi subjekty v zahranici a ¢erpat inspiraci z mezinarodnich pfistupl k inkluzivnimu

sportu (CASPV, 2025b; TAFISA, 2024).

V roce 2025 probéhla volebni Valna hromada organizace, ktera potvrdila kontinuitu
jeji Cinnosti a dalSi sméfovani, v€etné dlrazu na modernizaci komunikace a rozvoj digitalnich

nastrojil v oblasti propagace (CASPV, 2025a).
2.3 Organizacni struktura

Organiza¢ni uspofradani Ceska asociace Sport pro viechny (CASPV) je zaloZeno na
decentralizovaném principu a Uzemnim clenéni. Struktura zahrnuje 14 krajskych asociaci,
které koordinuji ¢Cinnost na regionalni Urovni a propojuji jednotlivé zakladni ¢lanky organizace
(CASPV, 2025b). Nejnizsi Groven tvofi mistni jednoty, které sdruzuji ¢leny a lokalni sportovni
kluby a predstavuji hlavni realizacni zdkladnu aktivit v terénu (Horyna a kol., 2017). Tyto
jednotky jsou nasledné zaclenény do krajskych struktur a ddle propojeny do celostatni

organizacni sité.

Nejvy$dim rozhodovacim organem je Republikovy vybor CASPV, jehoi &innost je

formalné projednavana na Valné hromadé. Ta stanovuje strategické sméry rozvoje organizace
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arozhoduje o volbé vedeni (CASPV, 2025a). Mezi zasedanimi je fizeni svéFeno Prezidiu CASPV,
které odpovida za operativni vedeni organizace a koordinaci klicovych aktivit vcetné

spoluprace s partnery a externimi subjekty (Dvorak, 2020).

Soucdsti struktury je rovnéz odborna Metodickd rada, ktera zajistuje kvalitu vzdélavani
a metodickou podporu cvicitell. Tato oblast je realizovdna prostiednictvim specializovanych
komisi zaméfenych na jednotlivé druhy aktivit, napFiklad jégu nebo praci se seniory (CASPV,
2025b). V krajich a regionech plsobi sekretaridty, které poskytuji administrativni

a organiza¢ni podporu, koordinuji kalendare akci a zajistuji realizaci $koleni (CASPV, 2025a).

Celkové je struktura CASPV zaloZena na principech demokratického Fizeni a autonomie
jednotlivych organizac¢nich jednotek. Tento model umoznuje prizplsobeni aktivit lokalnim
podminkdam a potfebdm cilovych skupin, coZ podporuje rozvoj sportovnich program( napfic

regiony Ceské republiky (Horyna a kol., 2017).
2.4 Nabizené aktivity

Ceskd asociace Sport pro viechny (CASPV) nabizi $iroké spektrum pohybovych
a vzdéldvacich aktivit, pfizplsobenych rdznym vékovym kategoriim a Urovnim vykonnosti,
s dlirazem na rekreaéni a zdravotni aspekty (CASPV, 2025b). Programy lze rozdélit do n&kolika

hlavnich typU:

1. CviCeni pro déti: Aktivity zamérené na rozvoj zakladnich pohybovych dovednosti,
koordinace a pozitivniho vztahu ke sportu. Typickymi pfiklady jsou détska gymnastika,
sportovni hry ¢i pohybové kurzy pro rodice s détmi. Naptiklad v rdmci projektu Aktivni
z4Fi 2025 se zu&astnilo 250 déti v Ricanech (CASPV, 2025a). Cilovou skupinou jsou déti
od 3 do 12 let a jejich rodice. Propagace probiha predevsim prostfednictvim Skol,
materskych center a socidlnich siti (Kaplan; Haenlein, 2010).

2. Cviceni pro dospélé a seniory: Zdravotni a kondi¢ni programy zahrnuiji jégu, pilates,
nordic walking, tanecni aktivity a posilovani, véetné specidlnich seminafl pro seniory.
Tyto aktivity podporuji prevenci civilizaénich onemocnéni a udrzeni pohybové kondice
(Dvorak, 2020). Propagace je realizovdna prostfednictvim mistnich klubd, letdka,

webovych stranek a komunitnich akci (Kietzmann et al., 2011).
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3. Sportovni akce a soutéze: Organizace pravidelné porada okresni i celostatni soutéze,
prehlidky pohybovych skladeb a tematické dny pohybu, napfiklad Den pro zdravi,
Pochod za pozndnim ¢i Napoleon Cup 2025, ktery se ucastnilo 37 juniorskych tym(
v TeamGymu (CASPV, 2025a). Cilovou skupinou jsou déti, mlade? i dospéli sportovci.
Tyto akce jsou propagovany kombinaci online kandlu, socidlnich médii, newsletter(
a lokalnich médii (Kaplan; Haenlein, 2010).

4. Vzdélavaci aktivity: CASPV organizuje 3koleni cviditeld a metodikl, seminafe,
konference a e-learningové kurzy, které jsou podporovany specializovanymi
komisemi, naptiklad Komise Skoleni (Horyna a kol., 2017). Cilovou skupinou jsou
kvalifikovani trenéfi, pedagogové a zajemci o metodiku pohybovych aktivit. Propagace
probihd prostfednictvim odbornych portalQ, newsletter(i a spoluprace s univerzitami

a Skolami (Kotler; Andreasen, 2010).

Cinnost CASPV se zaroveri zamétuje na podporu zdravého Zivotniho stylu a prevenci
civilizatnich chorob prostfednictvim program( pro Skoly, obce ¢i seniorska centra, ¢asto
kombinovanych s vefejné pFistupnymi akcemi (VPA) (CASPV, 2025b). Financovani &innosti
zahrnuje statni dotace, spolupraci s vefejnymi institucemi i soukromymi partnery, coZ v roce
2025 vedlo k vyznamnému roziiteni vybaveni sportovist a programi v regionech (CASPV,

2025a).
2.5 Soucasna marketingova komunikace CASPV

Soucasna marketingovd komunikace CASPV vytvafi zaklad pro prezentaci aktivit
organizace, nicméné pro dlouhodobé zvySovani viditelnosti, Ucasti na akcich i interakce na
socialnich sitich je klicova také systematicka prace s partnery a sponzory. Strategicka
spoluprace s verejnymi institucemi i komerénimi subjekty mlze rozsifit komunikacni dosah
organizace a prispét k posileni jeji davéryhodnosti v ocich vefejnosti. Partnerstvi zaroven
umoziuje sdileni komunikacnich kanal(i, spole¢né marketingové aktivity a vétsi medialni
zasah, coz je v souladu s principy integrované marketingové komunikace (Kotler; Andreasen,

2010).
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V prostredi neziskovych a sportovnich organizaci hraje vyznamnou roli budovani
dlouhodobych vztahl s klicovymi stakeholdery, v€etné sponzor(, ¢lend a instituciondalnich
partnerll. Tyto vztahy podporuji nejen finan¢ni stabilitu organizace, ale také zvysuji jeji
viditelnost a posiluji propagaci sportovnich akci prostifednictvim propojenych komunikacnich
aktivit (Mullins, 2021). Efektivni kombinace instituciondlni komunikace, digitalnich kanal{
a partnerské spoluprice tak predstavuje dllezity predpoklad pro rozvoj marketingové

strategie organizace.

