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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci Ceského biatlonu. V teoretické
¢asti jsou vymezeny marketingova komunikace, integrovana marketingova komunikace, ko-
munika¢ni kampan, znacka a dal$i souvisejici pojmy, a to s diirazem na sportovni prostiedi.
Prakticka ¢ast se sklada ze tii ¢asti. Tou prvni je kvantitativni vyzkum, online dotaznik $ifeny
mezi fanousky Ceského biatlonu. Druhou &ast predstavuje kvalitativni vyzkum, individualni
rozhovory se svazovymi Cinovniky. Praktickou cast uzavira SWOT analyza. Poznatky
z praktické Casti jsou zuzitkovany v projektové Casti, ve které je navrzena komunikacni kam-

paii Ceského biatlonu pro sezénu 2019/20.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, integrovand marketingova komunikace, komuni-

ka¢ni kampan, znacka, sport, biatlon

ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing communications of Czech Biathlon. In the theore-
tical part, marketing communications, integrated marketing communications, communica-
tion campaign, brand and related terms are defined, with an emphasis on the sport environ-
ment. The practical part consists of three parts. The first one is a quantitative research, an
online questionnaire distributed to fans of the Czech Biathlon. The second part presents qu-
alitative research, individual interviews with Czech Biathlon Union’s officials. The practical
part is concluded with SWOT analysis. The findings from the practical part are used in the
project part, in which the communication campaign of the Czech Biathlon for the season

2019/20 is designed.

Keywords: marketing communications, integrated marketing communications, communica-

tion campaign, brand, sport, biathlon
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UvVOoD

Nékteii tikaji, Ze narodnim sportem v Cesku je hokej. Jini si mysli, Ze je to je fotbal. V po-
slednich sedmi letech se ovSem k t€émto dvéma sportiim velkou rychlosti pfiblizuje biatlon.
Disciplina kombinujici stielbu a béh na lyzich si ziskala u ¢eské vetejnosti sympatie diky
své divackée atraktivit¢ a samoziejme také diky pocetnym uspéchtim ¢eskych sportovei. Je
oviem otazkou, zda si biatlon své misto na vysluni udrzi i v dobach, kdy vysledky Cechti

nebudou tak zarné.

S tim souvisi cil této diplomové prace, kterym je navrzeni komunikac¢ni kampan¢ pro nad-
chézejici sezénu a piispéni k budovani loajality fanouskd k znaéce Cesky biatlon. Je totiz
kli¢ové, aby boom, ktery v tuto chvili jiz trochu polevuje, dokazal Cesky svaz biatlonu pie-
tavit ve vytvorfeni zdkladny vérnych fanouski, které ma tfeba hokej. Mistrovstvi svéta v ho-

keji je kazdoro¢n¢ velmi sledovang, byt tieba ceska reprezentace dlouho neziskala medaili.

Zaklad diplomové prace je polozen v teoretické ¢asti. V té je definovana marketingova ko-
munikace, respektive integrovand marketingovd komunikace, a jsou pfedstaveny jeji na-
stroje. To vSechno je zasazeno do prostfedi sportu. Nasleduje vymezeni pojmu tykajicich se
planovani komunikaéni kampané a rovnéz teoreticky zaklad k pojmu znacka. Na konci teo-
retické ¢asti jsou vyty€ené vyzkumné otazky, které jsou navazany z jedné strany na cil prace

a z druhé strany na vyzkumné metody, které povedou k jeho naplnéni.

V tivodu prostiedni praktické asti je predstaven Cesky svaz biatlonu, marketingova znacka
Cesky biatlon a jeji sou¢asna komunikace. Na to navazuje intepretace dotaznikového $etieni,
které se tyka pravé komunikace Ceského biatlonu, a také individualnich rozhovort s marke-
tingovymi pracovniky svazu. Prakticka ¢ast je zakondena SWOT analyzou znacky Cesky

biatlon.

Projektovou &ast tvoii navrh komunikaéni kampané Ceského biatlonu pro sezénu 2019/20,
ktery vychazi z predeslych zjisténi. Zbylé poznatky jsou soustfedény do podkapitoly Dalsi
doporuceni.

Autor prace si toto téma zvolil na zakladé toho, ze s Ceskym svazem biatlonu od minulého

roku spolupracuje a podili se na komunikaci ptedev§im tvorbou obsahu na webu biatlon.cz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zaujmout. To je klicové slovo pii vymezeni toho, co to marketingova komunikace je a co je
jejim cilem. Pravé zaujmuti pozornosti je podstatou jakékoliv komunikace. Dulezité je hned
od prvniho kontaktu s cilovou skupinou upoutat pozornost, udrzet si ji a byt schopen inter-
akce. Firmy se obvykle snazi rozdilnymi marketingovymi aktivitami zajmout rozdilné sku-

piny lidi. (Fill, 2013, s. 7)

A je uplné jedno, o jak velkou firmu jde, jestli je ziskova ¢i neziskova, jestli se vénuje vzde-
lavani nebo sportu. Vzdycky totiz plati, ze pokud chce uspét nebo aspon prezit, tak musi
zaujmout svou komunikaci. Zvlast’ v silné konkuren¢nim prostiedi plati, ze komunikace
musi byt velmi pfesné cilend a relevantni pro koncového zdkaznika nebo ¢lovéka, jinak ne-

vzbudi z4jem a neni vyslySena. (Beech a Chadwick, 2007, s. 215)

Karlicek (2016, s. 11) pritom pfipomind, ze marketingova komunikace sama o sob¢é neni
spasou. Rozhodn¢ nemtize suplovat chybny produkt, nevhodné nastavenou cenu nebo ne-

funkéni distribuci.

Z historického hlediska lze zaklad marketingové komunikace spatfit u reklamy, ke které se
postupn¢ pridavaly dalsi a dalsi nastroje. Ty maji spole¢né tvorit synergicky efekt, proto se
na pfelomu 20. a 21. vZila teorie integrované marketingové komunikace. Ptibyl dalsi pojem
do uz tak dlouhého seznamu riiznych nazvi. Samotny pojem marketingova komunikace mu-
zeme chapat i jako ekvivalent anglického vyrazu promotion. N¢ktefi autofi vidi také marke-
tingovou komunikaci jako komplexni oznafeni pro nastroje promotion mixu, resp. propa-

gacniho mixu. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 105)

1.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace je spolu s produktem, cenou a distribuci soucasti marketingo-
vého mixu. D4 se fict, Ze je to ta nejviditelngjsi ze Ctyt ¢asti, ktera sdruzuje vSechny komu-
nikacni nastroje firmy, se kterymi plisobi na cilové skupiny. (Pelsmacker, Bergh a Geuens,

2003, s. 25)

Pti hledéani presné definice marketingové komunikace se mizeme zaméfit na jeji ukoly. Jed-
nim z nich je ovlivnit a nejlépe 1 presvédcit zakaznika sdélenim urcité informace. Ta miiZze

byt urcena pro konkrétni osobu, pak se jedna o osobni komunikaci. Sd€leni ale mize byt 1
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neadresované, a to jiz mluvime o masové komunikaci. Toto rozdéleni je zjednodusujici, pro-
toze v praxi zalezi i na kreativnim postoji k jednotlivym nastrojim. (Pelsmacker, Bergh a

Geuens, 2003, s. 27)

Tento pohled na marketingovou komunikaci se ¢aste¢n¢ protina s definici, kterou predkla-
daji Heskova a Starchoni (2009, s. 51). Marketingova komunikace je podle nich ,,kazda forma
komunikace, kterou pouzivaji organizace k informovani, presvéd¢ovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich (potencialnich) zékaznika.*

Podobné ukoly ma marketingova komunikace i ve sportovnim prostiedi. Beech a Chadwick
(2007, s. 222) ve sv¢ knize predkladaji pohled Marka Newtona z organizace Worcestershire
Country Cricket Club, ktery fika, ze primdrnimi cili jejich marketingové komunikace je ,,po-
zvednout povédomi o budoucich akcich, zaujmout tak velké mnozstvi lidi, jaké je mozné, a

presvédcit je, aby pfisli na zapas nebo se stali cleny (podporovateli) klubu.*

Jesté trochu jiny pohled nabizi Fill (2013, s. 9—10), ktery vidi vyuziti marketingové komu-
nikace ve dvou rovinach. Tou prvni je rozvijeni hodnoty znacky. Pfipomina historickou
ulohu reklamy, kterd méla ve spojitosti se znackou vytvaiet pozitivni emoce, pfispét k jejimu
zapamatovani a tim 1 zvysit pravdépodobnost, ze si zdkaznici dany produkt opakované
koupi. Druhé vyuziti spociva spi§ ve formovani chovani nez pocitli, protoze Zijeme v dobé
kratkodobych cild, kde nejsou prostifedky ani prostor pro dlouhé budovani pozitivnich po-
stoju k znacce. Je tfeba dat cilovym skupindm divod ke zméné¢ chovani, pouzit ,,call-to-

action®.

Univerzalni definice marketingové komunikace podle Filla (2013, s. 17-19) neexistuje. Pfi-
pomina zaklad mnoha definic, ktery spociva v pfesvédceni zdkaznikl k nakupu. A také to,
ze marketingové komunikace, pokud pouZijeme mnoZné ¢islo, odkazuji k Siroké paleté na-
strojii. Nakonec se sam dobira k tomu, Ze ,,marketingova komunikace je proces, skrz ktery
se organizace a publikum snaZzi vzéjemn¢ zaujmout.“ To dopliiuje tim, Ze se organizace snazi
pochopenim preferovaného komunikacniho prosttedi publika vytvofit sdéleni s vyznamnou
hodnotou, ktera povede tcastniky komunikace k odpovédi. Obecné Fill tika, ze jde o to za-

ujmout, cile komunikace pak miiZzou byt riizné.
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1.2 Nastroje marketingové komunikace

Nastup digitalnich médii vedl k rapidnimu narastu riznych komunikacnich prostiedk a také
ke zméné¢ toho, jak lidé travi svlij volny ¢as. Proto zacaly firmy hledat kombinaci téch ne-
jefektivngjsich nastroji k zasaZeni cilového publika. Usp&$na marketingova komunikace
spociva pravé v zahrnuti nejriznéjsich elementd, které odpovidaji potiebam cilové skupiny
a cilim, kterych je tieba v kampani dosahnout. Tyto elementy tvoii komunika¢ni mix. (Fill,

2013, 5. 22)

Definice komunika¢niho mixu podle Kotlera (2007, s. 809) zni takto: ,,Specifickd smés re-
klamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro do-
sazeni svych reklamnich a marketingovych cili.“ Z této definice vyplyva, jakymi ndstroji
marketingovéa komunikace disponuje, byt u riznych autorti se skladba komunika¢niho mixu
mirng lisi.

Naptiklad Karlicek (2016, s. 17) ve své knize uvadi sedm hlavnich nastrojii neboli disciplin
komunika¢niho mixu. Krom vySe zminéné pétice jsou to event marketing a sponzoring a
online komunikace. Na kruhovitém nakresu umistil Karli¢ek online doprostied z toho di-
vodu, ze se prolina ostatnimi nastroj. Kazdy jednotlivy néstroj se sklada z dalSich mensich
néstroji, Karli¢ek je oznacuje jako média. Casto je podle ngj stanoveno primarni médium,
coz mize byt v kampani naptiklad televizni reklama. Vedle toho jsou sekundarni média.

Spoty v televizi tak mohou byt podpofeny tieba eventy a venkovni reklamou.

Neékteré nastroje nejsou Uplne dobte pouzitelné ve sportovnim prostredi. Zdaleka ne vSechny
komunikac¢ni aktivity ve sportu maji vést k prodeji néjakého produktu. To limituje nékteré
tradi¢ni nastroje, kterymi jsou napiiklad podpora prodeje nebo osobni prodej. Tyto néstroje
samoziejmé miZou byt uzivany i sportovni organizaci, které je ale casto uchopi trochu jinak

nez firmy mimo sport. (Beech a Chadwick, 2007, s. 222)

Beech a Chadwick (2007, s. 222) ve své knize hovofi o nastrojich integrované marketingové
komunikace. Pfipominaji, Ze tento termin je synonymem pro komunikacni i propagacni mix,
a v kontextu sportu se jim zd4 byt nejvhodnéjsi. Pravé termin obsahujici slovo integrace
zdiraziiuje vyznam synergie mezi jednotlivymi nastroji a vyborné se hodi do sportovniho

prostiedi.
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1.2.1 Reklama

Reklamu popisuje Karlicek (2016, s. 49) jako vlajkovou lod’ marketingové komunikace, byt
uznava, ze v poslednich letech jeji vaha v komunika¢nim mixu klesa. Reklama je discipli-
nou, ktera informuje a presvédCuje cilovou skupinu a pfipomind ji marketingové sdéleni.

S tim je spojend i hlavni funkce reklamy, kterd spoc¢iva v navazani vztahu se zakaznikem.

Definice reklamy podle Kotlera (2007, s. 809) zni takto: ,,Jakékoli placena forma neosobni

prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Z této definice ale nevyplyvaji konkrétni cile a u¢inky reklamy. Jde o jeden z nejvyznam-
né&jSich nastroju k posileni image. Produkty propagované reklamou maji tendenci byt popu-
larni. Reklama zaroven muze zvySovat atraktivitu a také kredibilitu znacky. Pomoci maso-
vych médii se daii v kratkém Case zasdhnout velké mnozstvi lidi s pomérné€ nizkou cenou na
osloveni tisice (CPT) divakd, posluchact ¢i ¢tenait. Tim se zvySuje povédomi o znacce a

také se ovlivituji postoje k ni. (Karli¢ek, 2016, s. 49)

Pomoci reklamy Ize povzbudit lidi k navstévé sportovnich akci, ke sledovani sportovnich
ptenost nebo tfeba k nakupu novych kopacek. A naopak, sportovni fanousci predstavuji spe-
cifickou cilovou skupinu, které firmy adresuji reklamni sdéleni naptiklad formou bannerii

na fotbalovych stadionech. (Beech a Chadwick, 2007, s. 225)

Jednim z problému reklamy je fakt, Ze jsou ji lidi zahlceni a Casto na ni reaguji podrazdéné
nebo ji naopak nevénuji tolik pozornosti. Slozitéjsi je také méteni u€inku reklamy, a to
zejména v kratkodobém horizontu. Navic kromé reklamy plisobi ve stejném okamziku cela
fada dalSich faktorii, naptiklad atraktivita a dostupnost produktu, a tak se t€zko urcuje, jaky

vliv méla prave placena prezentace. (Karlicek 2016, s. 50)

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je podle Kotlera (2007, s. 810) ,,0sobni prezentace provadéna prodejci spo-

le¢nosti za icelem prodeje a budovani vztahti se zdkazniky.*

Jde sice o nejstarsi, avSak stile velmi vyznamny nastroj komunika¢niho mixu. Oproti jinym
nastrojim totiz zprosttedkovava ptimy kontakt mezi firmou a zékaznikem. S tim souvisi vy-
hody, jako je okamzitd zpétnd vazba, personalizovana komunikace ¢i vyS$si vérnost zakaz-

nikil. Pomoci osobniho prodeje se buduje dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Mezi nevyhody
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osobniho prodeje naopak patii averze nékterych zakaznikli na tuto formu komunikace, vy-
soké naklady na komunikaci s jednotlivcem nebo vyuziti jen pro relativné maly pocet zékaz-

nikd. (Karlicek, 2016, s. 160-161)

Ve sportovnim prostfedi neni vzdy cilem prodat, piesto ma tento nastroj své misto. Mezi
sportovni organizaci a zakazniky (fanousky) diky osobnimu kontaktu vznika dialog. A ten
muze vést k vyssi loajalité fanouskll, coz je Casty cil sportovnich organizaci. (Beech a Chad-

wick, 2007, s. 227)

1.2.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje vystihuje tato stru¢na definice: ,,Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit

nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzeb.* (Kotler, 2007, s. 810)

Jde sice o kratkodobé, ale u¢inné stimuly, které maji urychlit odbyt produktt. Velmi silnym
stimulem muze byt snizeni ceny, at’ uz piimé, nebo ve formé kuponti ¢i vyhodnych baleni.
Také muze jit o aktivizaci k vyzkouseni produktu, odménu pro zdkazniky ¢i vérnostni pro-
gram. VSechny tyto nastroje vytvaii pfidanou hodnotu k produktu i ke znacce. Cilem je vy-
volat ur€ité chovani cilové skupiny, ¢asto je to nakup dané¢ho produktu nebo jeho vyzkou-

Seni. (Karlicek, 2016, s. 95)

Ve sportovnim kontextu pfidavaji Beech a Chadwick (2007, s. 229) k podpote prodeje po-
jem pobidka, ktery podle nich odrazi fakt, Ze ve sportu vzdycky neni cilem prodat.

1.2.4 Public relations

Public relations jsou disciplinou, jejiz vyznam neustale vzriistd. Zakaznici a zainteresované
osoby maji stale vétsi naroky na to, aby byl s nimi veden dialog, a firmy chtéji jejich pfani
vyslySet, protoze pravé zdkaznici, zaméstnanci Ci aktivisté piebiraji tlohu nazorovych

tvlarci. (Karlicek, 2016, s. 119)

V ¢em spociva kol public relations, to objasiiuje Kotlerova (2007, s. 810) definice. ,,Budo-
vani dobrych vztahil s riznymi cilovymi skupinami ziskdvanim dobré publicity, budovanim
dobrého image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spo-
le¢nost do neptiznivého svétla. Mezi hlavni nastroje PR patii tiskové prohlaseni, publicita

produktil, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi.*

Public relations jde rozdélit podle toho, na jaké cilové skupiny plisobime. MiiZe jit o interni

komunikaci, community relations, investor relations, public affairs, government relations
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nebo media relations. Déleni public relations je mozné i podle odvétvi, rozliSujeme napf.

farmaceutické PR, politické PR nebo sportovni PR. (Karli¢ek, 2016, s. 120)

V prostiedi sportu jsou public relations hojné¢ uzivané z toho divodu, ze sportovni kluby
maji ¢asto omezené finanéni moznosti. Proto se PR manaZzefi sportovnich tymu snazi vytr-
vale budovat vztahy s novinafi, kteti jim pak vénuji prostor a tieba i dovedou fanousky na

stadion. (Beech a Chadwick, 2007, s. 227)

1.2.4.1 Media relations

Existuji dva hlavni cile, které sleduji organizace pii budovani media relations neboli v ¢es-
kém ptekladu vztahti s médii: Vyvolani neplacené pozitivni publicity, nebo naopak predcha-
zeni €1 zmiriovani té negativni. Udrzovani korektnich vztahli s novinaii je nezbytné, protoze
jsou vefejnosti vnimani jako nezéavisli a objektivni, tudiz jejich pozitivni ¢i negativni infor-
movani o firmé ma velkou vahu. K jednotlivym novinafiim a médiim je tfeba pfistupovat
podle toho, o jaky typ média jde. Jsou totiz velké rozdily mezi seriéznimi a bulvarnimi médii,
celostatnimi a regionalni, vSeobecnymi a specializovanymi, televiznimi, rozhlasovymi a tis-
ténymi nebo deniky, tydeniky a mési¢niky. Zakladem je novindiim nabizet zajimava témata.

(Karlicek, 2016, s. 122-125)

Nejvice vyuzivanym nastrojem media relations je tiskova zprava, ktera slouzi k informovani
o novinkéach a novinaifim jako podklad pro jejich ¢lanky. Pomérné ¢asto se vyuziva také
tiskova konference, kterd je vhodna pro sdéleni vyznamnych informaci. Podobnym nastro-
jem jako tiskové konference jsou eventy pro novinafe. Jde o jakoukoliv akci, jejiZ cilem je

vzbudit z4jem novinaid. (Karlicek, 2016, s. 130-134)

Dalsi konkrétni nastroje uvadi Heskovéa a Starchon (2009, s. 109). Miize to byt diskuzni
forum, kulaty stil nebo press kit, coz je bali¢ek tiskovych informaci ur¢enych novinarim.
K osloveni miizou slouzit direct mail nebo dopisy. Firmy mohou novinafe pozvat na nefor-

malni meeting, exkurzi, briefing ¢i seminat.

1.2.5 CSR

Velmi blizky vztah k public relations ma koncept spolecenské odpoveédnosti firmy (CSR).
PR expert Craig Pearce (2015) ve svém ¢lanku vyslovuje nézor, ze CSR vyrostlo z PR a
stalo se samostatnou disciplinou kviili casto pejorativnim konotacim spojenych s public re-

lations.
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Zakaznici a také investofi se dnes mnohem vice zajimaji o to, jak je firma socialné odpo-
védna, co d¢€la pro zivotni prostiedi a jestli néjak bobuje s celospolecenskymi problémy. V
pravnim kontextu jde ve zkratce o to, aby firma dodrzovala vSechny zadkony. V moralnim a
etickém kontextu by méla firma a jeji zaméstnanci dodrzovat psané i nepsané normy. A
kone¢né v kontextu socidln¢ odpoveédného chovani se sleduje vybér a uplatiiovani spolecen-
sky prospésnych cili. Muze jit o sponzoring, filantropii, ale také dobrovolnictvi. (JuraSkova

a Hornak, 2012, s. 128)

1.2.6 Primy marketing

Pro ptimy marketing je v ceském prostiedi vzité rovnéz anglické oznaceni direct marketing.
Tato disciplina prosla zna¢nym vyvojem od dob, kdy byla povazovana jako levnéjsi alterna-
tiva k osobnimu prodeji, protoze odpadla nutnost navstévovat potencidlni zdkazniky osobné,

az k soucasné chvili, kdy je pevnou soucasti komunika¢niho mixu. (Karlicek, 2016, s. 73)

Podstatu pfimého marketingu objasiiuje nasledujici definice: ,,Pfimé spojeni s jednotlivymi,
peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které méa vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet tr-
valé vztahy se zakazniky — pouZziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroji

pro piimou komunikaci s konkrétnimi spottebiteli.” (Kotler, 2007, s. 809)

Jin4 definice zminuje jesté jeden diilezity atribut, kterym je adaptace sdé€leni. To totiz musi
korespondovat s individualnimi potfebami a charakteristikou vybranych jedinct. S tim sou-
visi 1 vyznamny rozdil mezi pfimym marketingem a reklamou. Pfimy marketing se totiz
zamé&fuje na uz$i segmenty, dokaze identifikovat nejperspektivnéjsi zakazniky a pfipravit
pro né komunikaci na miru. Zékladem pro to je samoziejmé kvalitni databaze udaji o stava-

jicich a o potencidlnich zdkaznicich. (Karlicek, 2016, s. 73—74)

Vyhodou direct marketingu v prosttedi sportu je fakt, Ze sportovni fanousci jsou ze své pod-
staty velmi loajalni. Chté&ji byt zapojeni do déni v tymu a jsou mu extrémné vérni. (Beech a

Chadwick, 2007, s. 241)

Karlic¢ek (2016, s. 73) déli nastroje ptimého marketingu do tii skupin. Tou prvni piedstavuje
sd€leni zasilané poStou nebo kuryrni sluzbou, jde naptiklad o direct maily, katalogy, ale 1
neadresnou roznasku. Druhou skupinou je telefonicky (telemarketing a mobilni marketing)
predavané sdéleni a treti skupina funguje pies internet, miiZe jit o e-mailing. Karlicek jeste

zminuje predavani sdéleni skrz socialni média.
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1.2.7 Event marketing

Podstatou event marketingu je zprosttedkovat cilovym skupindm emocionalni zazitky s da-
nou znackou a zvysit tak jeji oblibenost. Nékdy se proto pouziva i pojem zazitkovy marke-
ting. Eventy obvykle maji sportovni, gastronomicky ¢i zabavni program, mohou probihat
v podobé road show, street show nebo v misté prodeje. Patii zde také online akce. (Karlicek,

2016, s. 143)

Konkrétni cile event marketingu mohou byt rizné. Muze jit o snahu identifikovat se s urci-
tym segmentem nebo zvysit povédomi o znacce a usmeériiovat asociace s ni spojené. Cilem
muze byt také poskytnout zazitek, posilit vztah k socidlni problematice nebo zkratka pobavit
a odménit kliové klienty &i své zaméstnance. Uspd$né zvladnuty event marketing funguje
v synergii s ostatnimi néstroji a zvy$uje G¢inek celé komunikace. (Heskova a Starchoti,

2009, s. 41)

1.2.8 Sponzoring

Sponzoring patii mezi nejdynamictéjsi nastroje komunika¢niho mixu, do n&jz firmy inves-
tuji stale vice. Firmy v rdmci sponzoringu poskytuji finan¢ni ¢i nefinancni podporu projek-
tim, akcim, institucim, sportovnim tymiim nebo jednotlivelim, stavaji se jejich sponzory.
Diky tomu mizou spojit svou znacku se sponzorovanym produktem. Zakladem je Casto uve-
fejnéni loga na komunikacnich platformach sponzorovaného subjektu. Sponzor vSak musi
vyuZzivat projekt 1 ve vlastni komunikaci a hledat cesty, jak své zdkazniky vést k aktivaci.

(Karlicek, 2016, s. 151)

Sponzoring je v dne$ni dob& naprosto zasadni pro ispéch sportovci i tymu. Skrz sport jsou
firmy schopné zasahnout takové cilové skupiny, které by se jim nemuselo podatit zasahnout

Jinymi néstroji marketingové komunikace. (Beech a Chadwick, 2007, s. 231)

1.2.9 Online marketing

Internet do velké miry zménil prostiedi marketingu tim, Ze je otevieny vSem bez ohledu na
velikost firmy. Internetovy marketing ma oproti tomu klasickému jesté dalsi vyhody, mezi
které patii moznost ziskavani presnych dat, neustala dostupnost, komplexnost, individualni
ptistup k zdkaznikovi a také dynamicky obsah, kdy 1ze neustale ménit nabidku. Internetovy
a klasicky marketing vSak nelze oddélit, marketing firmy je stale jen jeden. (Janouch, 2014,

s. 19)
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Janouch (2014, s. 20) se ve své knize Internetovy marketing zabyva rozdily mezi jednotli-
vymi pojmy. Jako souvisejici uvadi k internetovému marketingu pojmy e-marketing, web-
marketing, digitalni marketing nebo online marketing. Posledni dva terminy zahrnuji kromé

internetového marketingu 1 marketing prostfednictvim mobilnich zatizeni.

S pojmem online marketing pracuji i Beech a Chadwick (2007, s. 252) a zasazuji ho do
kontextu sportu. Internet pfinesl sportovnim organizacim pfilezitost, jak rozpoznat, identifi-

kovat a segmentovat své fanousky a také odstranil geograficka omezeni.

1.2.9.1 WWW stranky

Webové stranky piedstavuji zakladni komunikacni prostiedek marketingové komunikace na
internetu. Firmy webové stranky vyuzivaji pro rizné ucely, mezi ty hlavni se fadi predev§im
potieba informovat zdkazniky a udrzovat s nimi kontakt. Webové stranky mizou mit napft.
e-shop a pfimo tak prodéavat zbozi nebo naptiklad blog, na kterém pravideln¢ vychazeji nové
¢lanky. Lze také ziskavat informace od zakazniki, a to naptiklad skrze formulare, diskuzni

fora ¢i komentare k ¢lankam. (Janouch, 2014, s. 297)

Sportovni organizace webové stranky vyuZivaji ¢asto pro prode;j listkli, merchandising, k re-
gistraci a k €lenstvi v klubu podporovateld, k distribuci newsletteru, k informovani o déni

v tymu a o hracich nebo k vysilani pfimych ptenost. (Beech a Chadwick, 2007, s. 252)

1.2.9.2 Socialni média

Socialni média v obecné roving€ jsou webové stranky nebo aplikace, ktery umoznuji lidem
vytvéret a sdilet néjaky obsah, byt soucasti socialnich siti. Socialni média, jak je dnes zname,
se zacala objevovat az zaCatkem 21. stoleti, ale jejich plivod saha do 70. let minulého stoleti,
kdy byly hodné& oblibené nésténky, na kterych lidé sdileli informace. (Kingsnorth, 2017, s.
150)

Samotné socidlni sité by se daly definovat jako prostor, ktery slouzi k setkavani lidi za uce-
lem vytvareni si okruhu pfétel nebo pfipojeni k néjaké zdjmové komunité. Nejzndméjsi so-
cidlni siti je Facebook, ktery umoziuje pravé komunikaci s dal§imi uzivateli a také sdileni
informaci, fotek ¢i videi. Kromé osobnich profilii Facebook obsahuje moznost zakladani si

stranek, coZ vyuZzivaji nejen firmy. (Janouch, 2014, s. 302-304)

Socialni sit€¢ mizou byt v komunikac¢nich kampanich hodné ndpomocné. Pfinaseji vybornou

piileZitost, jak zvysit povédomi o znacce a také jak dosdhnout pfimych konverzi. Konkrétné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Facebook nabizi moznost placené podpory ptispévki a také velmi podrobné analytické data,

ktera pomahaji dosahnout co mozna nejlepsich vysledk. (Kingsnorth, 2017, s. 155)

Dnes jiz plati, Ze Facebook neni jen webovou strankou, ale Zivotnim stylem. Nelze jej igno-
rovat, protoze jde pravdépodobné o nejvétsi a také nejnavykoveéjsi médium v historii. Zaro-
ven jde o jednu z nejkontroverznéjsich platforem, kterd ma potize s inikem osobnich dat
uzivateld, ale také s kyberSikanou ¢i fake news. Pfesto vSechno je Facebook stale nepieko-

natelny v rychlém a osobnim spojeni se zakazniky. (Schaefer, 2018, s. 160—161)

Kingsnorth (2017, s. 156) pod socialni média zafazuje podkategorii médii sdilejicich vizu-
alni obsah. Na tuto ¢innost se zaméfila cela fada platforem. Sdileni videi je doménou serveru
YouTube, u fotek a obrazkt vladnou Pinterest, Flickr a Instagram. Trendem je sdileni krat-
kych fotek a videt, kterd po ¢ase zmizi. Toto nabizi sluzba SnapChat, ale na podobném prin-

cipu funguji také Instagram Stories.

Instagram patii mezi giganty na poli socidlnich médii mezi ty nejmladsi, vznikl az v roce
2010. Aplikace umoznujici sdilet mezi prateli zajimavé zivotni momenty se stala ihned velmi
popularni. V roce 2012 ji koupil Facebook, ktery postupné ptidaval nové funkce vcetné zmi-
nénych revolu¢nich piibehi, v anglictin€ plivodné oznacenych jako stories. (Smith, 2017, s.

144)

Schaefer (2018, s. 165) vidi za velkym tspéchem Instagramu v poslednich letech tti zakladni
davody. Tim prvnim je velké rozSifeni smartphontl, které odstranuji bariéry ve vytvareni a
sdileni fotek. Jako druhy diivod uvadi informacni presycenost. Lidé maji malo ¢asu a fotky
prolétnou rychleji nez texty. Tretim divodem je fakt, Ze Instagram lze snaze prohliZet i
v praci. Nékteré firmy zamérné blokuji na pocitacich socidlni sité, ale lidé mtizou jednoduse

vzit do ruky telefon a otevfit si aplikaci Instagram.

Zatimco na Instagramu nebo Facebooku lze sdilet fotky i videa, tak na YouTube lze nahravat
pouze videa, coz déla z této sit€ hodné unikatni misto. Kazdy mésic ma stamiliony aktivnich
uzivateld. Pro spoustu lidi je pravé YouTube prvnim mistem, kam jdou, kdyZ chtéji najit
néjaké video. Diky tomu je YouTube velmi efektivnim nastrojem pro firmy, které zde mizou

sbirat skupinu loajalnich sledovateltl, v jazyku YouTube odbératelii. (Smith, 2017, s. 81)

Video obsah je v dnesni dob€ nesmirné popularni a podle expertli bude v budoucnu hrat jesté
vyznamnéjsi roli. Velkou vyhodou YouTube je, Ze na ném mtizou uspét i mensi firmy, pokud

vytvoii uzitecny a zdbavny obsah. YouTube predstavuje druhy nejvétsi vyhledavac na svéte
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po Googlu (ktery je vlastnikem YouTube), kazdy den si lidé ptehraji biliony videi. (Schaefer,
2018, s. 164)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Dftive dochazelo u firem casto k nedostatecné koordinaci jednotlivych nastroji komunikac-
niho mixu a vysledkem byl mi§mas, ve kterém si naptiklad jednotliva sdéleni navzajem pro-
tifeCila. Z toho diivodu fada firem zavedla koncept integrované marketingové komunikace,
kterou definuje Kotler (2007, s. 817-818) takto: ,,Koncepce, v jejiz ramci spolecnost pecliveé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacénich kanalti, aby o organizaci a jejich pro-

duktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.

Definici integrované komunikace 1ze utvofit i z pohledu zdkaznika. Ten obvykle nerozlisuje,
jestli se jedna o reklamu, sponzoring nebo podporu prodeje. Tyto aktivity se mu jevi jako
podobné, vSechny maji podle néj stejny cil, a to presvédéit ho ke koupi daného produktu.
Potiz nastava v ptipadé, ze je sdéleni nekonzistentni, ze nastroje nefunguji dohromady jako
celek. Definice integrované komunikace z pohledu zakaznika by tedy mohla znit nasle-
dovné: ,,Je to takova komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni, ndstroje a mé-
dia takovym zpusobem, ktery je pro né¢ho hodnotny a ddva mu moznost Iépe a rychleji po-
rozumét sdéleni.” Integrace podle této definice probihd v zdkaznikovi. (Pelsmacker, Bergh

a Geuens, 2003, s. 30)

Z toho vyplyva, Ze roz€lenéni marketingové komunikace do nékolika néstroji z predeslé ka-
pitoly je spiSe teoretické. V marketingové komunikaci podle Karlicka (2016, s. 205) neexis-
tuji jasné hranice mezi jednotlivymi nastroji, které se naopak vzajemné dopliuji a prolinaji.
Clenéni marketingové komunikace ma vsak stéle sviij vyznam, a to proto, ze diky nému lze
urcit, jaké jsou prednosti a omezeni jednotlivych néstroji. Zaroven by marketéti méli po-
chopit, Ze z urCitého pohledu neni klicové, které konkrétni nastroje pouziji. Kazda kampan
je jedinecna a jde o to predat cilové skupin€ patficné sd€leni. A pravé marketingové sdéleni

je rozhodujici.

Predani konzistentniho sdéleni vidi jako hlavni cil integrované marketingové komunikace 1

Perry (2018, s. 3). Klicové je podle né€j pro splnéni tohoto cile planovani.
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1.4 Planovani komunika¢ni kampané

Komunikacni plan vychazi z toho marketingového a je mu podfizen. Sklada se ze situacni
analyzy, komunikacnich cili, komunikaéni strategie, Casového planu a rozpoctu. V procesu
planovani se pfitom marketingovi pracovnici neustale vraci k jednotlivym fazim tak, aby byl

komunikac¢ni plan vnitin€ konzistentni. (Karlicek, 2016, s. 11-12)

Plan by m¢l také popisovat koordinované vyuziti komunika¢niho mixu vcetné volby na-
strojii, médii a vytvoreni obsahu. Chybét by rovnéz nemél popis zptisobu vyhodnoceni kam-

pané a poskytnuti zpétné vazby. (Fill, 2013, s. 164)

1.4.1 Situacni analyza

Na zacatku planovani komunikace vzdycky stoji situacni analyza. Tu neni dobré podcenit,
protoze se to mize podepsat na nespravném stanoveni cilil a strategie. Situacni analyza by
m¢éla piispét k pochopeni kli¢ovych problému a ptilezitosti trhu. Pfitom se berou do tivahy i
trendy, nejen momentalni stav. Dulezité je zjistit, jak cilova skupina vnima propagovanou
znacku a konkurenéni znacky a rovnéz to, jak pfistupuje k celé produktové kategorii a kte-
rymi médii ji nejlépe zasdhnout. Je také nutné dikladné prozkoumat konkurenci, jaké mar-
ketingové sdéleni komunikuje a skrze jaké nastroje. Hodi se znat také rozpocty konkurentti

na marketingovou komunikaci. (Karlicek, 2016, s. 12)

Fill (2013, s. 166) nachazi ¢tyfi hlavni elementy takové analyzy. Tim prvnim je zdkaznicky
kontext, kde patii charakteristiky segmentu, znalost a vnimani znacky, urovei zainteresova-
nosti, uzivani médii ¢i charakteristika téch, ktefi maji vliv na rozhodovani o nakupu. V ob-
chodnim kontextu zalezi na korporatni a marketingové strategii, provadi se také analyza
znacky a konkurentl. Tieti, interni kontext, sestdvd z financniho omezeni, identity firmy,
jeji kultury a hodnot a také marketingové expertizy. V poslednim externim kontextu je di-
lezité, kdo a proc jsou klicovi stakeholdeti a jaké maji komunikacni potieby. Je tfeba znat

také socialni, politickeé, ekonomické a technologické ptileZitosti a mantinely.

1.4.2 Cilové skupiny

Segmentace trhu a vybér cilového segmentu patii mezi zakladni stavebni kameny komuni-
kacni strategie. Z dobte zvolené cilové skupiny by mélo vychazet planovani komunikace a
také vybér cili a konkrétnich nastroji komunikace, stejné jako nésledné planovani vyuziti

médii a samotnd realizace kampané. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 127)
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V ramci segmentace trhu vznikaji homogenni skupiny zdkaznikt, které spojuji rizné pro-
ménné. Segmentacni proménné mizeme rozd¢lit na vSeobecnd nebo specifické a objektivni
nebo psychografické. Mezi vSeobecné objektivni proménné se fadi ty demografické (napf-.
pohlavi, veék ¢i piijem) a geografické. VSeobecné psychografické proménné jsou spolecen-
ska tfida, osobnost nebo zZivotni styl. Specifické objektivni proménné piedstavuji ptilezitost,
status loajality, uzivatelsky status nebo mira uziti. Pfinos a pfipravenost kupujicich zatazu-
jeme k specifickym psychografickym proménnym. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s.

129)

1.4.3 Komunika¢éni cile

Aby byla komunika¢ni kampan efektivni, tak je nutné dobie nadefinovat jeji cile. Ty formu-
luji to, ¢eho a kdy by mélo byt marketingovou komunikaci dosaZzeno. Také funguji jako
kritéria, podle jejichZ splnéni ¢i nesplnéni je kampan po svém skonceni vyhodnocena. (Kar-

licek, 2016, s. 12)

Vv

e _ZvySeni prodeje

e ZvySeni povédomi o znacce

e Ovlivnéni postoji ke znacce

e Zvyseni loajality ke znacce

e Stimulace chovani smétujiciho k prodeji

e Budovani trhu*

Usp&sné kampané jsou Gasto zalozené na hierarchii cili sestavené britskou organizaci Insti-
tute of Practitioners in Advertising. V prvni linii stoji ty obchodni, zisk, podil na trhu ¢i
prodeje. To jsou zékladni cile, po jejichZ splnéni ptichdzeji do hry behavioralni cile. Ty spo-
¢ivaji v akvizici novych zédkaznika a budovani loajality. Na tieti irovni v hierarchii cila jsou
ty stfedné pokrocilé, které odkazuji na budouci vykon firmy. Patii zde naptiklad znalost,
postoje, vnimani nebo image znacky. Tyto cile jsou €asto vnimany jako sekundarni s tim, ze

muzou mit v budoucnu pozitivni vliv na behavioralni cile. (Fill, 2013, s. 186—-187)

Pti definovani cili se také ¢asto pouziva metoda SMART, kde kazdé¢ pismenko odkazuje na
dané kritérium, které by kazdy z cili mél spliovat. Cile by podle metody SMART mély byt

specifické, métitelné, dosazitelné, realistické a ¢asove ohranicené. (Fill, 2013, s. 189)
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1.4.4 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie by méla byt vzdy orientovana na zakaznika. Strategie Casto vychazi
ze situacni analyzy, ktera urci, jaké komunikacni potfeby ma cilova skupina, at’ to jsou za-
kazniky, distributofi ¢i jini stakeholdetfi. DalSim krokem je identifikovani tkolu, ktery ¢as-

tecné souvisi s uréenymi cili, ale je méné kvantitativni. (Fill, 2013, s. 167)

V ramci tvorby komunikaéni strategie by mélo dojit k popisu toho, jak dosdhnout stanove-
nych cili. Obsahem takové strategie by mélo byt predevsim vhodné marketingové sdéleni,
jeho kreativni ztvarnéni a nasazeni pomoci komunika¢niho a medialniho mixu. (Karlicek,

2016, s. 16)

1.4.5 Komunikaéni sdéleni

Komunikacni sdéleni by mélo byt schopné upoutat pozornost, srozumitelné a odpovidajici
pfijemci a uspokojeni jeho potieb. Obsah sdéleni miize byt zaloZeny na racionéalnich aspek-
tech, jako jsou kvalita &i vykonnost. Casto zabiraji také emocialni aspekty, at’ uZ pozitivni
(napf. pocit $tésti), nebo negativni (napt. pocit strachu). Mezi moralni aspekty zase patii

vyzvy v piipadé nouze nebo podpora Zivotniho prostiedi. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 64)

Sdéleni se obvykle da rovnéZ odvodit z positioningu znacky. Je potieba ho pievést do takové
podoby, kterd bude co nejucinngjsi smérem k cilové skupiné. To se dé€je skrz kreativni ztvar-
néni. Nedilnou soucasti komunikacni strategie je poté vybér relevantnich néstrojii komuni-

ka¢niho mixu, ptes které bude sd€leni ptenaSeno. (Karlic¢ek, 2016, s. 16—17)

1.4.6 Komunika¢ni prostiedky

Komunikacni prostfedky a cesty je tfeba vybirat s ohledem na cilovou skupinu a také na
vysledky komunikac¢niho vyzkumu. Komunikaci zpravidla tvofi kombinace jednotlivych na-
stroji komunika¢niho mixu ptsobicich ve vzajemné synergii. Mezi zakladni nastroje se fadi
reklama, podpora prodeje, event marketing, osobni prodej, public relations a pfimy marke-
ting. Tyto i dal8i néstroje jsou vymezeny v predeslé kapitole, kterd se podrobnéji vénuje

komunikaénimu mixu. (Heskova a Starchon, 2009, s. 65)

Neméné dulezity je vybér jednotlivych médii. Timto slovem pfitom nerozumime jen televizi,
radio nebo internet. Médiem miize byt jakykoliv prostiedek, ktery predava cilové skupiné
sdéleni. Karlic¢ek (2016, s. 25) dava za ptiklad obchodniho zastupce, veletrh, odpadkovy ko$

nebo tfeba hudebni festival.
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1.4.7 Casovy plan

Casovy plan musi byt v souladu s komunika&nimi cili. Vedle toho musi zohlediiovat charak-
ter poptavky, coz je napiiklad sezonnost, a také planované kampané¢ konkurentti. Synergicky
efekt pak zajiStuje navaznost jednotlivych komunikacnich nastroji a médii. Poté je tieba
zvolit pfistup k intenzité¢ kampang. Ta mtze byt po celou dobu stejnd, proménliva nebo bude

kombinovat oba pfistupy. (Karli¢ek, 2016, s. 18)

Kotler (2007, s. 840—841) se vice zabyva praveé synergii jednotlivych nastrojt, k niz vede
nekolik kroki. Podle néj je tfeba analyzovat interni 1 externi trendy, které mohou ovlivnit
prabéh jednotlivych aktivit. Také navrhuje vytvoreni specidlniho tymu pro planovani komu-

nikace.