Z uvedeného vyplyva, Ze soucasny stav komunikace CASPV tvofi stabilni zéklad pro
dalsi rozvoj, avsak zaroven nabizi prostor pro systematickou optimalizaci marketingovych
nastroji a posileni spoluprdce s partnery. Analyze souéasného vyuZivani téchto ndstroju

a navrhu konkrétnich doporuceni je proto vénovana nasledujici prakticka ¢ast prace.
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Prakticka cast

3 Cil a metodika vyzkumu

3.1 Metodika

Data pouZitd v této praci pochazi z interniho reportu Ceské asociace Sport pro vechny
(CASPV), ktery byl generovan pomoci nastroje Meta Business Suite za obdobi roku 2025.
Analyza se zaméruje na vykonnost socialnich siti Facebook a Instagram, zejména z hlediska

dosahu, interakci, rlistu sledujicich a vykonnosti obsahu.

Je vSak nutné zminit omezeni datové zakladny. U platformy Instagram nejsou
k dispozici kompletni a spolehlivda data o zobrazenich a interakcich za obdobi leden az
Cervenec 2025, a to z divodu technického nesouladu v reportingu platformy Meta. Kompletni

data jsou dostupna az od srpna 2025. Toto omezeni bylo zohlednéno pfi interpretaci vysledk.

Analyza dat byla provedena pomoci deskriptivni statistiky a komparace mezi
jednotlivymi platformami. Vysledky jsou dale interpretovany ve vztahu k teoretickym

poznatklim o marketingové komunikaci na socidlnich sitich.
3.2 Hlavnicil

Cilem praktické casti je analyzovat soucasny stav socidlnich siti organizace
a marketingové komunikace vybrané sportovni akce CASPV a navrhnout konkrétni opatfeni
vedouci ke zvySeni Ucasti prostfednictvim modernich marketingovych nastroji a efektivné;jsi

organizace.
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3.3 Vyzkumné otazky

1. Jak efektivné jsou vyuzZivany moderni marketingové nastroje na socidlnich sitich pfi

propagaci sportovnich akci CASPV?

2. Jaké socialni sité vyuziva CASPV pro propagaci sportovnich akci a jaka je jejich vykonnost?
3. Jaky typ obsahu generuje nejvyssi miru zapojeni uzivateld?

4. Jaké prispévky spojené se sportovnimi akcemi dosahuji nejvyssiho engagementu?

3.4 Ucel vyzkumu

U&elem vyzkumu je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybrané
sportovni akce organizace CASPV na socidlnich sitich a zhodnotit efektivitu vyuZivani

modernich marketingovych ndstroju pfi propagaci sportovnich akci.

Na zakladé analyzy dat ze socidlnich siti a konkrétniho pfikladu vybrané sportovni akce
je cilem identifikovat silné a slabé stranky sou¢asné komunikace a navrhnout opatreni, kterd

mohou pFispét ke zvy$eni G&asti vefejnosti na sportovnich akcich CASPV.

3.4.1 Vyzkumna metoda

Pro zpracovani praktické c¢asti byla zvolena metoda kvantitativni datové analyzy.
Konkrétné se jednd o analyzu sekundarnich dat ziskanych z interniho reportu organizace

CASPV, ktery byl generovan prostfednictvim nastroje Meta Business Suite za rok 2025.

Analyza se zaméruje na vyhodnoceni vykonnosti marketingové komunikace na

socialnich sitich Facebook a Instagram. Sledovany byly zejména nasledujici ukazatele:

e dosah prispévki

e mira zapojeni uZivatell (engagement rate)
e pocet interakci (lajky, komentare, sdileni)
e rlst poctu sledujicich

e vykonnost jednotlivych typl obsahu
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Data byla zpracovana pomoci deskriptivni statistiky a ndsledné interpretovana
v kontextu marketingové komunikace sportovnich akci. Soucasti analyzy je také komparace

mezi jednotlivymi platformami a identifikace trend( v chovani uzivatel(.

Vysledky analyzy slouzi jako podklad pro formulaci doporuceni vedoucich ke

zefektivnéni marketingové komunikace a zvySeni ucasti verejnosti na sportovnich akcich.

3.5 Charakteristika vybrané sportovni akce CASPV

3.5.1 Popis akce

Vybranou analyzovanou akci je sportovni udalost ,Doubi v pohybu”, kterd se
uskuteénila dne 19. srpna 2025 v &ase od 10:00 do 16:00 ve Sportcentru CASPV v Doubi
u Treboné. Akce byla realizovana s finan¢ni podporou Jihoceského kraje a Ucast na ni byla pro

verejnost bezplatna.

Program akce byl zaméfen na podporu pohybovych aktivit pro Sirokou verejnost.
Navstévnici si mohli vyzkouset rlizné moderni i tradicni sportovni aktivity, jako napfiklad
cornhole, kanjam, spikeball, discgolf nebo you.fo. Soucasti programu byly také aktivity pro
déti, zejména kreativni koutky, opici drahy a jednoducha sportovni stanovisté prizpisobend
nejmladSim ucastniklim. Akce se zucastnilo pfiblizné 500 navstévnikUl, coZ svédci o relativné

dobrém zajmu verejnosti o tento typ sportovni udalosti.

Akce méla charakter komunitni sportovni udalosti s dlirazem na aktivni zapojeni

ucastnikd a podporu pozitivniho vztahu k pohybu.

3.5.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou akce byla Siroka verejnost bez omezeni véku, coz odpovida zaméreni
organizace CASPV na koncept ,sportu pro viechny“. Akce byla navriena tak, aby oslovila déti,

rodiny s détmi, dospélé i seniory.
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Tento Siroky zabér vsak zdroven znamena méné specifické cileni marketingové
komunikace, coz muZe ovliviiovat efektivitu propagace a miru zapojeni jednotlivych skupin
ucastnika.

rd

3.5.3 Organizacni zajisténi

Organizacni zajisténi akce bylo realizovano relativné malym tymem, ktery tvofili dva
hlavni organizatofi a pét dobrovolnik(i z Fad CASPV. Tento model je typicky pro neziskové

organizace, kde je vyznamna &3ast aktivit zavisla na dobrovolnické ¢innosti.

Jak v8ak ukazuji dalsi zjiSténi v oblasti online vykonnosti, tyto omezené personalni
kapacity, soustfedéné primarné na provozni a bezpecnostni zajisténi akce, maji kriticky dopad
na rozsah a kvalitu probihajici marketingové komunikace a znemoznuji adekvatni sbér obsahu

pfimo na misté.

3.5.4 Marketingova komunikace akce

Online propagace akce pred jejim konanim probihala primarné na socialnich sitich,
konkrétné na platformdch Instagram a Facebook. Na obou platformach byl ve stejny den,
7. srpna 2025 (tedy s necelym dvoutydennim predstihem), publikovan jeden identicky hlavni
prispévek. Na Instagramu byl nasledné obsah doplnén pouze o tfi prispévky ve formatu

,Stories”.