1.4.8 Rozpocet

24

byt rozpoCty vyrazné odlisné, tfeba v kosmetice muze rozpocet na komunikaci dosahovat az
30 % trzeb, v primyslu tfeba jen 3 %. K urceni rozpo¢tu pomahaji rizné metody, mezi Ctyfi
zakladni patfi tyto: Metoda dostupnosti, metoda procenta z trzeb, metoda konkurenéni parity

a metoda cilti a ukolu. (Kotler, 2007, s. 832)
Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003, s. 185-190) tyto metody rozvijeji a ptidavaji jesté dalsi:

Marginalni analyza — Principem této analyzy je investovat do t€¢ doby, kdy bude pfirastek
investic zajiStovat vyssi navratnost. Tato analyza pocita s tim, Ze obrat a vynosy se zvySuji
se stale intenzivngj$imi komunika¢nimi aktivitami, ale od urcité chvile vedou k niz§imu

zisku nebo ke ztraté.

Netecnost — Tento nepfili§ strategicky piistup spoc¢iva v netecnosti k trhu, konkurentiim a

zakaznikim. Rozpocet zlistava konstantni.

Libovolna alokace — Tento zpiisob tvorby rozpoctu je oblibeny pfedevsim u malych firem.
Jedna se o jednoduchou tvorbu rozpoctu, bez hlubsich analyz a strategie. Zjednodusené te-

¢eno se investuje tolik, kolik feditel nebo rozhodujici osoba urci.

Co si mizeme dovolit — Jde o dalsi metodu, ktera je typicka pro malé firmy. Komunikac¢ni
rozpocet tvoii Castka, kterd zbyde po odecteni ndkladl na lidské zdroje, vyrobu a finanéni
operace. Tato metoda nevede k ur¢eni optimalniho rozpoc¢tu a miize zapfi€init ztratu ptilezi-

tosti.
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Procento z obratu — Rozpocet je podle této metody urCovan procentem z pldnovaného obratu
v nasledujicim roce. Tento postup je u firem oblibeny pro svou jednoduchost. V odborné
literatufe se uvadi naptiklad skala od 0,5 % do 10 %. Tato metoda ale nezohledniuje doporu-

¢eni, ze by komunikacni rozpocet nemél byt zavisly na prodejich, ale na tvorbé poptavky.

Podle konkurentti, parita — Néasledujici metoda je zaloZzena na sledovani konkurence, v pod-
stat¢ mize dojit i ke kopirovani investic do komunikace. Pfedpokladem je, ze konkurent
vytvortil efektivni rozpocet, coz nemusi byt vzdy zaruc¢eno. Problém je také v tom, ze se u

jednotlivych firem lisi produkty, aktivity 1 cile.

vvvvvv

tvoti na zéklad¢€ stanoveni cil a zdroji komunikace. Tato metoda ma nad ostatnimi navrch

v tom, Ze se opira strategické pldnovani a investi¢ni analyzy.

1.4.9 Vyhodnoceni a zpétna vazba

Marketingova komunikace nemuze fungovat bez vyhodnoceni. Existuje velké mnozstvi me-

tod, podle kterych se posuzuje vykonnost jednotlivych néstroji a médii. Ziejmée tou nejda-

vvvvvv

Pro tuto diplomovou praci je stéZejni hodnoceni online komunikace. U socidlnich siti se
nejcastéji objevuji metriky dosahu a objemu a metriky zaujeti a kvality. Pro prvni metriku
je typické méfeni poctu zminek o znacce ¢i produktu. Pak také mnozstvi fanouskd, sleduji-
cich ¢i odbératelii. Na serveru YouTube to miize byt i pocet zhlédnuti. Druha metrika sleduje
tteba konverzace o znacce, jak €asto se o ni 1lidé na socialnich profilech bavi. Muze jit také
o sledovani poctu prispévkil a sdileni. Nutné je pohlizet také na vyznéni jednotlivych zmi-
nek. Mit 100 000 komentaii miize znit dobfe, ale ne v tom ptipadé, ze 99 000 z nich bude

mit negativni vyznéni. (Kingsnorth, 2017, s. 160—-161)

Proces planovani komunika¢ni kampané uzavira poskytnuti zpétné vazby, jinymi slovy ové-
feni splnéni cili. Nemé¢l by byt pfitom hodnoceny jen celkovy vysledek kampang, ale i1 jeho
dil¢i casti. Naptiklad vykonnost jednotlivych néstroji, zda byly investované dostate¢né pro-
sttedky nebo jestli byla dobie zvolend strategie. Zpétna vazba je dllezita pro situacni ana-

1yzu, kterd bude piedchézet piisti kampani. (Fill, 2013, s. 168)
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2 ZNACKA

Ve slovnicich mizeme najit hned nékolik vyznamu slova znacka, které se ale Casto tyka;ji
prosté identifikace a odliSeni zbozi. To je ale daleko od toho, co si pod znackou ptedstavu-
jeme v kontextu marketingové komunikace. Znacky tady maji specificky vyznam pro zakaz-
nika, a to diky vlastnim zkuSenostem, ale také diky tomu, jak firma znacku prezentuje a jaky

ji tvoti positioning. (Perry, 2018, s. 24)

Keller (2007, s. 42—57) se ve své knize zabyva tim, zda mtze byt znackou cokoliv. Dochézi
k z&véru, ze znacka je né¢im, co je v myslich zakaznikd, co odrazi jejich vnimani a typické
zvyky. Uvadi, ze marketéii dokazali dat znacky i vécem, které byly diive vnimany jako za-
kladni komodity (napf. mouka nebo kava). A dostava se také ke sportovnim tymiim, které
uz dnes nespoléhaji jen na to, jak se jim vysledkové dafi. Peclivym budovanim povédomi a

loajality jsou tymy schopné prilakat lidi na stadiony ¢i k televizim, i kdyz se jim tolik nedaii.

2.1 Definice znacky

Keller (2007, s. 33) zminuje Americkou marketingovou asociaci, podle které¢ je znacka
,»jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identi-
fikaci vyrobkl a sluZzeb jednoho ¢i vice prodejcli a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®.
K tomu ovSem, s odvolanim na spoustu manaZerl z praxe, poznamenava, Ze pojem znacka
znamena mnohem vic. Jde o néco, co se lidem dostalo do povédomi a ziskalo vyznamné

postaveni v komer¢ni sféte.

Na to navazuje de Chernatony (2009, s. 17) a cituje svou definici, kterou vypracoval spo-
lecné s McDonaldem: ,,Uspéénai znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo
misto posilené takovym zpusobem, Ze kupujici nebo uZivatel vnimaji relevantni, jedine¢né

a trvalé hodnoty, které ve vysoké mite odpovidaji jejich pottebam.

2.2 Hodnota znacky

Na hodnotu znacky miZe byt pohliZzeno z mnoha whld, coz podle Kellera (2007, s. 71-73)
vede k jistému zmateni. On sam piichazi s tim, Ze zdkladni hodnoty znacky tvoii soustava

abstraktnich asociaci, mliZe jit o vlastnosti ¢i vyhody, a ty znacku charakterizuji.
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Aaker (2003, s. 8) vnima hodnotu znacky jako sadu aktiv a pasiv. Jako jeji hlavni kategorie
uvadi znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimanou kvalitu a asociace spojené se znac-

kou. Tato aktiva dohromady zvysuji nebo snizuji hodnotu znacku.

2.2.1 Znalost znacky

Znalost znacky Aaker (2003, s. 10) vysvétluje na mozku spotiebitele, ktery je plny pomysl-
nych reklamnich ploch. Mira znalosti znacky by se v takovém ptipad¢ odvijela od velikosti

reklamni plochy. Jde tedy o silu pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele.

S tou Ize v prostedi sportu pomérne dobie pracovat. Marketéfi miizou vyuzivat tradicni na-
stroje, jakymi jsou reklama nebo podpora prodeje, ale diilezity je také celkovy servis. Infor-
mace o programu, soupefich, ptestupech nebo autogramiadach poméhaji vtahnout fanousky

do déni v tymu. (Beech a Chadwick, 2007, s. 190)

2.2.2 Vérnost znacce

Vérnost znacky je z nékolika divodi pro firmy zasadni. Vérni zakaznici totiz umoznuji
velmi dobfe predvidat objem prodeje z divodu opakovanych nakupti. Mimo to je levnéjsi
udrZet si vé€rné zakazniky nez se snazit ziskat nové. Naopak snaha o ziskani novych zakaz-
nikdl miiZze zptsobit zanedbani téch stavajicich. Vérnost znacky také predstavuje bariéry pro

vstup novych konkurenti na trh. (Aaker, 2003, s. 21)

Ve sportu se loajalita projevuje na navstévach zapast a zavodi, nakupech fanouskovskych
predméti nebo na tom, jak dlouho jednotlivi fanousci dany tym podporuji. Loajalita u spor-
tovnich znacek je vyjimecna v tom, ze ji fanousci ziskavaji uz v utlém véku a poté jen zfid-
kakdy za¢nou fandit konkurentim. Marketéfi by méli pracovat na tom, aby fanousci byli
spokojeni pfi navstévach zapasi, aby je mohli sledovat a aby si mohli o tymu néco precist.
Na loajalit¢ hodné ptidava 1 interakce pfimo se sportovci. (Beech a Chadwick, 2007, s. 192—

193)

2.2.3 Vnimana kvalita

vvvvvv

zékladni divod své existence. Roli sehrava vnimana kvalita zvlast' u téch firem, které dispo-
nuji vice tfidami vyrobktl. Zakaznici Casto totiZ nedbaji na konkrétni funkéni vyhody jed-

notlivych produktt. (Aaker, 2003, s. 19)
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U sportovnich tymu je ale pravé vnimana kvalitou tou slozkou hodnoty, nad kterou maji
marketéfi nejmensi kontrolu. Fanousci totiz vnimaji znacku podle vykont na hiisti (¢i jiném
sportovisti), které jsou obvykle proménlivé. Ukolem marketéra je tak dobie uchopit hvézdné
trenéry a sportovce a vytvofit obraz kvalitni organizace. Co také marketér miize zajistit, je
pratelské prostiedi pro fanousky, servis béhem zépasi ¢i merchandising. (Beech a Chad-

wick, 2007, s. 190)

2.2.4 Asociace spojené se znackou

Na hodnotu znacky maji velky vliv také asociace, které si s ni zakaznici spojuji. Asociace
mohou byt spojené s vlastnostmi vyrobki, ale také se slavnou osobou vystupujici v reklamé

na dany vyrobek nebo s konkrétnim produktem. (Aaker, 2003, s. 23)

Asociace se sportovnimi zna¢kami miiZou vytvaret atributy, jakymi jsou uspéchy, hvézdni
sportovci, trenér, stadion nebo tradice. Miizou to byt benefity, naptiklad identifikace s ostat-
nimi fanousky a pocit sounalezitosti. Nebo také postoje, které¢ formuji mimo jiné znalosti o

tymu. (Beech a Chadwick, 2007, s. 191)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3 VYZKUMNE METODY

V této kapitole jsou vymezeny jednotlivé vyzkumné metody uzité v praktické casti této di-

plomové préce.

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zalozeny na strukturovaném rozhovoru vyzkumnika (moderatora) se
skupinami respondentti nebo s jednotlivei. Respondenti miize byt nékolik desitek a jsou vy-
birani tak, aby byli schopni k danému tématu néco fict. Pomoci kvalitativniho vyzkumu lze
poznat myslenkové pochody zdkazniki, jejich motivatory i asociace. Firmy ziskavaji mékka
data, kterd mohou pomoct k vyvoji novych produktt nebo k nastaveni komunikace. Zatimco
kvantitativni vyzkumy jsou zalozené na statistickych udajich, tak pro kvalitativni vyzkum je

charakteristicka otazka ,,proc?*. (Tahal, 2017, s. 42)

Vysledky kvantitativniho vyzkumu kvili mensimu poctu respondentli nejde zobeciiovat.
Casto je tak vyhodnéjsi oba typy vyzkumti kombinovat. Pokud se jako prvni realizuje kva-
litativni vyzkum, tak mtize upiesnit problém a piipadné otazky pro kvantitativni Setfeni. Po-
kud nésleduje az jako druhy, tak mtize konkretizovat a rozvijet kvantitativni vysledky. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 16)

Zakladem kvalitativniho vyzkumu je strukturovany scénat, podle kterého jsou rozhovory
vedené. Obvykle se zacind uvedenim do problému a zdiiraznénim, Ze se respondent nemusi
bat odpovidat spontanné a upiimné, protoze diskuze slouzi pouze pro ucely vyzkumu. Di-
lezity je také vybér respondentd podle jasné nastavenych kritérii tak, aby mohly byt splnény
cile vyzkumu. Mezi typické formy kvalitativniho vyzkumu patii skupinové rozhovory s mo-
deratorem a 8 aZ 12 respondenty a individualni hloubkové rozhovory. DalS§imi formami jsou
miniskupiny ¢i expertni rozhovory, ve kterych spottebitele nahrazuji odbornici. (Tahal,

2017, s. 42-44)

3.1.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Individualni hloubkové rozhovory jsou fizeny na zéklad¢ pfedem piipravené¢ho scénéie, ob-
vykle trvaji 20 aZ 40 minut a jsou z nich pofizovany audiozaznamy a videozaznamy. Casto
se vyuzivaji v situacich, kdy jde o téma pfili§ intimni na skupinovou diskuzi nebo kdyz je

logisticky obtizné dostat respondenty na jedno misto. (Tahal, 2017, s. 44—45)
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Individualni rozhovory jsou vyhodné také z toho divodu, ze se nékteti lidé 1épe vyjadiuji
ustné, mohou ziskat k tazatelovi vétsi diveéru a pripadné dovysvétlit své odpovédi. Mezi ne-
vyhody naopak patii vétsi Casova narocnost nez naptiklad u dotazniku a také odstranéni ano-
nymity. Je nutné pocitat také s tim, ze osoba tazatele urCitym zptisobem ovliviiuje respon-

denty. (Foret a Stavkova, 2003, s. 43-45)

RozliSujeme standardizovany a nestandardizovany rozhovor. V tom standardizovaném se
dodrzuje poradi a formulace otazek. Naopak v nestandardizovaném rozhovoru tento zdvazek
neni, coz ovsem neznamena, ze by predem nebyl pifipraveny plan rozhovoru. Cilem této
formy je ptiblizit se volnému rozhovoru. V praxi se ¢asto vyuziva polostandardizovany roz-

hovor, ktery kombinuje vyhody obou forem. (Foret a Stavkova, 2003, s. 46)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum slouzi ke shromazd’ovani dat o néjakém jevu nebo nazoru. Muze vy-
jadfovat absolutni ¢etnost, napiiklad ptesny pocet lidi, kteti vykazuji sledované znamky cho-
vani, nebo relativni Cetnost, kterd byva vyjadiena v procentech. Pokud byla u kvalitativniho
vyzkumu stéZejni otdzka ,,pro¢?“, tak u kvantitativniho vyzkumu je to otazka ,,kolik?*. Od-

povéd’ je Casto vyjadiena v grafech nebo v tabulkach. (Tahal, 2017, s. 46)

Pomoci kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji rozsahlé vzorky, klidné i tisicti respondenti.
Tim zplsobem je zachycen dostatecné velky a reprezentativni vzorek, na zakladé kterého
lze vztahovat vysledky na cely zkoumany soubor nebo populaci. Na druhou stranu je ale
kvantitativni vyzkum casové a financn€ naro¢ny. K zakladnim technikdm se fadi pozoro-
vani, experiment, pisemné dotazovani nebo obsahova analyza textl. (Foret a Stavkova,

2003, s. 16)

V praxi je ziejmé nejvyuZzivangj$i metodou dotazovani. Konkrétné prostfednictvim dotaz-
niku, ve kterém respondenti odpovidanim na dotazy vyjadiuji své na ndzory a postoje. Vy-
sledky takového dotazniku mtzou poslouzit i k testovani hypotéz a jejich naslednému po-

tvrzeni ¢i vyvraceni. (Tahal, 2017, s. 46)

3.2.1 Dotaznik

Pro ziskani relevantnich a nezpochybnitelnych vysledki je nutné dotaznik spravné sestavit.
Pozadavky na spravné sestaveny dotaznik mtzou byt vniméany ve ¢tyfech oblastech: Tou

prvni je celkovy dojem z dotazniku, ktery musi upoutat pozornost a motivovat respondenta
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k vyplnéni. Déle je nutné jednoznacné a srozumitelné formulovat otazky. Za tfeti je tfeba
zvolit vhodnou typologii otazek a za ¢tvrté zajistit snadnou manipulaci s dotaznikem. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 33)

Tahal (2017, s. 54-56) dodava dalsi pravidla. V dotazniku se mame ptat jen na to, co sku-
teCn¢ potiebujeme védet. A také je dobré pokladat takové otazky, na které budou respondenti
ochotni a schopni odpovédét. Dulezité je také pohlidat si délku dotazniku, respondent je
schopen udrzet pozornost zhruba 10 az 15 minut. Dotaznik by mél byt dobte clenén. Obvykle
dotazniku piedchdzi tvod, ktery vysvétluje, kdo a za jakym Gcelem informace sbira a jak
dlouho zhruba vypliiovani zabere. Nasleduji filtracni otdzky, které pomohou urcit, do jaké
cilové skupiny respondent patii a ptipadné€ ukonéi dotazovani u respondentd, kteti pro vy-
zkum nejsou relevantni. Kvotni otazky zjist'uji vek, pohlavi ¢i vzdélani respondentt. Hlavni
¢ast dotazniku tvofi meritorni otdzky tykajici se tématu vyzkumu. Na zavér ptichdzeji iden-
tifika¢ni otazky, napt. ohledné véku a piijmu, které slouzi pfi analyze dat k roztfidéni re-

spondent.

Trochu se 1i$i pohled Foreta a Stavkové (2003, s. 34), kteti povazuji za optimalni délku do-

vvvvvv

nakonec ty méné zdvazné.