Z hlediska uzivatelské odezvy vsak tyto prispévky vykazovaly zcela zanedbatelnou miru
zapojeni. Pfispévek na Instagramu ziskal pouhych 21 interakci (,lajk(i“), zatimco totozny
prispévek na Facebooku dosahl dokonce jen 10 interakci. Tato skute¢nost naznacuje
extrémné omezeny dosah statickych prispévkl a celkové velmi nizkou efektivitu zvolené
online komunikacni strategie. Vznika tak zjevny paradox mezi velmi slabou digitalni odezvou

(jednotky interakci) a vysokou realnou ucasti (cca 500 osob).

O to vyznamnéjsim komunikacnim kanalem se ukazala byt medidlni prezentace

prostrednictvim klasického PR. Akci predstavila Radka Mothejzikova v pétiminutové reportazi
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ve vysilani celostatniho Radiozurnalu. Tato forma tradi¢ni propagace nepochybné pfispéla

k osloveni Sirsiho a starSiho publika mimo standardni bublinu sledujicich na socialnich sitich.

Nizkd mira interakci u prispévkl na socidlnich sitich zaroven naznacuje, Ze samotna
pfitomnost na téchto platformach neni dostate¢nd a je nutné se zaméfit na kvalitu,

nacasovani a formu publikovaného obsahu.

3.5.5 Soucasny zptisob propagace

Soucasny zpUsob propagace akce lze charakterizovat jako vysoce nesystematicky.
Komunikace je postavena na nahodilych jednorazovych prispévcich, chybi dlouhodoby
obsahovy plan a zcela chybi i podpora ve formé placené propagace (vykonnostniho

marketingu).

Z hlediska poznatkl o modernim marketingu lze identifikovat zcela zdsadni
nedostatky: nizkou frekvenci publikovani obsahu, nevhodné nacasovani (pouze jeden hlavni
post 12 dni pred akci), absenci atraktivnich video formatli a naprosto minimalni snahu
o vybudovani interakce s uzivateli. Tato dilci zjisténi z konkrétni akce Doubi v pohybu pfitom
plné koresponduiji i s celkovymi daty z analytického reportu sité Meta za cely rok 2025, ktera
jasné dokazuji, Ze bez aktivniho zapojeni video obsahu (Reels) a pravidelnosti algoritmicky
dosah G¢ta CASPV stagnuje. Na druhou stranu, pozitivhim prvkem zistava zapojeni tradi¢nich
médii a silné vazby v rdmci mistni komunity, coZ jsou s nejvétsi pravdépodobnosti hlavni
dlvody, proc byla i pres slabou online propagaci samotna akce z hlediska navstévnosti

Uspésna.
3.6 Analyza marketingové komunikace na socidlnich sitich

Marketingova komunikace organizace CASPV na sociélnich sitich pFedstavuje kli¢ovy
nastroj pro propagaci sportovnich akci a oslovovani verejnosti. Analyza se zaméruje na

vyuzivané platformy, jejich vykonnost a charakter publikovaného obsahu.
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3.6.1 Pouzivané platformy

Organizace CASPV vyuiivd predeviim socidlni sité Facebook a Instagram. Tyto
platformy slouZi k informovani o sportovnich akcich, sdileni fotografii a zakladni komunikaci

s verejnosti.

Z hlediska efektivity Ize konstatovat, Ze Facebook plni spiSe informacni funkci, zatimco
Instagram ma vétsi potencidl pro vizudlni prezentaci a zapojeni uzivatel(l. Nicméné vyuziti

obou platforem neni systematické a chybi jednotna obsahova strategie.

Ve srovnani s jinymi sportovnimi organizacemi, které aktivné vyuZzivaji moderni
formaty (napf. kratka videa, reels, interaktivni obsah), je komunikace CASPV spi$e zakladni

a méné dynamicka.

Z pohledu rozpoctu neni marketingova komunikace vyznamné podporovana placenou
reklamou, coZ omezuje dosah pfispévkd. Navratnost investic do marketingu tak nelze presné

vyhodnotit, jelikoZ organizace placené kampané systematicky nevyuziva.

3.6.2 Vykonnost socialnich siti

Celkova analyza vykonnosti na socidlnich sitich v roce 2025 ukazuje pozitivni trend
v budovdani komunity a zapojeni uZivatel(. Z dat za sledované obdobi vyplyva nékolik klicovych

fenoménd, které formovaly dosah a interakci organizace v online prostiedi.

Zasadnim faktorem, ktery v prlibéhu roku ovlivnil obé hlavni platformy, byla zména
distribu¢nich algoritmd spole¢nosti Meta. Systém zacal mnohem vice upfednostiovat
dynamické formaty, zejména kratka videa, na Ukor statickych ptispévkl. Zaroven doslo ke
zméné v principu doporucovani obsahu, kdy sité zacaly vice cilit na uzivatele mimo bublinu
stavajicich sledujicich. To predstavuje pro organizaci vyznamnou pfrileZitost k osloveni zcela

nového publika, pokud tomuto trendu pfizplsobi svou obsahovou strategii.

Z celkovych vysledkU dale vyplyva, Ze v souc¢asné komunikaci kvalita obsahu prevysuje

jeho kvantitu. PfestoZe obecna navstévnost profild v urcitych obdobich stagnovala, mira
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interakce a zapojeni publika napfi¢ platformami rostla. Zvoleny vizualni smér a frekvence

prispévkl se tak ukazuji jako relevantni a dlouhodobé udrzitelné.

Spole¢nym jmenovatelem pro obé sité je rovnéz vyrazna sezdénnost. Kfivky vykonnosti,
at uZ se jedna o zobrazeni nebo interakce, vykazuji nejvétsi narlisty v obdobi pozdniho Iéta
a zacatku podzimu (predevsim v mésicich srpen a zafi). Tato dynamika prirozené a pfimo
koreluje s harmonogramem hlavnich sportovnich akci organizace. Potvrzuje se tim, Ze realné
offline eventy jsou nejsilnéjSim generatorem online aktivity a nejvice motivuji uZivatele

k interakci se znackou.

3.6.3 Analyza platformy Facebook

V roce 2025 zaznamenala platforma Facebook v celoro¢nim srovnani s predchozim
rokem velmi pozitivni vysledky, a to jak v narGstu komunity, tak v celkovém zapojeni publika.
Stranka ziskala 555 novych sledujicich (meziroéni narist o 116 %) viz. graf 2, coZ jednoznacné
svédci o vysokeé relevanci publikovaného obsahu. BEhem sledovaného obdobi platforma Meta
upravila zpusob reportovani a primdrni metrika ,Dosah” byla nahrazena parametrem

»,Zobrazeni”, jehoz celkovd hodnota dosahla 389 100, viz. graf 1.