Co se tyka typologie otazek, tak nejvice se v dotaznicich vyuzivaji ty uzaviené s predem
piipravenymi variantami odpovédi. Ty Ize nasledné statisticky velmi dobfe vyhodnotit. Na-
opak oteviené otdzky umoznuji respondentim odpovédéet vlastnimi slovy, pfi vyhodnoco-
vani je ovSem pracnéjsi je vytfidit a najit v nich spole¢né rysy. Dal§im typem otazek jsou
Skaly, pomoci kterych respondenti vyjadiuji souhlas s né¢jakym vyrokem. Muze jit o Ciselné
Skaly, nejcastéji 1 az 5 nebo 1 az 7, ale také o slovni §kély. Ve vybérovych otazkach respon-
denti miiZou oznacit vice odpovedi. Polooteviend otazka nabizi respondentim kromé pte-
dem pfipravenych odpovédi i moZnost napsat vlastni odpovéd’. Podobny $kalam je séman-
ticky diferencial. Respondenti u néj vyjadiuji, napiiklad na Skale, ktera z krajnich variant je
jim bliz§im. Jinym typem otazky je fazeni podle diileZitosti, kde respondent miize posunovat

vyroky nahoru a dolti podle toho, jak dilezité pro néj jsou. (Tahal, 2017, s. 56-57)
Typy otazek se promité i do jejiho vyhodnoceni. U otevienych otazek se vytvareji kategorie
a do nich se jednotlivé odpovédi zatazuji. V zavérecné zpravé muze byt poté napiiklad uve-

deno, kolikrat byly zminény jednotlivé pojmy. U uzavienych otazek toto odpadé a rovnou
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muzou byt data predena napiiklad na procenta respondentd, ktefi zvolili danou odpovéd'.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 37-38)

Sbirani dat miize probihat jednou ze tfi zakladnich technik. Tu prvni pfedstavuje osobni do-
tazovani, kde tazatel zaznamenava odpovédi respondentii na papir (PAPI) nebo do pocitace
(CAPI). Druhou technikou je sbirani odpovédi po telefonu (CATI) a tieti po internetu
(CAWI). (Tahal, 2017, s. 59)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je Castou souc¢asti situacni analyzy, ale mize byt provedena i samostatné pti
planovacim procesu. M4 za cil nejen poukazat na silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby,

ale také je sumarizovat a hodnotit. (Hordkova, 2014, s. 77)

Kotler (2007, s. 97) definuje SWOT analyzu jako ,,vytah ze zjiSténi internich a externich
auditt, ktery upozornuje na kli¢ové silné a slabé stranky organizace, ale také na prilezitosti

a hrozby, jimz firma celi.*

Nazev SWOT odkazuje na poc¢atecni pismenka anglickych nazvi jednotlivych soucésti ana-
1yzy: strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (piilezitosti) a thre-
ats (hrozby). Silné¢ a slabé stranky vychdzeji z vnitiniho prosttedi firmy, ptilezitosti a hrozby
z vng¢jsiho prostiedi. Pfitom plati, ze souc¢asti SWOT analyzy by mély byt jen klicové, duve-

ryhodné a provéfené informace. (Hordkova, 2014, s. 77)

3.3.1 Interni faktory

Kotler (2007, s. 98) zdiiraziuje, Ze silné a slabé stranky nezahrnuji vS§echny charakteristické
rysy spolecnosti. Ve SWOT analyze by podle n¢j mély byt jen polozky se vztahem ke kri-
tickym faktorim uspéchu. Pokud je seznam silnym a slabych stranek pfili§ dlouhy, tak to
svédci o tom, Ze firma nedokaZe rozpoznat, co je skutecné dilezité. Kotler dale pfipomina,
ze silné 1 slabé stranky jsou pouze relativni, protoze naptiklad firma Mercedes mlze byt
dobré ve vyrobé¢ luxusnich vozil s nizkym opotitebenim, ale pokud je Honda nebo Toyota

jesteé lepsi, tak uz se nejednd o silnou stranku.
Interni faktory se typicky tykaji finan¢nich zdroju, fyzickych zdroji (lokace, vybaveni) ¢i
lidskych zdroji (zaméstnanci, cilové skupiny). Také sem miizou patfit patenty, ochranné

znamky, zaméstnanecké programy, hierarchie firmy ¢i softwarové systémy. (Fallon, 2018)
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3.3.2 Externi faktory

Externi faktory ovlivituji kazdou organizaci a at’ uz jde o prilezitosti nebo hrozby, tak je
dualezité je identifikovat a zaznamenat do dokumentu. Ptilezitosti a hrozby Casto vychazeji
z trznich a ekonomickych trendii. Miize jit také o financovani, naptiklad formou dotaci. Vel-
kou roli mohou sehrat také politické, environmentalni a ekonomické regulace. Stejné tak

demografické zmény ¢i vztahy s dodavateli a partnery. (Fallon, 2018)

Ptilezitosti jsou spojené se situacemi a jevy, které muze firma vyuzit diky svym silnym
strankam. Ukolem manaZera je piileZitosti vyhodnotit podle toho, jak realné a vyznamné je

jejich vyuziti. Ocekéavané vynosy musi ospravedlInit rizika. (Kotler, 2007, s. 98)
V ptipad¢ hrozeb by mél manazer opét urcit, které z nich je tieba brat vazné, resp. vybrat ty
nejpravdépodobnéjsi a potencialné nejnicivejsi. U téchto hrozeb je tieba doptedu vypracovat

plan, jak se s nimi vypotadat. (Kotler, 2007, s. 97)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout komunika¢ni kampan pro sezéonu 2019/20 a pfispét k

budovani loajality fanouskt k Ceskému biatlonu.

4.2 Vyzkumné otazky
VO1: Jaky obsah je pro fanousky Ceského biatlonu nejzajimavéjsi?

VO2: V ¢em vidi pracovnici Ceského svazu biatlonu nejvétsi prostor pro zlepSeni komuni-

kace?

VO3: Které silné stranky mtize Cesky biatlon v komunikaci vyuzit, aby eliminoval hrozby?

4.3 Metody

V ramci diplomové prace budou uzity tii vyzkumné metody. Tou prvni je kvantitativni do-
taznikové Setfeni. Nasledovat budou kvalitativni individuélni rozhovory a na zavér bude pro-
vedena SWOT analyza i s vyuZitim informaci z piedeslych dvou primarnich vyzkumi. Ke

kazdému ze tfi vyzkum se vaZe jedna vyzkumna otazka.

4.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni poslouzi ke zhodnoceni soucasné komunikace, k zjiSténi toho, co by
fanousci radi vidéli v budoucnu a co by zlepsili. Také pomize identifikovat, ¢im se vyznacuji
biatlonovi fanousci. Jestli je pro né naptiklad typické, ze sleduji vice sporti, jestli jsou to
sportovni, nebo jen biatlonovi fanousci. Dotaznik bude Sifen online na komunikac¢nich plat-

formach Ceského biatlonu.

Dotaznik mizZe dobte ukdzat na to, co se fanouskiim v komunikaci nelibi a co by naopak
ptivitali. Jeho vysledky také miiZzou ptispét k vytvoreni segmentt, na které bude komunikace
cilit. Diky tomu, Ze bude dotaznik distribuovan napiiklad pfes facebookou stranku Cesky
biatlon s velkou fanouskovskou zékladnou, tak se d4 o¢ekavat velky pocet respondentt a tim

1 hodnotngjsi vysledky vyzkumu.
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Nevyhodou dotazniku je, ze v ném nebude prostor pro to, aby lidé do hloubky popsali, co se
jim na komunikaci Ceského biatlonu libi a co naopak ne. Také se nebude mozné zpétné

doptat a rozvadét nékteré odpovedi.

4.3.2 Individualni rozhovory

Pét rozhovoril s riznymi zastupci svazu pomuze oziejmit, jak vidi sou¢asnou komunikaci a
vnimani Ceského biatlonu a jak by si ptali, aby prezentace Ceského biatlonu vypadala. Do-

tazani mohou piijit také s vlastnimi napady, jak pozadovaného stavu dosahnout.

Rozhovory nabidnou pohled lidi zevnitt, kteti se jiz dlouho pohybuji v biatlonového pro-
stiedi. Kazdy z dotazovanych zastava jinou pozici a zaroven vsichni néjakym zptisobem
spolupracuji a podili se na komunikace Ceského biatlonu, a tak se miizou jejich pohledy lisit
a napft. v nékterych klicovych vécech protinat. Z rozhovori mize vzejit zajimavy napad,

ktery ptijde zaclenit do komunikace.

Dotazovani nemusi byt uplné objektivni, protoZe se na komunikaci Ceského biatlonu piimo
podileji. Také nemusi byt zcela upiimni. V rodinném prostiedi, jaké CSB vytvaii, nebudou

chtit nikomu ublizit. Ovlivnéni miiZe zplsobit 1 osoba tazatele.

4.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza bude provedena na zakladé vysledkid obou priméarnich vyzkumi v této di-
plomové praci a také na zaklad¢ volné piistupnych sekundarnich dat. Jde naptiklad o TV
sledovanost, facebookové statistiky ¢i medialni prostor poskytnuty biatlonu. SWOT analyza
by méla ukazat na piileZitosti, kterych se miize Cesky biatlon pokusit vyuzit s pfispénim

silnych stranek.

Diky rozlisnosti obou primarnich vyzkumi se ve SWOT analyze promitne jak nazor fa-
nouski, tak nazor pracovnikli svazu. Pfehledn¢ utiidéné hlavni faktory ovliviiujici znacku
Cesky biatlon budou tvofit zaklad pro projektovou ¢ast, ve které bude navrzena komunikaéni

kampani na dalsi sezonu.

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je Castecné zalozena na subjektivnim tsudku. Velmi Casto

navic byva tézké ptiznat si své slabé stranky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESKY BIATLON

V poslednich letech zaziva biatlon v Ceské republice obrovsky boom, ale jeho tradice je
mnohem delsi. Da se fict, Ze pravé na nasem Gzemi se biatlon formoval do dnesni podoby.
Jiz v $edesatych letech se v Ceskoslovensku stiflelo z malorazek, které posléze nahradily
nebezpedné velkorazni zbrané. Cechoslovéci se také vyznamné zasadili za zavedeni zavodi

1 pro Zeny (ptivodné zavodili jen muzi) a také o letni verzi biatlonu. (Co je biatlon, ©2019)

5.1 O svazu

ZastfeSujici organizaci biatlonu je v Ceské republice Cesky svaz biatlonu. Jde o zapsany
spolek zalozeny v roce 1993, ktery sidli v praZzskych HoleSovicich. Svaz v souCasné dobé

tvoii zhruba 2000 aktivnich ¢lenti ve zhruba 70 klubech. (O svazu, ©2019)

Prezidentem Ceského svazu biatlonu (CSB) je Jifi Hamza, ktery byl zaroveii v roce 2018
zvolen prvnim viceprezidentem Mezinarodni biatlonové unie (IBU). Hamza ptedsedd vy-
konnému vyboru CSB, ktery je rozhodujicim organem. Vybor mé Sest ¢lentl, prezidenta do-
pliuji viceprezident pro ekonomiku a marketing Libor Vicek, viceprezident pro biatlonu
Vlastimil Jakes, viceprezident pro letni biatlon Vojtéch Zichacek, ¢len vyboru pro spor-

tovné-technickou a legislativni ¢innost Michal Zichacek a ¢len vyboru pro praci s mladezi

rrrrrr

Pét ¢lenli vykonného vyboru (vyjma prezidenta Hamzy) jesté predsedd komisi dle svého
zaméteni. Z hlediska této diplomové préace je podstatné slozeni komise pro ekonomiku a
marketing. Vedle pfedsedy Libora VIcka komisi tvofi Vladimira Blatna, Otakar Binder, Ra-

dek Mach a Tomas Hermann.

5.2 Soucéasna komunikace

Komunikace CSB nabrala na obratkach v souvislosti s Mistrovstvim svéta v roce 2013, které
se konalo v Novém Mésté na Moravé. K této akci bylo sméfovano veskeré marketingové
usili, které se nasledné rozprostielo do komunikace dalSich zavodii na ¢eském uzemi, ale

také Ceské biatlonové reprezentace.

Od roku 2014 pouziva CSB v komunikaci marketingovou zna¢ku Cesky biatlon, ktera se
objevuje jak v online komunikaci, tak naptiklad na polepech aut nebo tiskovinadch. Marke-

tingovi pracovnici CSB k tomuto kroku pfistoupili kviili negativnimu vniméni slova svaz.
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Oznaceni Cesky biatlon z jejich hlediska piisobi na vefejnost 1épe. Vzniklo také jednoduché

typografické logo, které se pouziva v kombinaci s tim ptivodnim svazovym.

CESKY BIATLON

CZECH BIATHLON UNION

Obrazek 1 Logo Ceského svazu biatlonu a pod nim logo Ceského biatlonu (zdroj:

Cesky svaz biatlonu)

Ve stejném roce, kdy vznikla znatka Cesky biatlon, zacal objizdét zavody s Eeskou repre-
zentaci fotograf Petr Slavik, ktery se stal velmi dilezitou osobou celé komunikace. Kromé
foceni totiz vytvari videa, spravuje socialni sité a celkové zajistuje nejriznéjsi véci kolem
komunikace.

Marketingovy tym CSB nema pevné stanovenou strukturu, byt v roli jakéhosi koordinatora
pusobi Otakar Binder. Jan Skiicka dohlizi na weby, jeho Cinnost je vSak ve znacné mife
spojena s pofadanim zavodl v Novém M¢esté na Morave, podobné jako tomu je u Otakara
Bindera. Tomas Hermann se stard o marketingovou komunikaci, vénuje se marketingovému
zajisténi republikovych zavodi, merchandisingu ¢i spraveé svazového webu. M4 také na sta-
rosti komunikaci s novinafi. V tymu déle jsou jiz zminény Petr Slavik a autor této prace,

ktery spravuje web, socidlni sit¢ a celkove zajist'uje medialni pokryti Ceské reprezentace.
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5.2.1 Online komunikace

Komunikace Ceského biatlonu se velké mife odehrava v online prostiedi. V ném funguje
oficialni svazovy web biatlon.cz, ktery byl dfive orientovany piedevSim na Cleny svazu a
kluby. Zhruba pted péti lety se ale tplné obratil koncept webu, doslo k jeho redesignu a nyni
svymi ¢lanky cili na Sirokou vetejnost. Na webu se pravidelné objevuji predzavodni pte-
hledy, reportaze ze zavodu, rozhovory, aktudlni informace z ¢eského tymu nebo z domaci
scény. V pribéhu roku 2019 je v planu opctovny redesign tak, aby web odpovidal dneSnim
pozadavkliim. O obsah webu se staraji dva redaktofi, autor této diplomové prace (déni kolem

A tymu) a Tomas Hermann (niz$i a domaci soutéze).

CESKY BIATLON hlecej
CZECH BIATHLON UNION H
B Sihova =% @mm D 21 08 scuenker Arinerro ATEX
®O® O ® 0O BIATLONU | OSVAZU REPREZENTACE DOMACIH PARTNERI FANSHOP
BVIV IBU

‘NI.D CuUP Blﬂfﬂw ‘ y

AN I. OLZ SLlDtEREI:

B O Dk CNIg o Ex

DK o
Das kann Bank
e DR N i DKB
CO SE POVEDLO A CO SE NEPOVEDLO vV SEZONE 2018/19 Dos kann Bank
HE  BMW xDrive

REPREZENTACE KALENDAR AKCi

ﬁeikg;- pohar

W tuto chwili nejsou k dispozici
Zadné nadchazejici akce.

Zistali jsme na pilce cesty, Vidycky jsem vEfil, fika po Co se povedio a co se

mrzi trenéra muza Zdefika Zivotni sezéné Krupdik. Ted nepovedlo v sezéné 2018/19
Vitka Nebylo to snadné ho £eka préce na bytu Ve Sezona 2018/19 se urtité
hodnoceni. Trenér muzd... Svétovém poharu plsobi od nezapise...

se7anv

Obrazek 2 Aktualni podoba webu biatlon.cz (zdroj: Cesky svaz biatlonu)

Zatimco web vystupuje seriozné, tak na socidlnich sitich je komunikace nastavena trochu
odleh&engji. Dominantnim néstrojem je stale facebookova stranka Cesky biatlon zaloZena
v listopadu roku 2014 s ptichodem Petra Slavika. K bfeznu 2019 m4 FB stranka zhruba 122
tisic fanouskl. Objevuji se na ni sdilené ¢lanky z webu, fotoreporty a také informace pfimo

z mista konani zavodu.
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Od listopadu 2014 fungoval Cesky biatlon na siti VIMEO, kde sdilel sv4 videa. Délo se tak
do roku 2017, kdy videa definitivné ptesidlila na Facebook.

Zatim posledni akvizici je Instagram, kde vznik profil Cesky biatlon Official v tinoru roku
2017. Do btezna roku 2019 posbiral profil necelych 15 tisic sledujicich. Zakladem komuni-
kace je fotoreport z kazdého zdvodniho dne. Vyuzivana je také platforma stories ke sdileni

aktudlnich momentek ze zavodl nebo z déni v ¢eském tymu.

5.2.2 Public Relations

Diilezitym komunika&nim nastrojem Ceského biatlonu jsou public relations, potazmo media
relations. Ty se CSB zagal vice zaméfovat v souvislosti s pfipravou Mistrovstvi svéta v bi-
atlonu v roce 2013. Strasdkem byl velmi negativni obraz Mistrovstvi svéta v klasickém ly-

zovani 2019, které skoncilo v dluzich.

Biatlonovy Sampionat se ovSem povedl a tim se také zacal budovat tthledny ptibéh ceského
tymu a Nového Mésta na Moravé. Prichazely dalsi a dalsi uspéchy, biatlon se navic tyden
co tyden objevoval na obrazovkach vetejnopravni Ceské televize. Stal se z n&j atraktivni
material pro média. Charismaticti sportovci, napiiklad Gabriela Koukalova a Ondtej Mora-

vec, se stali velmi dobfe uchopitelnymi hrdiny.

Svaz Sel navic §tésti naproti, kdyZ za¢al médiim zdarma poskytovat fotky Petra Slavika. Po
kazdém zavod¢ maji novinafi v rychlém Case na online uloZisti k dispozici aktualni fotky,

aby mohli co nejlépe vypraveét biatlonovy pribéh.

CSB ma momentalné uzaviené medidlni partnerstvi s Ceskou televizi, Ceskym rozhlasem,

Mladou frontou DNES (a iDNES.cz) a webem Biatlonmag.cz.

Tradi¢né se také konaji akce pro novinatre. Mezi ty nejvyznamné;j$i patii tiskova konference
pred zacatkem biatlonové sezony. Pak je to galavecer Biatlonista roku, na ktery dostava;ji
novinafi pozvanku. Vybrani pracovnici médii se ucastni i privatngjsiho setkdni v jihomorav-

skych Hnanicich.

5.2.3 Eventy

Cesky svaz biatlonu poiada celou fadu akci. Ttikrat za olympijsky cyklus (tfi roky)

vvvvvv

serial.
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Kazdy rok po skonceni sezdny, v bfeznu, se v Jablonci nad Nisou konaji exhibi¢ni zavody
za Ucasti kompletni ¢eské Spicky. Jde o akci, kde maji fanousci biatlonistky doslova na do-
sah, mizou se s nimi vyfotit, nechat si podepsat fotku nebo prohodit par slov. Moznost vidét
&eské biatlonisty maji fanousci i v zaii na Mistrovstvi CR v biatlonu na kole¢kovych lyzich
v Letohrad¢. Zhruba dva roky zpatky se na téchto akcich konaly organizované autogrami-

ady, ty ale byly kviili stale vétsSimu zdjmu nezvladatelné.

Dale ptichazi velka fada zadosti o GiCast biatlonistli na nejriiznéjSich besedach, napft. ve Sko-
lach. Krom toho maji u¢ast sportovcii na svych akcich nasmlouvani partneti svazu, jde napf.
o Détsky den Hamé nebo Den otevienych dveti v Meopts. CSB se snaZi o to, aby se jednot-

livi reprezentanti na podobnych akcich prostiidali.

5.24 CSR

Cesky biatlon jiz nékolik let podporuje Institut klinické a experimentalni mediciny (IKEM).
Filozofii vedeni CSB je n&jakym zpiisobem vracet diivéru, kterou do biatlonu vloZili partnefi
a vefejnost. Cesky biatlon tak propaguje IKEM, napt. formou videi, a kromé toho napiiklad
biatlonisté navitévuji pacienty. Clenové Eeského tymu si taky vzali za sviij nabor do registru
darcti krvetvornych bunék. Cesky biatlon ma velkou fanouskovskou zakladnu, v niz je fada

mladych a zdravych lidi, potencidlnich darct.

Narazové CSB podporuje i jiné akce. Naptiklad béhem Mistrovstvi svéta v roce 2013 doglo
k podpote déti bojujicich s rakovinou, prostiednictvim Ceské televize svaz spolupracoval i
s organizaci UNICEF. Pfi pofadani zavodli v Novém M¢&sté€ na Moravé svaz bezlplatné po-

skytuje prostory méstu, které je vyuziva naptiklad k pomoci handicapovanym lidem.

5.2.5 Merchandising

vvvvv

s Ceskou reprezentaci a s biatlonem v Novém Mésté na Morave. Pravé tam se také béhem

zavodu fanouskovské predméty prodavaji.

Drtivou vétSinu trzeb pfedstavuje zimni Cepice, at’ uz ta, co nosi €esti reprezentanti, nebo ta
s logem NMNM. V prodeji jsou déle tricka s riznymi biatlonovymi motivy, reprezentacni

bundy, model kamionu ¢eského tymu, kalendat, fotokniha nebo hra Biatlonmanie.
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Obrazek 3 E-shop Ceského biatlonu (zdroj: Cesky svaz biatlonu)

5.2.6 Ostatni

Cesky svaz biatlonu az na vyjimky nevyuziva klasické formaty reklamy. Napiiklad v sou-
vislosti s pofadanim Svétového poharu v Novém Mésté na Morave svaz nechava polepit

plochy, které mu zdarma nabidne mésto.

Skrz sit’ TicketLIVE funguje sluzba Karta fanouska. Navstévnici Svétového pohdru v No-
vém M¢esté na Morave naskenuji QR kod a poté dostavaji do svého telefonu aktualni infor-

mace k zavodim a posléze i informaci o spusténi prodeje listkli pro dalsi rok.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pokud chcete zlepsit komunikaci jakékoliv firmy nebo znacky, tak neni mnoho lepSich zpti-
sobil nez vyzpovidat ty, na které komunikace sméiuje. Proto je stézejni Casti této diplomové
prace dotaznikové Setfeni. Z ného by mélo vyplynout, jaky obsah v komunikaci uptednost-
fuji samotni fanousci (to je predmétem vyzkumné otdzky), ale tfeba také jaké kandly fa-
nousci preferuji a jak se pfi sledovani biatlonu chovaji. Dotaznik do jisté miry slouzi i k

identifikaci fanousk, ktera dosud neprob¢hla.

6.1 Uvod k dotaznikovému Setfeni

Dotaznik byl vytvoren skrz webovou aplikaci Google Forms. Tato volné dostupna platforma
nabizi intuitivni prostfedi pro tvorbu dotazniku a umoznuje vytvoftit nejriznéjsi typy otazek.
Pro vetejnost je prostiedi formulait od Googlu velmi dobie zndmé a vzbuzuje diveru. V ne-
posledni fad€ jde data sesbirand z Google Forms velmi snadno stahnout, rozttidit a vyhod-

notit.

Dotazovani probihalo jen v online prostiedi, kdy hlavnim mistem k $ifeni byla facebookova
stranka Cesky biatlon, coZ je hlavni komunikaéni kanal CSB. Dotaznik obsahoval 20 otazek,
z nichz 19 bylo uzavienych a 1 oteviena. Zamérem bylo fanousky neodradit ptilisnou délkou
dotazniku. K ziskéani vétsiho poctu respondentli mohla pomoct i atraktivni podoba dotazniku
s fotkou biatlonisty v zéhlavi a s biatlonovym roz¢lenénim, kdy prvni tfetina dotazniku byla
pojmenovana jako nastfel, druhd tfetina dotazniku jako zavod a zavére¢na tietina jako cilova

rovinka.

Na finalni podobé dotazniku se podileli i marketingovi pracovnici svazu, pied ostrym vy-

pusténim byl navic dotaznik testovan na nékolika vytipovanych fanouscich.

Vyzkum probihal o 28. 2. 2019 do 8. 3. 2019 a celkem ho vyplnilo 1672 respondenti.

6.2 Pohled na respondenty

Dotaznik vyplnilo 1672 respondentii, z toho 78,2 % bylo Zen. Tim se jen potvrdilo, Zze ma
biatlon zcela jinou strukturu fanouski nez tfeba fotbal, ktery ma hodné lidi zakofenény jako
muzsky sport. Z hlediska v€ku byla nejvic zastoupena skupina 18 az 27 let (29,6 %), kolem
20 % se pohybovaly skupiny 38 az 47 let (21,4 %) a 28 az 37 let (20,8 %). Zastoupeni kraja
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zhruba koresponduje s jejich velikosti, a tak ptevlada Hlavni mésto Praha (13,2 %). Rela-
tivn¢ dost respondentll je z méné lidnatého Kraje Vysocina (7,5 %), kde probihaji zavody
Svétového poharu. Toto Cislo ale vyznamné nevybocuje, stejné jako u dalSich biatlonovych
bat, kterymi jsou Liberecky (6,3 %) a Pardubicky kraj (6,9 %). D4 se tak fict, ze Cesky
biatlon ma fanousky pomérn€ rovnomérné rozprostirené po celé republice. Co se tyka vzde-
lanosti, tak 33 % lidi uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani vysokou skolu. To je nad re-

publikovym primérem. Nejvétsi skupinu tvoii lidé se stfedni Skolou s maturitou (42,4 %).

Skoro polovina respondentt (47,8 %) zacala biatlon sledovat mezi roky 2011 a 2014, tedy
v dobg, kdy se v Cesku konalo Mistrovstvi svéta a kdy ¢esti biatlonisté zadali dosahovat
nejvétsich tspéchi. Necelych 30 % lidi sledovalo biatlon jiz pred rokem 2011. U téch se

tedy d4 predpokladat, Ze jejich vérnost sportu neni tak tizce spojend s vysledky Cechti.

Kdy jste zacali sledovat biatlon?
0%

22%
m v roce 2006 nebo diive

mezi roky 2007 a 2010

mezi roky 2011 a 2014
mezi roky 2015 a 2018
=y roce 2019

48%

Obrazek 4 Graf odpovédi na otazku, kdy lidé zacali sledovat biatlon (zdroj: vlastni
zpracovani)
Zhruba jedna pétina (19,7 %) lidi uvedla, Ze ze sportt sleduje jen biatlon. Nejedna se tedy o
typické sportovni fanousky, ktefi by sledovali vic sporti. Zbyvajici vétSina (80,3 %) sleduje
1 dalsi sporty, pro 33,9 % z nich je biatlon nejoblibenéjSim sportem a u 64,3 % se vejde mezi
tf1 nejoblibenéjsi sporty. Z toho plyne, ze pro 46,9 % respondentti je biatlon sportem ¢islo

jedna.
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Takika vSichni respondenti (1670 z 1672) sleduji biatlon v televizi. VétSina z nich (67,3 %)
sleduje biatlon s rodinou ¢i ptateli, se kterymi mize sdilet své prozitky. Déle 96,5 % respon-
denti uvedlo, Ze biatlon sleduje vétsSinou doma. V hospodé, ktera je Castym mistem sledo-

vani fotbalovych ¢i hokejovych zdpast, sleduje biatlon jen 0,6 % respondentd.

Celkem 36,9 % respondentii uz navstivilo Svétovy pohar v Novém M¢sté na Moravé, 18,1
% z nich vicekrat. Z toho 78,3 % divaka ohodnotilo divacky zazitek zndmkou 1 (na skale 1
=nejlepsi a 5 =nejhorsi). Zndmku 1 nebo 2 zvolilo k hodnoceni dokonce 92,2 %. U navstév-
niki tedy jasné prevazuje spokojenost. Velky potencial v sob€ ukryva 48,1 % respondenti,

kteti zvazuji navstévu novomestského Svétového poharu.

v

Svétovy pohar v zahrani¢i navstivilo 4,8 % fanouski. Zajimavéjsi informaci ptinasi udaj o
97,9 % respondentt, kteti si nasli oblibence mezi zahrani¢nimi biatlonisty. Vice nez tfetina
(35,3 %) oslovenych ma spoustu oblibenych cizinct. To zvySuje pravdépodobnost, Ze biat-

lonu zistanou vérni, i kdyz se ¢eskym reprezentantim nebude tolik dafit.

6.3 Zdroj informaci

NejcastéjSim zdrojem informaci je u fanouski, jak vyplyva z dotaznikového Setteni, facebo-
okova stranka Cesky biatlon. To neni piekvapivé vzhledem k tomu, Ze stranka ma pies 120
fanouski a jde o klicovy komunikacni kanal. Respondenti méli hodnotit jednotlivé kanaly
na Skale (1 = velmi ¢asto, 5 = viibec) podle toho, jak ¢asto je sleduji. U facebookové stranky
vysel jasné nejniz§i pramér 1,4. Na druhém misté je Ceska televize (2,1), ktera vysila piimé
prenosy z biatlonu, a na tfetim web biatlon.cz (2,7). Nasleduje Mlada fronta DNES vcetné
portalu iDNES.cz (3,3) a na patém misté najdeme tieti komunikaéni kanal Ceského biatlonu
— instagramovy profil (3,5). Sesty je web biatlonmag.cz (3,8), sedmy Eurosport (4,0) a vydet
uzavira Cesky rozhlas (4,2).

Co se tyka kanalt Ceského biatlonu, tak Facebook alespon nékdy vyuziva 98,9 % dotéza-
nych (nutno dodat, ze pravé FB byl hlavnim mistem Sifeni dotazniku), web 85,7 % a In-
stagram 52,9 %. Z medialnich partnerti CSB si vede nejlépe Ceska televize (95,6 %) a Mlada
fronta DNES (69,9 %). Hiife na tom jsou BiatlonMag (47,4 %) a Cesky rozhlas (43,8 %).
Placeny Eurosport ziskal 43,4 %.

Lze se podivat na to, jak se preference zdroji 1isi u jednotlivych respondenti podle jejich

charakteristik. Ti, ktefi zacali biatlon sledovat v roce 2006 a diiv, sleduji ¢astéji Eurosport
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(-0,6 oproti priméru), navstévuji web biatlon.cz (-0,3) ¢i biatlonmag.cz (-0,3), kde se da

ocekavat vyssi odbornost. Naopak tolik nezavitaji na Instagram (+0,3).

Instagram (-0,4) vice vyuzivaji ti dotazovani, kteti uvedli, ze maji spoustu oblibencti mezi
zahrani¢nimi biatlonisty. A také jsou CastéjSimi navstévniky webu biatlonmag.cz (-0,2),

ktery se ve velké mife vénuje déni v zahranici.

Vyuzivani kanalt Ceského biatlonu se pomérné li§i podle véku respondentt. Ti mladsi 18
let jsou viibec nejméné Castymi navstévniky webu biatlon.cz (+0,4) a naopak dominuji u
instagramového profilu (-1,1). U lidi ve v€ku 18 az 27 let jsou oba kanaly vzacn¢ vyrovnané,

u starSich ma web vyrazn¢ navrch nad Instagramem.

Z hlediska pohlavi je nejvétsi rozdil u Facebooku Cesky biatlon, ktery ¢astéji sleduji Zeny
(1,4 ku 1,7). Muzi maji mirn€ navrch u Eurosportu (3,8 ku 4,1) a Mladé fronty DNES (3,1
ku 3,4).

6.4 Hodnoceni komunikace

Hodnoceni komunikace Ceského biatlonu je velmi pozitivni. Respondenti méli na skéle 1 az
5 (1 = vyborné, 5 = §patné) zhodnotit komunikaci ze ¢ty hledisek. Nejlépe dopadla kvalita
obsahu (1,66), nasledovala aktudlnost informaci (1,71), mnoZstvi obsahu (1,74) a rozsah in-

formaci (1,8).

Ti, co velmi Casto sleduji Facebook, ohodnotili kazdé hledisko zhruba o 0,15 bodu Iépe. U
téch, co velmi Casto sleduji Instagram, bylo hodnoceni zhruba o 0,12 bodu lepsi. Nejcasté;si
navstévnici webu oproti priméru nejlépe hodnotili rozsah informaci (-0,07) a mnozstvi ob-

sahu (-0,06). V hodnoceni vSech hledisek byly zhruba o 0,2 bodu smiflivéjsi Zeny.

6.5 Obsah komunikace

V ramci dalsi otdzky méli respondenti hodnotit jednotliva témata komunikace podle toho,

jak zajimava pro né€ jsou (na Skale 1 = velmi zajimavé a 5 = nezajimavé).
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Atraktivita jednotlivych témat
0 05 1 15 2 25

rozhovory s reprezentanty I 1,454545455
aktualni informace pfimo z mista I 1,513157895
program zavodi a startovni listiny I 1523923445
reportdZe ze zdvod( I 1,530502392
fotoreporty ze Svétového pohdru I 1,625
informace ze zakulisi (napf. servis lyZi, strava) I 1,852870813
novinky ze svdta/ze zahrani¢i I 1983851675
analyzy zédvodl (b&Zeckych a stieleckych ¢ast) I 2 017942584
mimobiatlonové témata (napf. konitky biatlonistd, jejich oblibend hudba) I 2, 110645933
predstaveni areal( || S 2, 13277512
informace o Ceské Ucasti na zavodech niZdich kategorii I 2,22 1889952

Obrazek Graf atraktivity jednotlivych témat (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako nejvice zajimavé hodnotili respondenti rozhovory s reprezentanty (primérnd znamka
1,45). Jen v t€sném zavésu byly aktudlni informace pfimo z mista (1,51), program zavodi a
startovni listiny (1,52) a reportaze ze zavodu (1,53). S mirnym odstupem nasledovaly foto-
reporty (1,63), ale da se fict, Ze zajimava jsou pro respondenty ve skrze vSechna nabizena
témata. To nejhlife hodnocené, informace o ¢eské ucasti na zavodech niz$ich kategorii, do-

stalo 2,22 bodu.

I u velmi ¢astych navstévniki webu biatlon.cz vedou rozhovory s reprezentanty, ale oproti
primeéru jsou pro né o néco zajimavejsi nizsi zavody (-0,26), predstaveni areall (-0,18) ¢i
analyzy (-0,18). Podobné& u velmi ¢astych navitévniki facebookové stranky Cesky biatlon

Sly do poptedi fotoreporty (-0,13).

Informace o déni v zahranici (-0,2), nizsich soutézich (-0,2) a zakulisi (-0,19) jsou zadané;si
u té€ch, ktefi n€kolikrat osobné navstivili Svétovy pohar v Novém Mésté na Moravé. Neni
prekvapenim, Ze poptavka po novinkach o zahrani¢nich biatlonistech (-0,22) roste u téch,

kteti uvedli, Ze mezi zavodniky ze svéta maji spoustu oblibenci.

Nejveétsi rozdil mezi muzi a Zenami je u mimobiatlonovych témat, miize jit naptiklad o ko-
nicky biatlonistd, jejich oblibenou hudbu apod. Tohle vyrazné vice zajima Zeny (2,02 ku
2,42). Respondentky projevily vétsi zajem také u programi a startovnich listin (1,45 ku 1,79)
a u fotoreportt (1,55 ku 1,88). Naopak u analyz, ptedstaveni areali ¢i nizSich zavodu se

zajem obou pohlavi vyrovnava.
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6.6 Navrhy na zlepSeni komunikace

Na hodnoceni komunikace a jejiho obsahu navazovala oteviena otazka, u které mohli re-
spondenti psat, co by v komunikaci zlepsili. Podnéty ke zlepSeni napsalo 183 respondenti,
dalsich zhruba 20 prostor vyuzilo k pochvaleni dosavadni komunikace. Pro snazsi vyhodno-

ceni byly vytvorfeny kategorie nejcastéji se opakujicich odpovédi.

Zminéné kategorie v oteviené odpovédi

o
%]

10 15 20 25

Ceska Tele iz e ) 5,
rozhovory I | 8
niZéi zavody a juniofi ST |6
informace ze zahrani¢i ST T TS ] ]
program zavodl I 1)
aktudlnost informaci I 1))
vic fotek meeeee—e———————— 10
pfiprava EEEESeeeeeee———— O
zakulisi DT 3
objektivita I 7
prostor pro vsechny
interakce s fanousky
pravopis
web
vic obsahu

[Sa RV Iy B ¥ I

vic videi

Obrazek 5 Graf zminénych kategorii v oteviené odpovédi (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
Nejcastéji, ve 25 piipadech, respondenti kritizovali praci Ceské televize, z toho v drtivé vét-
Sin€¢ komentatorti. Nékteti lidé sami ke své kritice psali, Ze jsou si védomi, Ze se to netyka
komunikace Ceského biatlonu, i tak ale cht&li sdélit svlj nazor. ,,Chybné komentare, nuda,
maly zapal a nadSeni, nulové emoce,” napsal jeden z respondent diivody, pro¢ mu vadi
komentaf na CT sport. ,,Pfijde mi, Ze se do toho neumi vcitit a komentuji celkem laxng,*
ptidava jiny. Je pravdou, Ze i ze strany Ceského svazu biatlonu jiz nékolikrat vzesly uréité
vytky ke zpracovani biatlonu Ceskou televizi, ktera je medialnim partnerem svazu. To viak

neni predmétem této diplomové prace.

30
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Nejcastéjsi (18krat zopakovanou) relevantni pfipominkou respondenttli bylo zatazeni vétsiho
poctu rozhovort, coz koresponduje i s predeslou otazkou, kdy méli lidé posuzovat atraktivitu
jednotlivych témat. Dotazovanym chybi rozhovory nejen s reprezentanty. ,,Libilo by se mi
vice rozhovori s Ceskymi zdvodniky, ale i s témi z jinych zemi,* napsal jeden z respondentt

Casto se opakujici ptani. Jini zminovali, Ze by uvitali i rozhovory s trenéry.