Z detailni analyzy dat vyplyvaji tfi klicové oblasti, které definovaly vykonnost

Facebooku v uplynulém roce:

e Dominance video obsahu: Zména distribucniho algoritmu Facebooku se nejsilngji
projevila v organické podpore videi. Meziro¢né doslo k masivnimu narlstu zhlédnuti.
U 3sekundovych videi $lo o narlst o 718 % (celkem 17 700 zhlédnuti) a u minutovych
videi doslo k nartstu dokonce o 1 300 % (celkem 451 zhlédnuti). Tento posun
jednoznaéné potvrzuje nutnost zamérit se do budoucna na tvorbu videi a rozsifit diky
nim povédomi o organizaci mimo takzvanou bublinu stavajicich fanouska.

e Vysoka kvalita obsahu a mira interakce: Zajimavym zjisténim je mirny pokles
samotnych navstév profilu (o 4,1 % na celkovych 16 900 navstév). Tento ubytek byl
vsak plné vykompenzovan vyraznym rlstem aktivity uZivatelt pfimo u prispévkd.
Pocet interakci vzrostl o 60 % (7 300) a kliknuti na odkaz se zvysilo o rekordnich

175,1 % (1 900). Z téchto dat vyplyvd, Ze ackoliv uZivatelé méné proklikavaji na
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samotny profil organizace, jejich zapojeni je mnohem kvalitnéjsi a obsah je motivuje
k pfimé akci (napfiklad prokliku na web ¢i udélost).

e Vlivsezénnosti: Rozpad dat na jednotlivé mésice ukazuje, Ze aktivita na profilu neni po
cely rok konstantni. NejsilnéjsSim mésicem z hlediska zobrazeni byl srpen (55 900
zobrazeni, nardst o 130,6 % oproti Cervenci), coz koreluje s letni sezdnou sportovnich
akci. Zajimavosti je také silny konec roku (listopad a prosinec), kdy ackoliv celkova
zobrazeni mirné klesla, organizace dokdazala vygenerovat prfes 3 000 zhlédnuti (3 s)
videi mési¢né, coz podtrhuje stabilni zajem publika o tento format i mimo hlavni

sportovni sezénu.

Celkové Ize konstatovat, Ze aktudlni vizualni smér a frekvence prispévkd na Facebooku
funguji. Platforma plini svuj ucel, avsak jeji budouci potencial leZi primarné ve strategickém

vyuziti video formata.

Zakladni metriky v prabéhu roku - Facebook 2025
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Graf 1 —Zdkladni metriky v priibéhu roku — Facebook 2026

Zdroj — interni zpracovani CASPV
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Narust sledujicich - Facebook 2025
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Graf 2 — Nadrdast sledujicich — Facebook 2025

Zdroj — interni zpracovani CASPV

3.6.4 Analyza platformy Instagram

V roce 2025 zaznamenala platforma Instagram, navzdory pocatecnim komplikacim
s mérenim, velmi silny rdst a potvrdila sv(j obrovsky potencidl. Pfi analyze celkovych dat je
nutné zohlednit technicky nesoulad v reportingu platformy Meta v prvni poloviné roku
(leden—kvéten), kdy systém vykazoval nulové hodnoty u zobrazeni a interakci. | pfesto byla
readlna aktivita i dosah u konkrétnich prispévkl prokazatelna (jen v tomto obdobi $lo o dosah
14,7 tisic). Skutecna sila a progrese profilu se tak naplno ukdazala ve druhé poloviné roku, kdy
se reporting stabilizoval a profil ziskal vynikajici kone¢né vysledky. Celkovy organicky dosah se
vySplhal na 45 800 uctl (ohromujici meziroéni narlst 0 512,7 %) a celkova zobrazeni dosahla

hranice 210 000. Béhem sledovaného obdobi se navic podafilo ziskat 483 novych sledujicich.

Z detailni analyzy dat vyplyvaji tfi klicové oblasti, které definovaly vykonnost

Instagramu v uplynulém roce:
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e Strmy rUst v podzimni sezéné: Rozpad dat na jednotlivé mésice ukazuje postupny
narlst od chvile, kdy Meta zacala opét spravné propsat data (od srpna). Nasledné
prisSel masivni skok — v zafi vyletéla zobrazeni na 66 800 a v fijnu dokonce na 70 500
(absolutni ro¢ni vrchol s 7 800 zasazenymi Ucty). Zasah se tak oproti letnim mésicadm
znékolikanasobil a ukdazal, Ze obsah dokaze diky algoritmu efektivné pronikat
i k nesledujicim uzivateldm.

e Vysoka mira zapojeni a rekordni konverze: Kvalita publikovaného obsahu jednoznacné
prevysila kvantitu. Navstévnost profilu stoupla o 161,1 % (celkem 5 300 ndvstév).
UZivatelé obsah nejen konzumovali, ale aktivné na néj reagovali — interakce se
mezirocné zdvojndsobily na celkovych 3 855. Jesté dulezitéjsi je vSak konverzni
schopnost publika. Kliknuti na odkaz zaznamenalo rekordni nar(st o 822,7 % (celkem
203 proklikd), coz znamend, Ze obsah na Instagramu spolehlivé motivuje fanousky
k dalsi akci mimo samotnou platformu.

e Stabilni budovani komunity napti¢ rokem: Ackoliv byla v prvni poloviné roku analytika
omezena, profil dokazal uz v lednu a Unoru organicky ziskat velkou ¢ast publika (jen
v unoru to bylo 113 novych sledujicich). Rlst se nezastavil ani po zbytek roku
a v podzimnich a zimnich mésicich si udrzel velmi stabilni tempo (v prdméru kolem 50

novych sledujicich mési¢né).

Celkové lze konstatovat, Ze zvoleny vizudlni smér, zaméreni na kvalitu obsahu
i aktudlni frekvence pfispévkl jsou na Instagramu vysoce funkéni. Strategie se dlouhodobé
vypldci, cozZ se projevuje nejen v budovani relevantni a aktivni komunity, ale predevsim ve

schopnosti efektivné dorucovat obsah mimo bublinu stavajicich sledujicich.
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Zakladni metriky v prabéhu roku - Instagram 2025
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Graf 3 — Zdkladni metriky v pribéhu roku — Instagram 2025

Zdroj — interni zpracovani CASPV

Narast sleduijicich - Instagram 2025
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Graf 4 — Ndrdst sledujicich — Instagram 2025

Zdroj — interni zpracovani CASPV
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3.6.5 Sezénnost a mezi platformni srovnani

Tyto vysledky potvrzuji rostouci vyznam vizudlniho a video obsahu. Zaroven je patrna

sezénnost, kdy nejvys$si hodnoty dosahu a interakci byly zaznamendny v mésicich srpen a zafi,

coz souvisi s realizaci sportovnich akci.

Detailni mezi platformni srovndni v tomto obdobi ukazuje rozdilnou dynamiku obou
socialnich siti, viz. graf 5. Facebook zafungoval jako stabilni informacni pilif, ktery na zac¢atku
hlavni sezény v srpnu dosahl svého maxima (55 900 zobrazeni) a tuto vysokou miru pozornosti
si udrZel i v pribéhu zafi (54 900 zobrazeni). Naopak Instagram ukdzal sv(j obrovsky virdlni
potencidl — zatimco v srpnu nabiral tempo, v zafi zaznamenal masivni organicky skok

a s celkovym poctem 66 800 zobrazeni dokonce Facebook prekonal.

Meziplatformni srovnani: Zobrazeni (2025)
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Graf 5 — Meziplatformni srovndni: Zobrazeni (2025)

Zdroj — interni zpracovani CASPV

Tento sezénni peak se propsal i do aktivity publika, viz. graf 6. Zatimco uZivatelé na
Facebooku generovali stabilné vysoké zapojeni (780 interakci v srpnu a 861 v zafi), publikum
na Instagramu na zarijovy obsah reagovalo nejintenzivnéji z celého roku. S 881 interakcemi se

7y

tak Instagram v zafi stal platformou s absolutné nejvyssim mési¢nim zapojenim. Z téchto dat
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jednoznacné vyplyva, Ze ackoliv Facebook zajistuje stabilni zasah napfi¢ rokem, vizualné
atraktivni sportovni obsah ma v hlavni sezéné nejvétsi dosahovy a konverzni potencidl pravé

na Instagramu.

Meziplatformni srovnani: Interakce (2025)
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Graf 6 — Meziplatformni srovndni: Interakce (2025)

Zdroj — interni zpracovani CASPV

V grafu 7 mlzZeme vidét, Ze zatimco dosah a interakce podléhaji silnym sezénnim
vykyvim (viz letni mésice), pohled na narUst sledujicich ukazuje, Ze budovani komunity
probiha odlisné. Facebook zaznamenal skokovy narlst v jarnich mésicich (bfezen), naproti
tomu Instagram prokazuje velmi stabilni a kontinualni rlst publika napfi¢ celym rokem,
nezdvisle na hlavni sportovni sezéné. To potvrzuje vysokou atraktivitu profilu a schopnost

udrZet pozornost fanousku i v klidnéjsich obdobich.
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Meziplatformni srovnani: NarUst sledujicich (2025)
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Graf 7 — Meziplatformni srovndni: Ndrust sledujicich (2025)

Zdroj — interni zpracovani CASPV

3.6.6 Analyza obsahu

vsoog

Pro svou online komunikaci vyuziva CASPV primarné platformy Facebook a Instagram,
pricemz vykonnost obou siti je kolisava a silné zavisla na typu a kvalité publikovaného obsahu.
Z analyzy organického dosahu jednoznacné vyplyva, Ze absolutné nejvyssi miru zapojeni
(engagementu) generuje vizualni a zejména video obsah spojeny pfimo s konkrétnimi
sportovnimi akcemi. Fanousci a uZivatelé nejlépe reaguji na dynamické pfrispévky, které
autenticky zachycuji redlné ucastniky, emoce, radost z pohybu a skuteénou atmosféru
udalosti. Naopak obecné informacni a textové pfispévky bez silného vizualniho ukotveni
vykazuji vyrazné nizsi miru interakce. Konkrétnim prikladem tohoto jevu je propagace akce
»,Doubi v pohybu“, kde tradi¢ni staticky pfispévek ziskal na Instagramu pouze 21 oznaceni, To
se mi libi“ a na Facebooku dokonce jen 10. To jasné indikuje velmi nizky zajem publika o Cisté
popisné formaty a potvrzuje, Ze vizudlni autenticita je pro Uspésnou komunikaci naprosto

klicova.
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3.7 Vyhodnoceni a interpretace vysledku

3.7.1 Organizace marketingu

Soucasny stav marketingové komunikace lze z personalniho hlediska oznacit za silné
poddimenzovany. Celkovou organizaci vSech udalosti zajistuji napfi¢ rokem pouze dva az tfi
hlavni organizatofi, z nichZ navic jedna pracovnice zodpovida primarné za oblast metodiky.
Spravu samotnych socialnich siti a online propagaci tak maji na starosti pouzi dva lidé. Zasadni
deficit se projevuje pfimo v misté konani akci, kde videotvorbu a sbér atraktivnich material(
zajistuje pouze jeden Clovék. Z tohoto omezeni logicky prameni celkovy nedostatek
dynamického obsahu, ktery by bylo mozné pro komunikaci na socialnich sitich dlouhodobé

vyuZzit.

Ackoliv ma organizace diky uspésné spolupraci s Fakultou télesné vychovy a sportu
(FTVS) k dispozici teoreticky dostatek dobrovolnik( (napfiklad na konkrétni sledované akci se
jich podilelo pét), v praxi ¢asto nardzi na jejich omezené ¢asové moznosti. Neni v jejich silach
pokryt vSechny udalosti, coz se stava kritickym problémem zejména ve chvilich, kdy probihaji
dvé akce soucasné. Kapacitni nedostatky hlavnich organizatoru, ktefi musi na misté resit
primarné operativu spojenou se samotnym chodem udalosti, tak v kombinaci s chybé&jicim
jasnym rozdélenim marketingovych roli vedou k nesystematické komunikaci a zcela brani

koncepénimu budovani znacky v online prostoru.

3.7.2 Efektivita marketingovych nastroju

| pfesto, Ze organizace CASPV pro svou komunikaci aktivné vyuzivd moderni digitalni
platformy, konkrétné socidlni sité Facebook a Instagram, jejich redlny potencial neni zdaleka
naplnén a tyto marketingové nastroje nejsou v soucasné dobé vyuzivany plné efektivné.
Zasadni mezerou v celkovém pristupu je predevsim absence promyslené dlouhodobé
obsahové strategie a znacnd nepravidelnost v publikovdni prispévkd. Komunikace tak
postrada potfebnou systemati¢nost, ktera je pro uspésné budovani algoritmického dosahu na

soucasnych socidlnich sitich naprosto nezbytna.

43



DalSim vyraznym nedostatkem, ktery srazi efektivitu komunikace, je absence
obsahové diverzifikace. V praxi to znamena, Ze vétsina publikovanych prispévk( je striktné
duplikovana — naprosto identicky obsah, véetné stejného textu i vizudlu, je sdilen jak na
Facebooku, tak i na Instagramu. Tento ploSny pfistup zcela opomiji technologicka specifika
obou platforem i odliSnd ocekavani jejich cilovych skupin. Socidlni sité navic aktudlné nejsou
vyuzivany s primarnim cilem védomé zvySovat engagement (miru zapojeni) fanouskd.
Organizaci chybi strategickd prace s modernimi formaty obsahu, jako jsou napftiklad kratka
dynamicka videa (Reels), kterd dnes funguji jako hlavni hnaci motor nejen pro budovani

interakce, ale predevsim pro osloveni nového publika mimo stavajici komunitu sledujicich.

3.7.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou organizace je z podstaty véci Siroka verejnost, nebot myslenka
"sportu pro vSechny" neklade bariéry ve formé vykonnosti ¢i véku. Z detailni analyzy
demografickych dat na profilovych Gcétech (viz graf 8) vsak vyplyva, Ze online publikum ma

pomeérné jasné definované jadro.
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Graf 8- Demografie sledujicich FB / Instagram

Zdroj — interni zpracovani CASPV

Kde se cilova skupina nachazi a jak komunikuje Komunita je aktivni jak v online

prostoru (konzumace obsahu, sdileni zazitki a ziskdvani informaci o uddlostech
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prostfednictvim socidlnich siti), tak predevsim v offline prostiedi (jakoZto fyzicka soucast

lokdIni komunity v misté kondni akci).

PFi srovnani obou socidlnich siti je patrny zfetelny rozdil v uZivatelské zakladné:

e Facebook oslovuje spiSe starsi a usazenéjsi publikum. NejsilnéjSi zastoupeni zde ma
vékova kategorie 35—44 let a ndasledné kategorie 45-54 let. Tato platforma slouzi
predevsim jako hlavni informacni kandl. Z genderového hlediska tvofi absolutni
vétsinu publika Zeny, které Casto figuruji jako iniciatorky rodinnych sportovnich aktivit.

e Instagram naproti tomu znatelné omlazuje celou online zakladnu. NejaktivnéjSim
segmentem je zde vékova skupina 25—-34 let, Uzce nasledovana kategorii 35—44 let.
Instagramové publikum mnohem vice reaguje na vizudlni podnéty, emoce a rychlejsi

formaty (Reels, Stories). | zde silné dominuji Zeny.