Dale respondenti ¢asto (v 16 ptipadech) litovali, Ze neni vénovan vétsi prostor zdvodim
niz$ich a juniorskych kategorii. ,,Chybi mi véts$i informovanost o niz§im pohéru. Jsou tam
talentovani biatlonisté a mélo by se o nich také psat, vzdyt’ je to budoucnost ¢eského biat-
lonu,* pise jeden z fanouskt. Dalsi z respondentti posunul informace o mladych zavodnicich
jesté do jiné roviny: ,,Vice bych informoval o praci s mladezi. Zlepsil bych informovani

vetejnosti o moznostech zapojeni déti do tak krasného sportu.*

Se zminénymi rozhovory trochu souvisi dal$i kategorie pfipominek, ktera se tykala infor-
maci o zahrani¢nich biatlonistech. Ve vétsim mnozstvi by je ocenilo 14 respondenti. ,,Vim,
7e jde hlavné o Cesky biatlon, ale rada bych se dozvédéla i vice informaci o zahrani¢nich
tymech, protoze sehnat informace v ¢esting je nemozné, v anglictin€ o trochu lepsi, ale potad
to neni idealni,” nadhazuje jedna z fanynek. I u tohoto tématu by se dalo najit jisté propojent
s Ceskym biatlonem, jak doplituje dal3i z respondentii pii vyétu svych napadi: ,,Informace
o vztazich a ptatelstvich mezi biatlonisty, informace 1 o jinych reprezentantech nez ¢eskych,

vcetné toho, s kym nasi sympatizuji.*

Urcité spojitost je mezi dv€ma dal§imi kategoriemi, 12krat zminénym programem zavodua a
10krat zminénou aktualnosti informaci. ,,Asi jsem trochu hloup4, ale casto mam problém
najit, kdy se zdvody Svétového poharu konaji (datum a piesny €as). Nemohla by byt na webu
na prvni strané€ prehledna tabulka (datum, Cas, zavod)? Dtive jste to davali na Facebooku do
uvodni fotky a moc mi to chybi.“ V podobném duchu se vyjadfovali i dal$i respondenti.
,»Uvitala bych pfipomenuti za¢atku kazdého zavodu cca pil aZ hodinu pfedem, i1 opakované
(na Facebooku). Kolikrat se mi stalo, Ze jsem na pfenos zapomnéla nebo se spoléhala na
program TV, ktery byl ovSem Spatné a o ¢ast nebo cely zavod jsem pfisla,* prichazi se svymi
napady dalsi z podporovatelek Ceského biatlonu. Tim jiz prechazime k aktualnosti infor-
maci, kterou nektefi respondenti vytykaji. ,,KdyZ jsem neméla moznost vidét zavod, nebyly
aktualni vysledky. Zvetejiiovani startovni listiny by mohlo byt v pfedstihu, ted’ kdyz v Ame-
rice zruSili zavod, nedohledala jsem, jestli zavod bude, nebo ne.“ VétSinou se opakovaly

vytky k pozdnimu uvetejnéni vysledk, startovnich listin a zmén v programu.
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Celkem 18 respondentt by si pfalo vice obsahu. Nejvic z nich, 10, zminilo vice fotek. ,,Na
Facebooku byvaly hez¢i reporty se spoustou fotek, zda se mi, ze je to letos slabsi, mrzi
jednoho z respondentii. K fotoreportiim, které mivaji na facebookové strance Ceského biat-
lonu tradi¢né velky ohlas, se vyjadrfilo vice dotazanych, tady je nazor jednoho z nich: ,,Pan
fotograf je na misté, ale nestihne fotky zpracovat, pak se to casto nakumuluje a tfeba se na
né vibec nedostane. Pékné fotky pak zlistanou na véky veéki ulozené jen u fotografa (stava
se to, tusim, koncem sezony).“ Respondenti zminiovali vice obsahu obecné¢, prali by si vice
¢lanka a videi. ,,Mohlo by byt vic videi a rozhovorii s reprezentanty, trenéry, servisaky, ma-
sérkou, fyzioterapeutem a ostatnimi ¢leny ¢eského tymu,” pteje si jeden z dotazanych. A
pridavaji se dalsi: ,,Vice videoptispévkil! Drtive jich bylo rozhodné vice, a i tak jich nebylo
moc...“ Jiny respondent piSe: ,,Vic ¢lanku nebo videi v pfestdvkach mezi SP. Nemusi se
vztahovat k danému kolu SP. IBU TV mé zajimava videa (¢lanky), pro¢ by Cesky biatlon

nemohl udélat néco podobného po svém?“

Vétsi pocet ucastnikti vyzkumu (9) by chtél vice nahlédnout do piipravy a tréninku biatlo-
nistil. ,,Podivala bych se i na n&jaké video z tréninku, jak vlastné probihd, co trenéfi radi
zavodnikim a tak. To ale asi neptijde, protoZe by se na to mohla divat i konkurence (smich),*
uvadi jedna z fanynek. Podobné ptani ma jeji muzsky protéjsek: ,,Rad bych cetl i informace

z trénink1, redlné dlouhodobé plany.*

Zakulisi biatlonu by rado objevilo 8 respondentti. Vice lidi sdilelo podobny nézor: ,,Zajimalo
by mé prostiedi za oponou, jak vypada zavodni den (jak dlouho maji néstiel, co ji, co délaji
pro uklidnéni). A naopak, jak vypada letni pfiprava (jak Casto trénuji...).“ Objevil se i jiny
pohled na ono zakulisi. ,,Prosim o vice otevienych informaci o zékulisi ¢eského tymu, aby
nedochazelo k situacim jako po vydani knihy Jind od Gabriely Koukalové. NejspiSe to ne-
prospélo ani ¢eskému biatlonovému tymu, ani Gab¢i. Myslim, Ze si tym zaslouZi klid na
svou praci, kterou t&€si spousty biatlonovych fanouskd.“ Gabrielu Koukalovou a nejasnosti
ohledné jejiho konce zminili dalsi Etyfi lidé.

Nekteré ptipominky smétfovaly pfimo na pracovniky svazu, na jejich objektivitu (zminéno 7
respondenty), zvladnuti pravopisu (5) a interakci s fanousky (5). ,,Neschopnost pojmenovat
a analyzovat dobré a Spatné vysledky ¢eskych zavodniki, ptipravu a zdravotni indispozice.
Viibec dat jasny popis situace a pfi¢iny dobrych a Spatnych vysledkt, v¢éetné nedostatecného
poctu adeptli na ucast ve Svétovém poharu,“ vypocitava nedostatky jeden z respondentt.

Dalsi na n&j navazuje: ,,Myslim si, ze by Cesky biatlonovy svaz mé&l hodnotit netisp&sné
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zavody vice objektivné. Casto se stava, ze svaz zdvodniky jen omlouva a pak dostanou tvr-

dou ranu od médii.*

Jeden z respondentt vytyka toto: ,,Uroveti jazyka. Nezlobte, ale ob&as by neskodilo zopako-
vat si pravopis, stavbu véty, ustalena spojeni.* Jak jiz bylo uvedeno, vétsi diiraz na pravopis
by kladli dalsi ¢tyfti lidé.

K interakci s fanousky se vaze tento komentar: ,,Na socialnich sitich by se mi libila vétsi
interakce s fanousky. Cesky biatlon ob&as komentuje diskuze a mam i pocit, ze diskuze Gte.
I tak bych uvitala na nékteré vhodné otazky, které od fanouskt ptichéazeji v diskuzich, rea-
govat. Je jasné, Ze ne vSe je vhodné komentovat a chapu i asovou naro¢nost.” Jiny respon-
dent zminuje, Ze je reagovano vétSinou jen na negativni komentare. Jiny ¢lovek zase ocenuje,

Ze se prave na nekteré negativni diskutujici daii reagovat vtipné€ a s nadhledem.

Zminit je tfeba jesté dveé véci, na které poukazovalo 5 ucastnikil vyzkumu. ,,Méné se zame-
fovat na nejveétsi hvézdy a dat vSem stejné velky prostor (hlavné u A tymu),* zni komentar,
ktery se v obménéné podob¢ objevil nékolikrat. A pak lidé pfipominkovali web biatlon.cz.
»Pokud potiebuji rychle najit aktualni informace o startovni listin€ a harmonogramu zavodi,
stava se mi, Ze se ztracim mezi jinymi €lanky (které si ovSem jindy také rad prectu).“ Jini
vycitali neaktudlni obsah. ,,Mate na webu straSn¢ zastaral¢ informace, o reprezentantech,

sloZeni tymi a trenérech.

6.7 TiStény Casopis

Jedna otazka v dotazniku se tykala tiSt€éného Casopisu. Cilem bylo zjistit, zda by ho mélo
smysl obc¢as vydat. Otazka znéla takto: Koupil(a) byste si tiStény Casopis o biatlonu, kdyby

vychazel?

Kladné odpovédélo 41 % respondentll, zaporné 34,7 %. Zbylych 24,3 zvolilo moznost ne-
vim. I pro ty, ktefi by si Casopis koupili, jsou nejatraktivnéjSim obsahem rozhovory. Vétsi
zajem oproti prameéru ale projevili 1 o mimobiatlonova témata (-0,28), analyzy (-0,23), niZsi

soutéze (-0,23) a informace ze zahranici (-0,18).

6.8 Vnimani znaéky Cesky biatlon

Pomoci sémantického diferencidlu bylo zkoumano vniméni znacky Cesky biatlon. Respon-
denti méli vzdy ve dvojici vlastnosti urcit, ktera jim ke znacce sedi vic. Pro udrzeni bd€losti

byly kladné a zaporné vlastnosti nahodile na levé ¢i pravé strané.
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Nejjednoznaénéji piifadili respondenti k Ceskému biatlonu vlastnost piatelska (na skale 1 az
5 pramérné hodnoceni 1,33), kdy proti byla neptatelska. Dale mély jasnou prevahu vlastnosti
moderni (1,69 — proti zastarala), spravedliva (1,75 — proti nespravedliva), vtipna (1,77 — proti
nudnd), pro vSechny (1,77 — proti jen pro nékoho), Gspésna (1,81 — proti netispésna), pokorna
(1,87 — proti arogantni), optimisticka (1,87 — proti pesimistickd) a objektivni (1,88 — proti

neobjektivni).

Zajimavé je, ze vlastnost luxusni (2,53) méla mirnou pievahu nad vlastnosti obycejna, i kdyz
filozofie Ceského svazu biatlonu je spi§ opa¢na. Nijak vyrazna nebyla ani pievaha vlastnosti
skromna (2,75) nad vlastnosti pysSna. Vlastnosti nevSedni a bézna dopadly ve vzajemném

porovnani témeft totoZné.

6.9 Shrnuti dotaznikové Setieni
Z vysledkt dotaznikového Setieni miizeme vypichnout tyto body:

e Dotaznik potvrdil, ze mezi biatlonovymi fanousky maji pfevahu zeny. Vyzkumu se
zucastnilo 1672 lidi, z toho 78,2 % tvotily zeny.

e Necelych 30 % zacalo biatlon sledovat jesté pred rokem 2011, tedy pred tim, nez
piisly velké uspéchy.

e Jedna pétina respondentti (19,7 %) sleduje jediny sport, a to biatlon. Pro 46,9 % je
biatlon nejoblibenéjSim sportem.

e Svétovy pohar v Novém M¢&sté na Morave osobné navstivilo 36,9 % tcastnikl Set-
feni, dalSich 48,1 % o tom uvazuje.

e Skoro vSichni (97,9 %) respondenti maji oblibence i mezi zahrani¢nimi biatlonisty,
vice nez tfetina (35,3 %) uvedla, Ze ma takovych oblibencii spoustu.

e Dotaznik byl Sifen hlavné na Facebooku, a tak nebylo ptekvapenim, ze 98,9 % re-
spondenti alespoii nékdy vyuziva jako zdroj informaci facebookovou stranku Cesky
biatlon. Web biatlon.cz vice ¢i méné pravidelné navstévuje 85,7 %, veétsi rezerva je
u instagramového profilu (52,9 %).

e Respondenti hodnotili komunikaci Ceského biatlonu velmi kladng, na kale 1 az 5
byla komunikace nejlépe hodnocena z hlediska kvality obsahu (1,66). Podobné
kladné¢ ale respondenti oznamkovali 1 aktualnost informaci (1,71), mnozstvi obsahu

(1,74) a rozsah informaci (1,8).
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e Nejzadangj$im obsahem jsou rozhovory s reprezentanty s primérnou znamkou 1,45.
Fanousci by radi uvitali 1 informace pfimo z mista (1,51), program zavodu a startovni
listiny (1,52), reportaze ze zavodi (1,53) a fotoreporty (1,63).

e Zeny(2,02) by radgji nez muzi (2,42) uvitaly v komunikaci i mimobiatlonova témata.

e Ve volné otazce na pripominky ke komunikaci se nejcastéji (25krat mezi 183 odpo-
véd’mi) objevovala kritika prace Ceské televize, byt’ to s komunikaci Ceského biat-
lonu nema pfimou spojitost.

e Nejvice (18krat) zminovana relevantni piipominka se tykala vétsiho poc¢tu rozhovora
s Ceskymi reprezentanty, ale i trenéry a zahrani¢nimi biatlonisty. Vice informaci o
biatlonistech z jinych zemich ve svych odpovédich zadalo 14 respondentli. Dokonce
16krat se pak opakovala Zadost o vice informaci z niz$ich kategorii v€etné téch juni-
orskych.

e Pokud by vychazel tistény Casopis o biatlonu, tak by si ho chtélo koupit 41 % oslo-
venych, dalsich 24,3 % nevi, jestli by si ho koupilo.

e V sémantickém diferencidlu, pomoci kterého méli respondenti piitazovat k znacce
Cesky biatlon vlastnosti, dopadla nejlépe vlastnost piatelska (1,33 na skale 1 az 5,

proti vlastnosti nepratelska).
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7 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Pti hodnoceni komunikace a navrhu na jeji upravu je dobré znat pohled obou stran. Dotaz-
nikové Setfeni mélo za kol zjistit preference fanousk ¢ili cilové skupiny komunikace. Pak
je ale také diilezité, jak vnimaji komunikaci lidé zevniti a kam by chtéli, aby Cesky biatlon
sméfoval. Proto vzniklo pét individualnich rozhovord s pracovniky Ceského svazu biatlonu,

ktefi se podileji na komunikaci.

7.1 Uvod K individualnim rozhovorim

Individuélni rozhovory probihaly na pfelomu biezna a dubna 2019. Dva z nich se uskutec-
nily formou osobniho setkani, tfi telefonicky. Rozhovory probihaly nezdvisle na sobé¢ a také
nezavisle na vysledcich dotaznikového Setfeni, se kterym byli ucastnici rozhovort sezna-

meni az zpétné.

Rozhovory mély stejny ramcovy scénaf, ktery zacinal otdzkou na vymezeni ¢innosti dané¢ho
pracovnika svazu a doby ptisobeni u Ceského svazu biatlonu. Nasledovalo pét otazek oh-
ledné komunikace Ceského biatlonu s tim, Ze v ptipadé potieby padaly otazky upiesiujici a

doplnujici. Rozhovory trvaly zhruba 15 minut a byly zaznamenavany na telefon ¢i diktafon.

7.2 Predstaveni respondentii

Otakar Binder — Je zodpovédny za marketingovy tsek Ceského svazu biatlonu a také Své-
tového poharu v Novém Mésté na Moravé. Je ¢lenem komise CSB pro ekonomiku a marke-
ting. Pro biatlon zacal pracovat zhruba pied 10 lety, kdy startovala ptiprava Mistrovstvi svéta

2013.

Toma$ Hermann — V Deniku Sportu byl jednim z prvnich pravideln€ piSicich novinait o
biatlonu v Ceské republice. Ve firmé¢ OEZ, ktera byla generalnim partnerem CSB, budoval
oddéleni marketingu a komunikace a pfed tfemi lety plynule ptesel do sluzeb biatlonu. Ma
na starosti koordinaci komunikace, kontakt s novinaii, web ¢i marketingové zajisténi repub-

likovych zavodi.

Ondiej Rybar — Ve strukturach Ceského svazu biatlonu se pohybuje od roku 2004. Zacal
jako trenér u B tymu a postupné se propracoval aZz k postu Séftrenéra reprezentace. Pred
sezonou 2018/19 presel do funkce sportovniho feditele, ze které Casto komunikuje s novinafi

a podili se 1 na sméfovani komunikace Ceského biatlonu.
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Jan Sk¥i¢ka — Jeho hlavnim plisobis$tém je momentalné¢ Nové Mésto na Morave, kde séfuje
kancelafi organiza¢niho vyboru Svétového poharu a také se stard o mistni oddil. Rozjizd¢l

Facebook Ceského biatlonu a dosud dohliZi na weby spadajici pod CSB.

Petr Slavik — Jako fotograf objizdi od sezény 2014/15 takika vSechny zavody Svétového
poharu. Na zaGatku svého pisobeni stal u rozjezdu facebookové stranky Cesky biatlon, o
kterou se stara dodnes. Spravuje také instagramovy profil Cesky biatlon Official a tvoii vi-

dea.

7.3 Hodnoceni sou¢asné komunikace Ceského biatlonu

Vsech pét pracovniktl svazu hodnoti momentalni komunikaci Ceského biatlonu pievazné
pozitivné. Otakar Binder a Ondfej Rybat vyzdvihuji, Ze se komunikaci v poslednich letech
podafilo posunout hodné nahoru. ,,Tim, zZe jsem u biatlonu 15 let, tak vidim ten velky kus
prace, ktery se za posledni dva olympijské cykly udélal v komunikaci s fanousky a s médii.
Velky posun jsem vidél na socidlnich sitich, a i kdyz nejsem uplné¢ jejich zastancem, tak je
to zkratka véc, kterd do dnesSni doby patii. Tam biatlon komunikuje velice dobfe. Je to vidét
na odezvé fanouskl i popularité, kterou biatlon nabird. Pro spoustu lidi a partnera je dnes

noviny,“ mysli si Rybaf.

Kvalitu prace na socialnich sitich ocefiuje i Jan Skii¢ka. Zasadni podle n&j bylo, ze CSB pii
rozjezdu Facebooku vsadil na unikatni materialy — fotky a videa nejen ze zadvodi, ale celkové
z déni v tymu, kdy lidé¢ vidéli biatlonové hvézdy opravdu velmi zblizka. ,,Halo efekt z prvni
sezony, kdy to podpofily i1 tspéchy, sice trochu odeznél, ale myslim, Ze se ndm tim podarilo

vvvvvv

boom v jadro fanouskd, které ten sport bavi.*

Na dilezitou roli fotek (a potazmo videi) poukazal také Otakar Binder, ktery poklada za
dulezité, Ze svaz poskytuje médiim fotky ze zdvodl zdarma. ,,Nechapu, pro¢ tteba Mezina-
rodni biatlonova unie ale i jiné sportovni organizace chtéji fotky prodavat. Jde o agenturu,
ktera chce vydélat na prodeji fotek, nebo o sport, ktery chce byt co nejvic vidét? Tohle je

tteba poskytnout zadarmo a penize pfijdou jinde.*

Tomas Hermann s Petrem Slavikem, ktefi se nejvice podileji na vytvateni obsahu komuni-
kace, se shoduji, Ze pomohlo zapojeni dal§iho ¢loveka ptred sezoénou 2018/19, autora této

diplomové prace. ,,KdyzZ se podivam na svou piedchozi ¢innost, tak si myslim, ze byla dobra,
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ale na druhou mi trochu dochazel dech a chybély mi nové népady. Prace bylo hodné a na-
brani nového ¢loveka tak vnimam pozitivng,* ohlizi se Hermann za obdobim, kdy byl de-
facto jedinym redaktorem webu a musel tak pokryt zavody od nejvyssi urovné az po ty re-

publikové. A vedle toho se vénoval marketingové komunikaci svazu.

Na soucasné fungovani webu nahlizi Otakar Binder: ,,Fanousek vi, ze u nas najde komplexni
zpravu o tom, co se d&je. Takovou pohadku nebo ptibéh, skrz ktery divérné pozna zavod-
niky. Ze u nas najde dostatecné fundované a kultivované zpravy, ne jako v jinych médiich,

kde se to pieléva nahoru a dolt podle toho, jak se dafi.*

Jan Skii¢ka srovnava komunikaci Ceského biatlonu s jinymi sporty, je podle n&j méné aro-
gantni. Také je podle néj znat, ze komunikaci tvoii uzky tym srdcaid, ktefi se vyznacuji,
dava do uvozovek, ¢aste€nym amatérismem. ,,Neuvetejitujeme vS§echno ve spravny cas a ne
vzdy odpovidame korektné na dotazy. Udrzujeme tak sport na Grovni, ktera je bliZ lidem. To
je velkou devizou. Nejsme pro lidi roboti jako jiné sporty, které tu stylizaci komunikace

trochu prehanéji.*

Skiicka je rad, Ze jsou vSichni v tymu ,,kdmosi®, to podtrhuje 1 Tomas Hermann, ktery k tomu
dodava: ,.Je skoda, Ze nesedime blizZ u sebe a tolik se nepotkdvame. To bych ocenil, kdyby-

chom se vSichni jako parta potkavali ¢astéji.*

7.4 Navrhy na zlepSeni komunikace Ceského biatlonu

V dal$im pokracovani rozhovoru méli pracovnici svazu moznost pfichazet s konkrétnimi na-
vrhy na Gpravu komunikace. Tti z nich se shodli na kladeni vétSiho dlrazu na Instagram a

také na vétsi produkcei videi.

»Mame spoustu fotek a je Skoda, ze je vic nevyuzivdme. MlUzeme ukazat, jak je ten sport
krasny, kdyz se jede n€kde v horach, kdyZ hezky sviti slunce...* zamysli se Otakar Binder.
Petr Slavik, ktery instagramovy profil Cesky biatlon Official spravuje, dava svému kolegovi
za pravdu. Podle néj svaz s Instagramem trochu zaspal, coz souvisi 1 s mensim poctem lidi
v tymu, ale v tuto chvili si sdm praci pfenastavil tak, aby mohl vic ¢asu vénovat praveé In-

stagramu.

Instagram vyrazn¢ upiednostituje Jan Skiicka, ktery je rad, Ze je na ném nastavena komuni-
kace trochu jinak nez na Facebooku. K nému ma pomérné radikalni postoj: ,,Osobné uvazuji,
jestli se na Facebook do budoucna trochu nevykaslat. Pfijde mi to jako dinosaufi sit’, na

kterou ja osobné nechodim. V té zaplevelené siti m¢ nebavi cokoliv hledat. Hledam néco, co
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mé zajima, ale 90 % obsahu je pro me irelevantni. Je tieba vyhodnotit, jestli do budoucna
nepiesunout pozornost vice na Instagram. Otazkou je, jestli Facebook, ktery koupil In-
stagram, nepohibi i tuto socialni sit’.*

Vice zapojit videoobsah by si pfali Tomas Hermann, Ondiej Rybat a Petr Slavik. ,,Dnes frci

minutové video, které je vsetikajici. V tom by §lo komunikaci zlepsit,” nadhazuje Rybar.