Tato polarizace ukazuje, Ze kazda platforma oslovuje mirné odlisny segment uZivateld.
Pro efektivni zdsah je proto nutné zachovat fungovani obou siti, avSak ptizpusobit jim formu
sdéleni — Facebook jako komunitni a informacni zakladnu pro starSi dospélé a rodiny,
Instagram jako dynamicky nastroj pro budovani atraktivity znacky u mladSich dospélych

a generace Z.

Motivace cilové skupiny online i z jeji redIné Ucasti na akcich Ize definovat tfi primarni

motivatory:

1. Moinost aktivniho pohybu: Zakladni potfeba udélat néco pro své zdravi a kondici
v nesoutéznim, pratelském prostredi.

2. Komunitni charakter akce: Silnd touha po socializaci, setkavani se s prateli ¢i lidmi
z blizkého okoli a sdileni spole¢nych zaZitk( s rodinou.

3. Bezplatny vstup: Zasadni faktor, ktery maximalné snizZuje bariéru vstupu a umoznuje
zapojeni opravdu vSem bez ohledu na socioekonomicky status. Znacka z pohledu

navstévnika nestavi na exkluzivité, ale na absolutni otevienosti.
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3.8 SWOT analyza

Pro syntézu analytickych poznatk( a strategické zhodnoceni soucasné situace byla
vyuzZita metoda SWOT analyzy. Tato zavedena analytickd technika slouzi k identifikaci
klicovych internich faktorU (silné a slabé stranky) a externich faktoru (pfilezZitosti a hrozby),
které pfimo ovliviiuji schopnost organizace dosahovat svych marketingovych cil(i. Nasledujici
diagram (Obrazek 1) prehledné shrnuje vysledky této analyzy v kontextu marketingové

komunikace CASPV.

SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE CASPV

INTERNI FAKTORY

Pl

P

POZITIVNi / NAPOMOCNE

HROZBY (THREATS)

« Vysoka konkurence jinych lokalnich sportovnich
a volnocasovych subjektd. |
« Neustalé zmeény algoritmu socidlnich siti omezujici
dosah nestrategického obsahu. ‘
* Snizujici se organicky dosah u statickych pnspevku
platforem Meta.

JAITAONS / INAILYOIN

EXTERNi FAKTORY

Obrdzek 1 - SWOT analyza — CASPV

Zdroj — vlastni zpracovani

Z vySe uvedené matice SWOT vyplyvaji pro organizaci nasledujici klicova zjisténi:

e Vnitfni faktory: Hlavni silnou strankou organizace je predevsim atraktivni podstata
samotnych udalosti, které generuji autenticky, emocéné nabity obsah a ldkaji na akce
vysoky pocet redlnych ucastnikl. Kritickou slabinou, ktera brzdi dalsi rozvoj, je vSak
personalni a finan¢ni poddimenzovanost. Ta vede k absenci koncepcni strategie

a velmi nepravidelné aktivité na socidlnich sitich.
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e Vnéjsi faktory: Zasadni pfrilezitosti pro zlepSeni situace je strategické vyuziti trendu
kratkého video obsahu (Reels) a zapojeni redlné komunity do tvorby obsahu (UGC). To
muUZe masivné zvysit organicky dosah i s minimalnim finan¢nim rozpoctem. Naopak
trvalou hrozbou zlistdva vysoka lokdlni konkurence a neustdlé zmény algoritm
platformy Meta, které bez strategického pfistupu ddle omezuji dosah u béznych

statickych prispévk.
3.9 Shrnuti hlavnich zjisténi

Analyza marketingové komunikace na socidlnich sitich ukazala, Ze organizace
disponuje funkénimi zakladnimi nastroji pro propagaci sportovnich akci. Jak na Facebooku,
tak na Instagramu jiz ma vybudovanou zakladnu sledujicich. Nicméné vyuziti téchto nastrojl
je silné nesystematické a podléhd kapacitnim moZnostem organizator(l. Nejvétsi nevyuzity
potencidl spociva ve zlepSeni obsahové strategie (odklon od textu a statiky k dynamickému
videu), zavedeni pravidelnosti v komunikaci a alespon ¢aste¢ném nasazeni placené propagace

pred klicovymi udalostmi.

Zjisténé nedostatky predstavuji prostor pro optimalizaci marketingovych aktivit, které

budou rozpracovany v ndvrhové ¢asti prace s cilem zvySeni Ucasti na sportovnich akcich.
3.10 Diskuse vysledk

PFfi komplexnim zhodnoceni zjisténych dat je klicové reflektovat celkovou efektivitu
marketingové komunikace CASPV v online prostiedi a propojit ji se stanovenymi vyzkumnymi
otazkami. Z analyzy jednoznacné vyplyva, Ze organizace pro svou komunikaci vyuZziva
primarné socialni sité Facebook a Instagram, avSak vykonnost obou platforem je v praxi velmi
kolisava a silné zavisla na typu a kvalité publikovaného obsahu (odpovéd na 2. vyzkumnou
otazku). Tento fakt Uzce souvisi se zjiSténim, Zze moderni marketingové nastroje, které obé
platformy nabizeji, nejsou v sou¢asné dobé vyuzivany plné efektivné. Zasadni mezerou je
nedostatecna systemati¢nost komunikace, plosné duplikovani prispévkl a chybéjici
strategicka prace s formaty, coz bradni plnému vyuzZiti jejich potencidlu (odpovéd na
1. vyzkumnou otdzku). Naopak data jasné ukazuji, kudy by méla vést optimalni cesta: nejvyssi

miru zapojeni (engagementu) jednoznacné generuje vizudlni a video obsah, a to specificky
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ten, ktery se bezprostfedné vaze ke konkrétnim udalostem (odpovéd na 3. vyzkumnou
otazku). Z uzivatelského hlediska jsou pritom absolutné nejuspésné;jsi takové prispévky, které
nefunguji pouze jako strohé pozvanky, ale autenticky zachycuji redlné ucastniky, dynamiku
pohybu a skute¢nou atmosféru probihajicich sportovnich akci (odpovéd na 4. vyzkumnou

otazku).

Velmi zajimavym zjisténim, které z diskuse nad vysledky vzeslo, je zjevny nepomér
mezi relativné nizkou aktivitou na socidlnich sitich a vysoce nadpridmérnou fyzickou tcasti na
samotnych akcich (¢asto kolem 500 ndvstévnikd). Tento nesoulad naznaduje, Ze organickd
komunikace na platformach spolec¢nosti Meta momentalné neni hlavnim hnacim motorem
Ucasti, nybrz Ze mnohem vétsi roli v sou€asnosti hraje silna lokalni komunita, dlouhodob3
tradice a Sifeni informaci formou ,Word-of-Mouth” (Septanda). | presto data potvrzuji
teoretické poznatky autord Kaplana a Haenleina, ktefi definuji socialni sité jako prostor pro
pfimou a budujici interakci. Rast interakci o 60 % na Facebooku a enormni skokovy narUst
sledovanosti minutovych videi o 1 300 % dokazuji, e komunikace CASPV, pokud je vizualné
atraktivni, dokaze aktivovat publikum a mda obrovsky dosahovy potencidl i mimo stavajici
komunitu. K plnému vyuzZiti tohoto potencidlu a dosazeni vyssi konkurenceschopnosti vsak
organizaci chybi jiz zminéna pravidelnost publikovani a alespon zakladni podpora

vykonnostnim marketingem (placenou reklamou).

Pfi sebereflexi organizace je navic nutné zohlednit, Ze tento neuspokojivy stav
v efektivité digitalnich ndstroji je pfimym dlsledkem kritického personalniho
poddimenzovani, kdy agendu socidlnich siti spravuji pouze dva lidé, sbér video materidlu
pfimo na akcich zajistuje jediny ¢lovék a primarni zaméreni tymu leZi v operativé a metodice.
Jisté omezeni této analyzy pak predstavuje i absence detailnich demografickych dat ze strany
platforem, kvili cemuz nelze zcela presné urcit, nakolik se dafi oslovovat klicovou generaci Z.
Bez ohledu na tyto limity je vdak zjevné, Ze hlavni hodnota zna¢ky CASPV nespotiva
v exkluzivité, ale naopak ve stoprocentni dostupnosti, zdravém pohybu, sdilené komunité
a bezplatném pfistupu. Pokud organizace dokaze tyto zakladni hodnoty konzistentné prenést
do autentickych video formatu, ziskaji jeji socialni sité strategicky ndstroj k dlouhodobému

oslovovani Siroké i mladsi verejnosti.
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3.11 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Na zdkladé zjisténi z analytické ¢asti a provedené SWOT analyzy je ziejmé, Ze
organizace CASPV ma velky potencial pro rdst v online prostoru. K jeho naplnéni je viak nutné
prejit od nahodilé komunikace k systematickému fizeni. Nasledujici doporuceni tvofi uceleny
strategicky rdmec, ktery organizaci pomUze zefektivnit marketingové procesy, zvysit zapojeni

publika a maximalizovat dosah s ohledem na omezené personalni i financni kapacity.

3.11.1Vybeér prioritnich socialnich siti

Vzhledem k souéasnym kapacitnim omezenim se organizaci dlrazné doporucuje
zameérit 100 % svého marketingového usili primarné na platformy Facebook a Instagram, kde

jiz disponuje vybudovanou a aktivni zakladnou sledujicich.

RozSifovani komunikace na dalsi sité, jako je TikTok, platforma X nebo LinkedIn, neni
v soucasné situaci absolutné prioritni ani Zadouci. Vstup do nového digitadlniho prostfedi by
totiz znamenal neumérnou zatéz pro jiz tak personalné poddimenzovany tym, coz by ve

vysledku vedlo pouze k roztfisténi pozornosti a celkovému poklesu kvality tvofeného obsahu.

Ackoliv je nezbytné nadale udriovat obé stdvajici platformy, investice c¢asu
i pfipadného rozpoCtu by mély byt strategicky rozdéleny s ohledem na jejich specifika.
Facebook by mél plnit roli primarniho informacéniho a komunitniho pilife pro starsi cilovou
skupinu a rodiny, a to predevsim prostfednictvim zakladani oficidlnich udalosti a sdileni
praktickych organizacnich pokynU. Naproti tomu do Instagramu by méla sméfovat hlavni ¢ast
kreativni energie organizace. Jak totiz jasné ukdzala analyzovana data z podzimni sezény,
pravé Instagram, a to zejména prostfednictvim kratkych formatu Reels, disponuje obrovskym
virdinim potencidlem k efektivnimu osloveni nového a mladsiho publika, ¢imzZz aktudlné

zasadné presahuje organické moznosti dosahu na Facebooku.

3.11.2 Obsahova strategie

Pro prekondni soucasné stagnace a neustale se ménicich algoritm( socidlnich siti je

nezbytné zavést dlouhodobou a udrzitelnou obsahovou strategii, kterd opusti dosavadni
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model pouhého plosného duplikovani textovych letak(l. Zakladem budouciho uUspéchu je
predevsim konzistence, a proto se doporucuje nastavit minimalni frekvenci publikovani na
dva prispévky tydné pro obé platformy. K dosazZeni této pravidelnosti je naprosto klicové
udrZovat strukturovany publikacni plan, pricemz se doporucuje i nadale pokracovat ve
vyuzivani stavajiciho obsahového kalendare v aplikaci Trello. Tento nastroj spolehlivé zajisti
nejen prehlednou organizaci prace, ale i rovhomérné rozlozeni prispévkd v klidnéjsich
obdobich mezi hlavnimi sportovnimi akcemi. Z hlediska samotné tvorby je pak nutné primarné
zacilit na video formaty (zejména Reels), jelikoz pravé dynamické kratké video je aktualné
nejvice preferovanym formdatem ze strany algoritm( Mety a mélo by tvofit naprostou vétsinu
publikovaného obsahu. Zasadni je pfitom autentickd prezentace realnych ucastnikd
a probihajicich akci. Organizace musi zcela upustit od sdileni generickych snimk( z fotobank
¢i nudnych textovych vizudll, protoze obsah musi dychat skutecnou emoci. Nejuspésné;jsi
a pro publikum nejatraktivnéjsi jsou vidy redlné zabéry v pohybu, zachyceni radosti v cili
a zprostfedkovani celkové atmosféry udalosti — uzivatelé totiz chtéji na socialnich sitich vidét

predevsim sami sebe a své pratele.

3.11.3 Zapojeni uZivatell

Pasivni publikum je na socialnich sitich pro celkovy dosah znicujici, a proto je naprosto
nezbytné zavést taktiky, které navstévniky akci motivuji k pfimé digitalni interakci a k tomu,
aby se stali aktivnimi spolutviirci povédomi o znaéce CASPV. Zékladnim a vysoce efektivnim
nastrojem, ktery je navic zcela zdarma, je podpora uZivatelsky generovaného obsahu (UGC).
Organizace by méla pfimo na akcich aktivné vyzyvat ucastniky, napriklad prostfednictvim
moderatora nebo vizudlnich poutacl, aby se fotili, sdileli své zaZitky ve formatu Stories na
Instagramu a oznacovali oficialni profil organizace. PFesdilenim téchto pfispévkid doda CASPV
uzivatellim pocit dlleZitosti a zaroven ziskda kvalitni, autenticky obsah. Pro udrZeni pozornosti
v ,hluchych” mésicich mimo hlavni sportovni sezonu se ddle doporucuje realizovat online
vyzvy (napfiklad ,,Ubéhni nebo ujdi tento mésic 20 km a oznac nds“) nebo drobné soutéze,
jako jsou tipovaci kvizy pred akci ¢i volba nejlepsi fotky z probéhlé udalosti. K maximalnimu
posileni téchto organickych aktivit se navic dlrazné doporucuje navazat strategickou

spolupraci s relevantnimi influencery a tvlrci ze sportovniho ¢i lifestylového prostredi.
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Zapojeni vhodnych ambasador(i pom(iZe organizaci masivné zvysit celkovy dosah prispévkd,
vygenerovat nova zobrazeni a predstavit poradané akce zcela novému publiku, které by skrze

standardni komunikaci organizace nebylo zasazeno.