Hermann se Slavikem souhlasi, byt podle nich v tomto Cesky biatlon narazi na kapacitni
limity. ,,To jsme poznali v uplynulé sezon€, kdy nebyl ¢asovy prostor na nata¢eni horkého
ktesla, které jsme si naplanovali. Ale ud¢lat studio z néjakého konkrétniho mista by mohlo
byt zajimavé. Na Facebooku vidime, Ze videa jedou,* fikd Hermann. Slavik na néj navazuje:
»Kdybychom se chtéli vic zaméfit na video, tak bychom pottebovali vétsi tym lidi, ¢loveka,
ktery by se vénoval jen videu. Pii soucasnych kapacitach, které do toho vkladame, déldme

maximum. Vyrazné zlepSeni je otazkou navyseni rozpoctu a lidskych zdrojt.*

Petr Slavik by si zaroven dokézal predstavit, jak komunikaci pomoci videa ozivit. ,,Libilo
by se mi, kdybychom po vzoru Mezindrodni biatlonové unie m¢li vic tematickych videi.

Vétsi mnozstvi videoobsahu je Achillovou patou nasi komunikace.*

Podle Otakara Bindera je to momentalné spiS o tom udrzet komunikaci na soucasné, velmi
dobré urovni. ,,Dotédhli jsme to vysoko a stoji to 1 docela dost penéz. Snad bude vSe fungovat
tak, abychom mohli mit stile nastartovany motor.“ Binder uvazuje i nad tim, jestli je dobré
pfes 1éto vyrazné ubrat na intenzité komunikace, jak se tomu dé€je nyni. Dochézi k zavéru,
ze jde zfejmé o pfirozeny cyklus zima-léto, kdy mimo sezénu dramaticky klesa jak prode;j

listkd, tak navstévnost webu.

Pravé ve webu vidi momentalné nejvétsi slabinu komunikace Jan Skticka, ktery koordinuje

ptipravy redesignu. Chce, aby byl web piehlednéjsi pro fanousky i pro kluby a sportovce.

Se tiemi konkrétnimi névrhy ptichdzi jest¢ Tomas Hermann, uvital by na webu vic ptibéht,
tteba 1 z domacich zavodu. Také je pro to vic vyuzit velkych tspéchii ¢eskych reprezentantt.
,Pokud velkd média ud€laji rozhovor s Markétou Davidovou po jejim uspéchu, tak my mu-
zeme udélat rozhovor tieba s trenéry. Za den, za dva se ten rozhovor tfeba objevi v médiich.

Porad ten naS web vnimam i jako sluzbu médiim.*

Tteti Hermannlim népad se tyka Facebooku, kde by se podle né¢j mohly propagovat véci

z fanshopu. Ten je podle né¢j v tuto chvili trochu mrtvy, a pravé Facebook by ho mohl pomoct
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ozivit. Fanshop spolu s nim vice fesi Otakar Binder. ,,Myslim, Ze v e-shopu mdme momen-
taln¢ hodné polozek a cilem je spis najit 10 dobrych véci a v téch pokracovat. Neni cilem
vytvorit zisk, spi§ propagovat Cesky biatlon a skonéit na nule. Nékteré véci ale bohuzel §ly
do minusu.* Podle Bindera byla snaha prodavat i obleceni, které nosi ¢eska reprezentace, ale
u n¢j se z nejraznéjSich divodu nedafilo srazit cenu na pfijatelnou Groven. Vhodngjsi tak
podle n¢j je nechavat prodej reprezentaéniho obleeni pfimo na vyrobci, brnénské firme

Atex.

7.5 Zapojeni novych kanali

S otdzkou na zlepSeni komunikace se ¢aste¢n¢ prolinala otazka na zapojeni novych kanala.
Ctyfi z péti tazanych se shodli na tom, Ze by nebylo $patné zapojit tisténé materialy, napii-
klad obcasné vydani Casopisu, kterému se vénovala i jedna otazka v dotaznikovém Setieni.
K tomu maé co fict Otakar Binder. ,,Kdyz se hodn¢ dafilo, tak jsme na konci sezony vydavali
i fotografickou roc¢enku, coz bylo pomérné dost nakladné. Tisténa véc je jind nez vSechno
elektronické a svoje publikum to mélo. BohuZel jsme to ted” dva roky nevydali. Celkem
oblibeny byl kalendaf. Lidi chtéli byt néjak spojeni s biatlonem. Nékdo si koupil knihu, jiny

tricko.

Tomas Hermann piipomina, e diive mél Cesky biatlon prostor v dasopisu Nordic. V jed-
notlivych cislech se objevovaly tfeba dva ¢lanky. Spoluprace ale skoncila nedohodou oh-
ledné financi. Hermann pfemysli nad tim, jestli nezkusit spolupraci obnovit, nebo vydat tieba
dvakrat do roka vlastni ¢asopis. ,,Nevim, jestli bychom na to stacili s vlastnimi silami. Fakt
je, ze by se nasla spousta témat, na ktera neni v prubéhu sezony ¢as. Mizou tam byt i témata
zahrani¢ni. Museli bychom zvaZzit, jakou by to mélo budoucnost. TiStény casopis by mohl

byt z urcitého hlediska exkluzivni.*

Petr Slavik se nechce poustét do radikalni Gipravy komunikace a zatfazeni vétSiho mnozstvi
novych nastrojl, ale dvé Cisla tisténého Casopisu by podle n€j mohla vhodné doplnit sou-
¢asny mix a mohla by mit dobry ohlas u fanouskt. Pozitivné se k vydani ¢asopisu stavi i
Ondfej Rybat: ,,Periodikum by mohlo slouZit i trenériim u mladeze, zakladné nebo fanous-
ktim, kteti chtéji vnimat, jak federace funguje a jak se kolem biatlonu toci svét. Tim by se

dalo do komunikace dostat néco nového.

V ramci hledani novych kanald byly dvakrat zminény i dalsi sociélni sité vedle Facebooku

a Instagramu. Jan Skii¢ka a Tomas§ Hermann prozradili, Ze je jim sympaticky Twitter, ktery
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sportovci pomémé dost vyuZivaji. Také se ale shodli na tom, Ze tato socialni sit’ neni v Cesku
tolik sledovana a Gsili do ni vlozené by ziejmé nepfinaselo patiicné vysledky.

Podle Tomase Hermanna by stal za zvaZeni kanal YouTube, kdyz Cesky biatlon na Facebo-
oku s videoobsahem slavi uspéch. Petr Slavik je v tomto sméru zdrzenlivéjsi. ,,Vyuzivali
jsme VIMEO, ale ukazalo se, ze traffic z Facebooku je tak silny, ze zapojeni video platforem
nedava smysl. Lid¢ jsou stejné zvykli chodit pro obsah na nase socialni sité¢. Mame rychlo-

obratkové zbozi, nemusime ho mit dlouhodob¢ uskladnéné na YouTube, aby se k nému lidé

opakovan¢ vraceli.*

Jan Skii¢ka narazil je$té na jednu socialni sit’, kterou Cesky biatlon nevyuziva, ale nékteii
sportovci ano. Jde o aplikaci Strava, kde své tréninky ¢as od ¢asu sdili napiiklad Michal
Kréméf nebo Jakub Stvrtecky. ,,Nebylo by $patné prolinkovat profily a tieba presdilet i né-
které jejich tréninky. Myslim, Ze to jsou véci, které lidi zajimaji. Stravu ma spousta lidi, ktefi
se hybou. Je to Sance, jak s nimi komunikovat i v mezidobi a mit ten vztah tésnéjsi. Pak je
to kdmos sport’ak. Kdo trochu sportuje, tak i pochopi, Ze se biatlonisté neflakaji,” rozviji
svilj napad Skiicka.

Blize by se mohli fanousci k biatlonistim dostat 1 pfes pofddani n¢jakych spolecnych akeci,
ale tady Ondfej Rybar cestu tplné nevidi. ,,Kdyz méme exhibici nebo se lidi ptijdou podivat
na trénink, tak nikoho neodmitneme. Fanousci se nas miizou na cokoliv zeptat, vyptat si
podpis. Ale nejde to udélat tak, ze bychom potadali hodiny pro fanousky, protoze by to ne-

fungovalo. Ten €as na to neni a nevidim to jako idealni smér komunikace.*

ZkuSenost z lofiského roku vnuknula jesté jeden napad Tomasi Hermannovi. Podilel se na
piipravé sportovni ¢asti brnénské vystavy ke 100 letim Ceskoslovenska a sesla se mu
spousta materialti z historie biatlonu. ,,Stalo by za to vybudovat n¢jaky prostor, kde by biat-
lon mohl ukazat, jakou ma za sebou historii, jaké méa osobnosti. Mohlo by tam byt néco
interaktivniho, aby si lidé mohli biatlon vyzkouset,* navrhuje Hermann, podle kterého by
podobny prostor mohl byt v Praze, nebo v Novém M¢ésté na Morave, kde se celoro¢né po-

hybuje dost turistt.

7.6 Vnimani znaéky Cesky biatlon

V ptedposledni strukturované otazce méli pracovnici svazu popsat, jak by chtéli, aby byla
znacka Cesky biatlon vnimana. Tti z nich, Otakar Binder, Jan Skiicka a Tomas Hermann,

shodné uvedli, e by chtéli, aby Cesky biatlon ziistal férovy.
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Ondtej Rybat, ktery uz se 15 let podili na utvafeni znaéky Cesky biatlon, ma jasné nastavené
hodnoty. Chtél by, aby znacku charakterizovaly skromnost, tvrda dfina a krasa sportu. Zdi-
raznuje také nutnou pokoru, kterou musi mit mladi sportovci. ,,Mame uplné jiné podminky,

nez kdyz jsem u biatlonu zacinal, a vim, Ze penize miZzou ¢lovéka zkazit.*

Kolem pokory a skromnosti se toci také dalsi zminéné charakteristiky. Podle Jana Skiicky
je dilezité byt normalni, nepovysovat se nad ostatni. Petr Slavik poukazuje na lidskost: ,,Ne-
chci, abychom byli vnimani jako nagelovani, profesionalni agenturou spravovani joudové,
jako je to u fotbalu nebo hokeje. Chceme ukazovat biatlonisty jako normalni lidi, kteti maji

svoje dobré a Spatné dny.*

Otakar Binder jesté prichazi s jednim konkrétnim pfipadem, ktery podle n¢j dobie charakte-
rizuje biatlon a jeho fanousky. ,,Po Svétovém poharu jsme méli schlizku se zastupcem tic-
ketingové spolecnosti a ten byl nadSeny z biatlonovych fanouskl. Pry nezazil tak kultivo-
vané navstévniky, ktefi méli ptipravené listky, odpipli se, ukdzali batoh. Jaky sport, takovy

fanousek.*

7.7 Cesky svaz biatlonu versus Cesky biatlon

Na zavér se fesilo, Ze v sou¢asné chvili vedle sebe funguji nazvy a loga Cesky svaz biatlonu
a Cesky biatlon. Otazka na pracovniky svazu tak znéla, jak by se stavili k p¥ipadnému slou-
&eni obou nazvii pod Cesky biatlon, ktery by reprezentovalo jediné logo. Mezi dotazovanymi

panovala vSeobecné shoda na tom, Ze momentalni model je vyhovujici.

,,Cim vic se blizime fanousktm, tim vic se pouziva oznaceni Cesk}'/ biatlon. Ve vztahu k
partnerim, naptiklad na polepu auta, se objevuji oba nazvy. Na oficialnich dokumentech,
hlavi¢kovych papirech nebo na razitkach je jen Cesky svaz biatlonu. Potkava se to,* vysvét-
luje Otakar Binder. Zména podle néj neni nutnd, i kdyZ ptiznava, ze by bylo logické, kdyby
existovalo jen jedno logo. Pii podobnych snahach ale spolu s Janem Skii¢kou narazili na

odpor nekterych ¢leni vedeni svazu, pies které by zména musela projit.

Mezi zastance ptivodniho loga Ceského svazu biatlonu patii Ondiej Rybat. , Kdyz jsem byl
o néco mladsi, tak se mi logo ne uplné libilo, ale dnes si myslim, Ze je ¢aste¢né nadcasové a
setkali jsme se naptiklad i s tim, Ze za nami na olympiad¢ ve Vancouveru chodili lidé a chtéli
odznacky, protoze logo podle nich bylo cool. Byl bych nerad, kdyby to logo zmizelo, protoze

ma urcitou historii.*
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Na &em se také viichni shodnou, je prosp&snost zavedeni znacky Cesky biatlon pro komu-
nikaci s fanousky. ,,Pokud se bavime o asociacich, tak Cesky biatlon je moderni, dynamicka
znac¢ka. Zatimco Cesky svaz biatlonu je aparatni a trochu zatuchla organizace,” srovnava
oba nazvy Petr Slavik. Kvili lep§imu vnimani fanousky byla pravé znacka Cesky biatlon
zavedena. ,,Cht¢li jsme se distancovat od Svazarmu. Za slovem svaz totiz citi lidi bafunare,*

dodava Otakar Binder.

7.8 Shrnuti individualnich rozhovoru

Individualni rozhovory nabidly mnoho zajimavych poznatkl a napadii. Ty nejéastéji zmino-

vané jsou shrnuty v nésledujicich bodech:

e Vsech pét oslovenych pracovnikil svazu hodnoti sou¢asnou komunikaci Ceského bi-
atlonu kladnég, dva z nich ocenuji progres v poslednich letech.

e Dva lidé vyzdvihuji dilezitost fotek Petra Slavika, které jsou volné dostupné pro
média a davaji lidem moznost nahlédnout do tymu.

e V souvislosti s fotkami by chtéli tfi z péti dotazovanych klast vét§i diraz na In-
stagram, ktery zatim nebyl tak vytéZovany.

e Tfi pracovnici svazu by si také ptali vice videoobsahu, ktery je u fanouski velmi
popularni. Zaroven si ale uvédomuji kapacitni limity.

o Ctyfi z péti tazanych by uvitali, kdyby ob&as, napiiklad dvakrat za rok, vysel tiitény
casopis.

e Pii popisu toho, jak by si pfali, aby byla znacka Cesky biatlon vnimand, zminili tfi
lidé férovost. Opakovali se také charakteristiky souvisejici s pojmy skromnost, po-
kora a lidskost.

e Oslovena pétice se shodla na tom, Ze neni nutné ménit momentalni soubézné fungo-

véani nazvii Cesky svaz biatlonu a Cesky biatlon.
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8 SWOTANALYZA

Tieti analyzou této diplomové praci je SWOT analyza, skrze kterou dojde k setiidéni silnych
stranek, slabych stranek, piileZitosti a hrozeb, které jsou spojené se znackou Cesky biatlon.
Vysledna analyza poslouZi pro nasledny navrh komunikaéni kampané Ceského biatlonu na

sezonu 2019/20.

8.1 Uvod ke SWOT analyze

Vysledna SWOT analyza znatky Cesky biatlon je zalozena na vysledcich predeslych dvou
primérnich vyzkumt a také na volné dostupnych sekundarnich datech. Do analyzy se pro-
mitla také osobni zkusenost autora diplomové prace a dalsich pracovnikii Ceského svazu
biatlonu. Jednotlivé silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby byly bodové zpraco-

vany do tabulky o ¢tyfech kvadrantech. Jednotlivé body jsou rozebrany v nésledujicich pod-

kapitolach.
SWOT analyza zna¢ky Cesky biatlon
Silné stranky Slabé stranky
e Silné znacka e Malé mnozstvi videoobsahu
o Uspé&sna diplomacie e Planovani komunikace
e Tradice biatlonu v CR e Uzky tym pracovnikt
e Charismaticti sportovci e Nezastupitelnost pracovnikl svazu
e Kbvalitni obsah komunikace e  Webové stranky
e Komunikace tvofena srdcafi e Interakce s fanousky
e Velka fanouskovska zakladna e Fanshop

¢ Financni zajisténi

Prilezitosti Hrozby
e Medialni pokryti e Propad Facebooku
e Rist Instagramu e Vzestup jinych sporta
e Nové komunikacni kanaly e Vysledkova krize
e Poradani Svétového poharu e Kauza Gabriely Koukalové
e Zdravy zZivotni styl e Ptesun biatlonu na placenou TV

e Zijem déti o biatlon e Ekonomick krize
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e Atraktivita sportu

Tabulka 1 SWOT analyza znacky Cesky biatlon (zdroj: vlastni zpracovéni)

8.2 Silné stranky

Cesky biatlon se za posledni roky stal silnou a dobie vnimanou znackou. Velmi dobré
jméno si udélal biatlon perfektné zvladnutym pofadanim Mistrovstvi svéta v roce 2013. Od
té doby patii biatlonové zavody k nejnavitdvovangjsim udélostem v Ceské republice (denni
navstévy pies 20 000 lidi) a také k nejlépe hodnocenym, jak naznacilo dotaznikové Setieni.
To poukézalo i na fakt, Ze fanousci vnimaji zna¢ku Cesky biatlon jako velmi piatelskou. Silu
znacky a fanouskovské zakladny doklada také zhruba 121 000 fanouskd stranky Cesky bi-
atlon na Facebooku, coZ je napiiklad vic nez u stranky Ceské hokejové reprezentace (zhruba

109 000).

Diky silné znacce se svazu lépe vyjednava se sponzory, ze kterych si mize v tuto chvili
vybirat. Generdlnim partnerem se pied minulou sezonou stala Ceskd pojistovna, v pozici
hlavnich partnerd jsou Hamé a PSG. Sponzorské smlouvy jsou uzavirany na delsi ¢asovy

horizont, a tak je svaz finan¢né zajiStény a mtze si dovolit vice investovat i do komunikace.

Cesky biatlon ma také velmi dobrou pozici na diplomatickém poli. Jiti Hamza, prezident
Ceského svazu biatlonu, byl v roce 2018 zvolen prvnim viceprezidentem Mezinarodni biat-
lonové unie (IBU). Dalsiho zastupce maji Cesi v technické komisi IBU, a to v osobé Vlasti-
mila JakeSe. Silna pozice ceského svazu ma za nasledek napiiklad to, ze Novému Méstu na
Moravé byly pfislibeny tii Svétového pohdry béhem Ctyf let. A to je samoziejmé obrovska

reklama na biatlon v Ceské republice.

Tu délaji i charismatiéti sportovcei. Diive to platilo pro osobitou a roztrzitou Gabrielu Kou-
kalovou, nyni pro bezprostiedni Markétu Davidovou, vlastenecky a emocialné zaloZzeného
Michala Kréméte, proti dopingu bojujiciho Michala Slesingra ¢&i perfekcionistu a velkého
diice Ondieje Moravce.

Cesky biatlon se také opira o dlouholetou tradici. Jak bylo zminéno v Givodu praktické &asti,
pravé Cesi (Cechoslovaci) se vyznamné podileli na utvateni biatlonu do dnesni, tak popu-
larni podoby.

Silnou strankou je kvalitni obsah komunikace, jak vyplyva z hodnoceni fanouskt v dotaz-

nikovém Setfeni. Cesky biatlon se prezentuje osobitymi fotkami a piileZitostné i vtipnymi
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videy, kteréd Casto piebiraji i jind média. To plati i o informacich na webu, kde se objevuji
ptib&hy biatlonisti ¢i podrobné analyzy zavoda. Na komunikaci se pozitivné projevuje i fakt,

ze ji tvori lidé, kterym biatlon prirostl k srdci a které poji pratelstvi.

8.3 Slabé stranky

Slabou strankou, kterou opakované zminovali v dotazniku fanousci a nasledné v rozhovo-
rech 1 pracovnici svazu, je malé mnoZstvi videoobsahu, ktery hraje v online prosttedi prim.
V uplynulé sezong, tedy od prosince 2018 do biezna 2019, se na facebookové strance Cesky
biatlon objevilo 15 videi, coz je v priméru méné nez 4 videa za mésic. V pauze mezi sezo-

nami, od dubna 2018 do listopadu 2018 se na strance neobjevilo ani jedno video.

To souvisi s jinou slabou strankou, kterou je tzky tym lidi, ktery se stard o komunikaci
Ceského biatlonu. Web, Facebook a Instagram obsluhuji tii lidé, kteii musi pokryt jak nej-
vys$si zavody Svétového poharu, tak ty nizsi, juniorské a domaci. Na tento limit poukazaly i

individudlni rozhovory s pracovniky svazu.

Problémem je také nezastupitelnost, ktera je jesté vyrazngjsi u vedeni Ceského svazu biat-
lonu. U vzestupu biatlonu od zacatku stoji momentélni svazovy prezident Jifi Hamza, ktery
je Spickovym manazerem. Stejné tak duilezity je po sportovni strance soucasny sportovni

teditel Ondiej Rybar. Jejich nastupci jsou zatim v nedohlednu.