3.11.4 Vyuziti placené reklamy

Spoléhat v dnesni dobé pfi propagaci organizace a budovani Ucasti na udalostech
pouze na organicky (neplaceny) dosah je zcela nedostacujici. Z tohoto divodu je nezbytné
celkové zvysit vyuZivani placené reklamy (Performance Marketing) a vyclenit na ni alespon
minimalni vyhrazeny rozpocet. K placené propagaci je navic nutné pristupovat systematicky
a pravidelné, nebot pravé tento koncepéni krok je naprosto klicovy pro trvalé zvySovani
povédomi o znaéce CASPV a pro stimulaci vy33i miry interakce ze strany novych uzivatel(.
Financni prostfedky by vSak nemély byt neefektivné plytvany na béiné kaZzdotydenni
prispévky, nybrz by mély byt nasazovany vyhradné a strategicky na podporu stéZzejnich akci,
a to idedlné v ¢asovém okné 14 az 21 dni pred jejich samotnym konanim. Pro maximalizaci
efektivity se doporucuje vyuzivat lokalni geotargeting — tedy presné zacilit reklamu v okruhu
10-15 kilometr(i od mista konani na osoby, které vykazuji zajem o sport, zdravy Zivotni styl
arodinné aktivity. | s velmi omezenym rozpoctem v fadech nizsich tisict korun Ize diky tomuto
cilenému a pravidelnému zdsahu uspésné oslovovat relevantni publikum daleko za hranicemi

stavajici bubliny fanouskd.

3.11.5 Organizacni doporuceni

Veskera navrhovana doporuceni by nemohla byt dlouhodobé a Uspésné realizovana
bez adekvatniho persondlniho a organizacniho zajiSténi marketingu. V soucasné dobé
organizaéni tym CASPV disponuje tfemi osobami, které jsou primarné zodpovédné za
samotnou organizaci, operativu a bezpecCnostni zajisténi sportovnich udalosti. Spravu
socialnich siti a pofizovani audiovizualnich materiald pfimo na akcich maji nasledné na starosti
dva vyclenéni pracovnici. Pfestoze je toto jasné oddéleni produkénich a marketingovych roli
prokazatelné spravnym krokem a organizatofi nejsou na misté zatéZovani tvorbou obsahu,
stavajici kapacity dvou osob pro kompletni a strategické pokryti digitalni komunikace stale

nedostacuji. Uzkym hrdlem se stava pfedevsim &asty soubéh vice akci a nardstajici ¢asova
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naroc¢nost postprodukce preferovanych kratkych videi (Reels). Pro dosaZzeni poZadovaného
funkcéniho standardu, zajisténi pravidelnosti a zvySeni kvality obsahu je proto nezbytné tyto
personalni kapacity navysit. Doporucuje se marketingovy tym rozsifit o dalsi systematickou
vypomoc, idedlné prostifednictvim hlubsSiho a pravidelnéjSiho zapojeni motivovanych
studentd z FTVS v rdmci jejich odborné praxe. Cilem tohoto navyseni je zajistit, aby na kazdé
fyzické uddlosti byl vidy k dispozici adekvatni pocet plné dedikovanych tvircd (Content
Creator/Videomaker), jejichZ jedinou napini prace bude natacet autenticka videa, zachycovat
emoce Ucastnikd a tvofit Zivé vstupy (Stories). Pouze timto posilenim tymu organizace
bezpecné ziska dostatek surového vizualniho materialu, ze kterého bude moci systematicky

Cerpat pro svlj obsahovy kalendar i v nasledujicich mésicich.
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Zaveér

Tato zavérecna prace si kladla za cil zhodnotit sou¢asny stav moderni marketingové
komunikace p¥i organizaci sportovnich akci Ceské asociace sportu pro viechny (CASPV)
a navrhnout konkrétni strategickd doporuceni pro jeji zefektivnéni. Socidlni sité se v dnesni
dobé staly naprosto nepostradatelnym ndstrojem pro budovani komunity a propagaci
udalosti, avsak jejich Uspésné vyuZiti vyzaduje mnohem vice nez jen nahodilé publikovani

informaci.

Provedend analyza dat z platforem Facebook a Instagram ukdazala velmi zajimavy
kontrast. Na jedné strané organizace porada vysoce uspésné sportovni akce se silnou ucasti
(Casto presahujici 500 navstévnik(l), tézi ze stabilni lokalni komunity a nabizi atraktivni
produkt ve formé zdravého pohybu a sdilené radosti. Na strané druhé vsak tento obrovsky
potencidal nedokaze naplno pfenést do online prostredi. Identifikovali jsme, Ze stavajici
digitalni komunikace je brzdéna predevsim kritickym persondlnim poddimenzovanim tymu,
absenci dlouhodobé obsahové strategie a neefektivnim ploSnym duplikovanim statickych
prispévkl naptic¢ obéma platformami. K plnému vyuZiti dostupnych nastrojl chybéla

pravidelnost i adekvatni financni podpora ve formé vykonnostniho marketingu.

Na zakladé téchto zjiSténi byla vypracovana komplexni sada navrh(i a doporuceni.
Hlavnim zavérem je nutnost zamérit vesSkeré marketingové kapacity vyhradné na stabilizaci
a rozvoj Facebooku a Instagramu. Pro prekonani klesajiciho organického dosahu musi
organizace radikdlné zménit svou obsahovou strategii — upustit od sdileni textovych letdk
a prejit k tvorbé dynamickych kratkych videi (Reels), ktera prokazatelné generuji nejvyssi miru
zapojeni a dokazi algoritmy vyuzit ve sv(j prospéch. Aby byla tato zména udrzitelnd, je
nezbytné zachovat publikacni kalendaf v aplikaci Trello, zavést pravidelnost, strategicky
zapojovat uzivatelsky obsah (UGC) a presné cilenou placenou reklamu pred klicovymi
udalostmi. Veskeré tyto kroky jsou vSak podminény nevyhnutelnou restrukturalizaci
marketingového fizeni pfimo na akcich. Pouze rozsitenim tymu o dedikované tvirce obsahu
— napfiklad prostfednictvim stazZistd z FTVS — lze zajistit dostatek kvalitniho vizualniho

materialu, aniz by tim byla narusena samotna produkce a operativa udalosti.
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Implementace navrienych krokd nepfedstavuje pro CASPV nedosazitelny cil, nybrz
redlny a systematicky posun od pasivni komunikace k proaktivnimu budovani znacky. Pokud
organizace dokaze své nepopiratelné hodnoty — komunitu, dostupnost, emoce a radost
z pohybu — plynule pretavit do modernich video formatu, ziskaji jeji socidlni sité obrovskou
silu. Pfestanou byt pouhou informacni nasténkou a stanou se silnym strategickym ndastrojem,
ktery dlouhodobé zajisti nejen vyssi Ucast na sportovnich akcich, ale predevsim Uspésné oslovi

novou generaci a naplni tak hlavni poslani organizace: privést ke sportu skute¢né vsechny.
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