K uz§imu tymu se vaze jesté jedna slaba stranka, kterou respondenti zminovali v dotazniko-
vém Setieni, a to je interakci s fanousky. Na socialnich sitich se v sou¢asné dobé& reaguje
na komentare a zpravy fanouski spis nahodile. Vzhledem k velkému poctu reakci neni v si-

lach pracovnikl svazu vSem fadné odpovédeét.

Mezi slabiny se da zafadit také planovani komunikacnich aktivit, které neni u ¢eského
tymu upln¢ idedlni. Byla sice snaha koordinovat ¢lanky na webu biatlon.cz skrz publika¢ni
plan, ale to se ne vzdy dafilo, a tak nekteré Clanky ptichdzely pozdéji nebo se navzijem
,b1ly* s jinymi Clanky, které nebyly zafazeny do planu vitbec. Béhem jednotlivych zavoda

se pak nékdy nepodatilo vytvofit v§echen planovany obsah.

Slabou strankou je v tuto chvili web Ceského svazu biatlonu. Web biatlon.cz jiz nékolik
let neprosel vyraznéj$i Upravou, fanousci mu v dotazniku vytykali hlavné nepiehlednost a
neaktudlnost udaji. Pfi navstévé webu maji nékteti problém najit program zavodi a také

uspofadani ¢lankl na né plisobi zmate¢né. V sekcich reprezentace jsou zase neaktualizované
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udaje o zavodnicich a trenérech. VSechny tyto problémy by mél vyfesit planovany redesign

webu s aktualizaci vSech udaji.

Z webu se odkazuje na fanshop, ktery v tuto chvili rovnéz ptisobi velmi nepiehledné. Fa-
nousek se pii navstéve fanshopu musi proklikdvat 12 strankami, na kterych jsou smichany
vSechny produkty od ¢epic az po tricka. Nekteré véci jsou navic spojené s Novym Méstem
na Moravé, jiné s Ceskym biatlonem. Ve fanshopu je spousta stejnych poloZek lisicich se
naptiklad jen barvou a co je zfejmé nejhorsi, jednotlivé kategorie produktl (tricka, Cepice,

mikiny apod.) nejde filtrovat.

8.4 Prilezitosti

Velkou prilezitost pro Cesky biatlon predstavuje jeho medidlni pokryti. Diky dlouhodobé
a systematické praci ma cesky svaz nadstandardni vztahy s novinafi, kteti tak pomdhaji utva-
fet dobré jméno Ceského biatlonu. MF Dnes, Denik Sport, Cesky rozhlas a Ceska televize
posilaji své redaktory na vybrané zavody a vénuji biatlonu nadstandardni prostor. Napiiklad
na webech iDNES.cz a ctsport.cz m4 biatlon v zimé samostatnou polozku v menu hned vedle

fotbalu a hokeje.

Samotnou kapitolou je Ceska televize. Pienosy z biatlonu patii na CT sport mezi ty nejsle-
dovanéjsi, v lednovém Zebticku dokonce zabraly prvnich 18 mist. Dosah nékolikrat ptekonal
i milion divaki. Ty zasahnout materialy, které CSB Ceské televizi dodava, nebo tfeba infor-
mace o zacatku predprodeje listkd na Svétovy pohar. (Sledovanost a data o vysilani, ©1996—

2019)

Svétovy pohar na v Novém Mésté na Moravé je dalsi prilezitosti. Jak ukazal dotaznik,
témet 50 % respondentll uvazuje o navstéve zavodi. Z dalsi otazky zase vyplynulo Ze ti, co
Vyso€ina Arenu navstivili, odjizdéli v drtivé vétSiné velmi spokojent.

Cesky biatlon mize vyuzit velmi rychle rostouci Instagram, ktery se zvl4sté u mladsich
generaci v oblibé dostava pred Facebook. I dotaznik potvrdil, ze jsou fanousci hladovi po
vétsi mnozstvi obsahu na instagramovém profil Cesky biatlon Official, kde je zhruba
,.pouze® 15 000 sledovatelil. Opét to miizeme srovnat s Ceskou hokejovou reprezentaci, kte-

rou sleduje cca 94 000 lidi. Cesky biatlon mé tu vyhodu, Ze disponuje velkym mnoZstvim

fotek.

PtileZitosti by mohlo byt zapojeni novych kanali. V online prostiedi to mize byt YouTube,

kde lze nahravat stejnd videa jako na Facebook a uspokojit tak ty fanousky, ktefi nemaji
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facebookovy ticet nebo ho tolik nevyuzivaji. MiiZe to byt i Strava. Z offline aktivit se nabizi
obcasné vydani Casopisu, ke kterému se stavi pozitivné jak respondenti v dotazniku, tak pra-

covnici svazu v individualnich rozhovorech.

Popularité biatlonu nahrava i vétsi poptavka po zdravém Zivotnim stylu. B¢h na lyzich je
skveélym zplsobem, jak se v zim¢ udrzet v kondici. To se ostatné ukazuje i v Novém Mésté
na Moravé, do kterého v zimé€ mifi spousta turistil. Lidé maji blizsi vztah ke sportu, ktery si

sami vyzkous$i a mtizou se tak 1épe ztotoznit se sportovci.

PiileZitosti, které uz se Cesky svaz biatlonu aktivné chopil, je velky zajem déti o biatlon.
V dob¢ nejvétsich tspécht byl dokonce takovy, Ze byl problém pro vSechny déti zajistit
vybaveni. Zajem mladeze a zaroven dobra prace trenérti uz se zacina projevovat uspéchy na

mezinarodnich juniorskych zévodech.

Cesky biatlon miize t&zit také z atraktivity sportu. Obrovskou devizou biatlonu je, Ze se
v pribe&hu zavodii potad néco déje a zpravidla neni jasné o vysledku az do posledni stfelby,

ktera mize zcela prekopat poradi.

8.5 Hrozby

Asi nejvétsi hrozbou pro Cesky biatlon je vysledkova krize. Ten nejvétsi boom, ktery pro-
bihal od Gspésné olympiady v roce 2014 aZ do roku 2017, kdy jesté zavodila Gabriela Kou-
kalova, odeznél, ale i tak se vzdycky naSel n€kdo, kdo cennymi kovy uspokojoval ceské
fanousky. V roce 2018 to byli Michal Krémaf a Veronika Vitkova, letos Markéta Davidova.
Celkové¢ ale byly vysledky reprezentace slabsi a je otdzkou, jak by zaméavalo s popularitou,

kdyby krize byla delsi a hlubsi.

Cesky biatlon je nyni pom&mé dost zavisly na Facebooku, ktery je hlavnim komunikaénim
kanalem. Tato socidlni sit’ si stale udrzuje dominantni postaventi, ale i tak ji opousti velké
mnozstvi uzivatelti, naptiklad kvili kauzam tykajicich se zneuzivani uzivatelskych dat nebo
kvuli velkému mnozstvi reklam. Propad Facebooku muize mit neptfijemné dasledky 1 pro

Cesky biatlon.

Velkou nepiijemnosti by byl také pfesun biatlonu na placenou televizi. Podobny scénaft
potkal nejvyssi Geské soutéze dvou nejoblibengjsich sporti, fotbalu a hokeje. Ceska televize
v posledni dobé¢ ztratila n€¢kolik soutézi, naptiklad fotbalovou Ligu mistrt, ale ¢astecné i
olympijské hry. Je pomérné pravdépodobné, Ze by sledovanost biatlonu na placené televizi

byla nizsi v fadech o statisice.
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Ptimo Cesky svaz biatlonu by mohla postihnout ekonomicka krize nebo pokles ¢eské eko-
nomiky. Té se momentalné dafi a vedeni svazu si 1 proto muze vybirat z fady zajemcti o

sponzorstvi.

Zhruba pétina respondentll v dotazniku uvedla, Ze sleduje jen biatlon, dalsi sleduji i dalsi
sporty. A v tom spociva riziko — v pfipad¢ zvysené atraktivity, naptiklad vétSiho poctu Ces-
kych tispéchi, si mohou vice oblibit jiny sport. Podobné biatlon vystiidal beh na lyzich, ktery

se drzel na vysluni popularity v dobach LukaSe Bauera a Katefiny Neumannové.

Jako hrozbu je mozno vnimat kauzu Gabriela Koukalova. Byvala ¢eska biatlonova jed-
nicka ma za sebou pomérné divoky konec kariéry, ktery podtrhla vydanim autobiografické
knihy Jin4, jejiz obsah nastval nékteré cleny ¢eského tymu. V dobé vzniku této SWOT ana-
lyzy stale neni jasné, zda se k biatlonu vrati. Cesky svaz biatlonu je kazdopadné v pomérné
svizelné situaci, protoze Koukalova na jedné stran¢ prerusila veskery kontakt s tymem a na

stran¢ druhé za ni stoji pomérné dost fanousk.

8.6 Shrnuti SWOT analyzy
Nejzajimavéjsi poznatky ze SWOT analyzy shrnuji nasledujici body:

e Mezi silné stranky Ceského biatlonu patii silna znacka a velka fanouskovska za-
kladna, coz se mize jeSté rozvijet skrz ptilezitosti, které predstavuje dobré medialni
pokryti v ¢ele s biatlonovymi pfenosy na vefejnopravni televizi.

e Cesky biatlon miize aktivné vyuzit svou silnou stranku, kterou je tvorba kvalitniho
obsahu, pti vétSim pronikédnim na stale rostouci socialni sit’ Instagram. Tim se elimi-
nuje hrozba propadu Facebooku, ktery je doted’ dominantnim komunika¢nim kana-
lem CSB. Pomoct miiZe i zapojeni novych kanali.

e UdrZovani kvalitniho obsahu komunikace je zaroven velmi dobrou prevenci proti
hrozbam, které¢ predstavuji vysledkova krize biatlonu, a naopak vysledkovy vzestup
jinych sportt.

e 'V ptfipad¢ lepSiho planovani komunikace, které nyni patii mezi slabé stranky, 1ze
¢astecné zmensSit omezeni, které predstavuje uzky tym pracovniki, a tieba 1 zlepsit

produkci videoobsahu.
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9 SHRNUTI VSECH ANALYZ

Na zakladé dotaznikového Setieni, individuédlnich rozhovordt a SWOT analyzy mohly byt
zodpovézeny ti1 vyzkumné otazky. Kazdy z nich se vazala k jednomu vyzkumu, resp. k ana-

lyze.

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO 1: Jaky obsah je pro fanousky Ceského biatlonu nejzajimavéjsi?

Pro fanousky Ceského biatlonu jsou nejzajimavéjsi rozhovory. V otézce na nejzajimavéjsi
obsah respondenti udélili nejlepsi primérnou znamku (1,45) rozhovorim s reprezentanty.
Tuto volbu podpotila i oteviend otazka, kde mohli lidé psat své pfipominky ke komunikaci.
Z jednotlivych odpovédi byly vybirany a kategorizovany nejcastéji zminéné pripominky. V
nejvice pripadech se tykaly ptani mit vice rozhovort (18), pokud nepocitame pro komuni-
kaci Ceského biatlonu nerelevantni vytky k praci Ceské televize (25). Respondenti opako-
vang uvadéli, ze by si ptali nejen vic rozhovort s ¢eskymi biatlonisty, ale 1 s t€émi zahranic-

nimi a s trenéry.

VO 2: V &em vidi pracovnici Ceského svazu biatlonu nejvétsi prostor pro zlepseni ko-

munikace?

Pracovnici Ceského svazu biatlonu vidi nejvétsi prostor pro zlepSeni komunikace ve vétSim
zapojeni Instagramu a ve zvySené produkeci videi. Instagramu nebyla zatim vénovéna takova
pozornost, 1 kdyZ Cesky biatlon disponuje velkym mnoZstvim fotek, o které se mlize s fa-

nousky podélit.

Videoobsah se jednozna¢né osvédcCil na Facebooku, pravdou ovSem je, Ze ho az tolik ne-
bylo. Pracovnici svazu si ale uvédomuji, Ze vyrazné zlepSeni a navySeni poctu videi nutné

souvisi s dalSim ¢lovékem, ktery by mél na starosti jen videa.

VO 3: Které silné stranky mize Cesky biatlon v komunikaci vyuZit, aby eliminoval

hrozby?

Cesky biatlon miize v komunikaci stavét na silnych strankach, kterymi jsou kvalitni obsah
tvofeny srdcafi a také charismaticti sportovci. Skrz kvalitni obsah lze eliminovat pfipadné
vysledkové krize nebo zvySujici se uspeSnost jinych sportii. K tomu muze ptispét i dosta-

te¢né vytézovani charismatickych sportovct a jejich pfibliZzeni fanouskim. Kvalitni obsah
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rozprostieny do vice kanall je také prevenci pred dalsi hrozbou, kterou ptedstavuje propad

Facebooku, dosud hlavniho komunika&niho kanalu Ceského biatlonu.

9.2 Celkové shrnuti analyz

Vysledky obou priméarnich vyzkumi ukéazaly, Ze se pracovnici svazu divaji na svou praci
pomérné stfizlivé a dokdzou ptiznat i své slabsi stranky. Respondenti v dotazniku hodnotili
komunikaci ve vSech ohledech jako velmi dobrou, jednotlivé aspekty komunikace mély pri-
mérné zndmky od 1,66 do 1,8 (Skala 1 az 5, kde 1 je nejlepsi). Zaroven se pracovnici svazu

v rozhovorech shodovali na tom, Ze soucasna komunikace je velmi dobra.

Na druhou stranu spravné identifikovali, Ze by méli zaméfit vice pozornosti na Instagram.
Ten alespont nékdy vyuzivd zhruba polovina Gc¢astnikli dotaznikového Setfeni, nékteii ve
volné otazce prave volali po vétsi aktivité na této platformé. Velky potencidl Instagramu
ukéazala i SWOT analyza se srovnanim poctu facebookovych fanouski a instagramovych
followert Ceského biatlonu a Ceské hokejové reprezentace. Zatimco na Facebooku vede

biatlon 121 000:109 000, tak na Instagramu vede hokej 94 000:15 000.

Celkove si fanousci v dotazniku Zadali vic fotek a videi, coz nezavisle na jejich pfani doka-
zali identifikovat také pracovnici svazu. Nejzadan€jsim obsahem pak byly u respondentti
rozhovory. Napftiklad skrz video rozhovory by $lo naplno vyuzit silnou stranku, kterou je

charisma sportovci.

Pohledy zvnéjsku a zevnitt se protnuly také u webu. Fanousci mu vytykali nepfehlednost a

neaktualnost, dehoZ si je Cesky svaz biatlonu védom a chysta napravu.

Jednou z kli¢ovych silnych stranek vzeslych ze SWOT analyzy je silnd znacka, kterou re-
spondenti vnimaji jednoznacné v pozitivnim duchu. Jednoznacné k ni pfifadili vlastnosti
ptatelska ¢i spravedlivd, coz korespondovalo s vlastnosti férova, na které se v individudlnich
rozhovorech shodli pracovnici svazu. Mensi rozpor nastal u dvojice vlastnosti obycejna—
luxusni a skromnad—pySna. Mezi témito vlastnostmi respondenti pomérné dost vahali, vlast-
nost luxusni dokonce oznagili jako vice se hodici ke zna¢ce Cesky biatlon. Pfitom v indivi-
dualnich rozhovorech se pracovnici svazu shodovali na tom, Ze by chtéli, aby byl Cesky
biatlon vniman jako skromny a normalni. Je mozné, Ze odlisné vnimani Ceského biatlonu

fanousky zplsobuje naptiklad potizeni servisniho kamionu ¢i angazma norskych trenéra.

V odpovédi na volnou otazku v dotazniku nekolik respondentli napsalo, Ze by si ptali blize

nahlédnout na pfipravu a tieba i na konkrétni podobu tréninkd. To by ¢astecné fesilo zapojeni
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aplikace Strava do komunikace, jak navrhl v individualnim rozhovoru jeden z ¢lenti marke-
tingového tymu CSB. Souvisi to i s trendem zdravého Zivotniho stylu, ktery je ve SWOT

analyze uveden mezi ptilezitostmi.

Z dotazniku vyplynulo, ze skoro vSichni sleduji biatlon v televizi, pficemz vétSina zapina
CT sport. Biatlon na tomto kanlu patii mezi nejsledovang;jsi sporty, a proto jsou pfimé pie-
nosy velkou pfilezitosti 1 pro ¢esky svaz, ktery béhem nich miize komunikovat napiiklad
prodej listkii na Svétovy pohar. Sledovanost biatlonu na CT sport ziistava velmi vysoka i
presto, ze 25 respondenttll v oteviené otdzce dotazniku kritizovalo kvalitu biatlonovych pie-

nost, byt’ se vyzkum tykal primarné komunikace Ceského biatlonu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO SEZONU 2019/20

Na zékladg vysledkt viech ti analyz bude navrzena komunikaéni kampan Ceského biatlonu
pro nadchézejici sezonu 2019/20. Sezdéna obvykle zacina na pielomu listopadu a prosince a
kon¢i ve druhé poloviné biezna, ale je k ni nutné ptipocist i mésice, kdy probiha ptiprava.
Ta obvykle za¢ina v kvétnu, takze biatlonisté maji volny jen duben. Komunikace tedy pro-

biha prakticky celoro¢né, byt skutecné intenzivni je az béhem zavodu.

10.1 Pfredmét komunikace

V této podkapitole budou vymezeny diilezité oblasti znatky Ceského biatlonu.
Filozofie Ceského biatlonu

Férovost, skromnost, pokora. To jsou hodnoty, na kterych je postavena filozofie Ceského
biatlonu. Ten udélal v poslednich letech obrovsky krok kuptedu. Reprezentanti maji Spic-
kové zazemi, mnohem lepsi podminky nez v minulosti ma i mladez. Cesky tym investoval
také do servisniho kamionu, ktery objizdi jednotlivé zavody Svétového poharu, nebo do nor-
skych trenérii. 1 presto viechno vedeni Ceského svazu biatlonu dbé na to, aby sportovci
(zv1a$t ti mladsi) zistali pokorni, skromni a aby si zachovali lasku ke sportu. Pro Cesky

biatlon je také dllezité vytvatet pozitivni vzory.
Produkt

Produkt u sportovni organizace nelze chapat tak jako u klasickych firem. Hlavnim produk-
tem Ceského biatlonu je reprezentace slozend ze sportovci. Pravé oni svymi vysledky ,,pro-

davaji* Cesky biatlon a oni tahnou lidi k obrazovkam a v idealnim piipadé i k tratim.
Atmosféra firmy

Piatelské vztahy od vedeni az po fadové pracovniky jsou velkou devizou Ceského svazu
biatlonu. Konkrétné marketingovy tym pracuje ve velmi uvolnéné atmosféte, kde neni nouze
o legracky. Trochu problematiétéjsi je rozvrstveni pracovniku bez pfehanéni po celé Ceské
republice. Mimo sezénu tak dochazi k setkdvani nepravidelné na spole¢nych schizkach,

v zimé na zavodech.

Dosavadni komunikacéni aktivity a prvky
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Soudasné komunikaéni aktivity Ceského biatlonu byly blize popsany v uvodu praktické
¢asti. Komunikace z velké ¢asti probiha v online prostiedi. Nejsilngj$§im nastrojem je Face-
book se 121 tisici fanousky. Pozd¢ji byla komunikace doplnéna o Instagram, kde je zhruba
15 tisic sledujicich. StéZejni je pro Cesky biatlon také web, ktery slouzi k informovani fa-
nouskl o déni v tymu, ale také jako interni komunikaéni nastroj pro kluby. Dlouhodobé se
pracuje na dobrych vztazich s novinafi a dobry obraz Ceského biatlonu buduje rovnéz pod-
pora IKEMu. Fanouskiim slouzi také e-shop s n€kolika produkty a eventy, pfedevsim ve
spojitosti se Svétovym poharem v Novém Mésté na Moraveé. Komunikace je ze strany fa-

nousku 1 svazu hodnocena velmi kladné.
Image

Cesky biatlon ma u fanouskd velmi dobrou image. To bylo patrné i z vysledku dotazniku,
kde lid¢ ke zna¢né ptitfazovalyi vlastnosti jako pratelska, moderni, spravedlivd nebo vtipna.
Biatlon mé4 v Ceské republice také image Gsp&sného sportu, ktery lidé kolem Jifiho Hamzy

dostali z okraje zajmu az na vysluni.
Prostiedi a obor

Prostiedi paisobnosti Ceského biatlonu lze vztahnout na uzemi Ceské republiky. Cesti biat-
lonisté samoziejmé maji fanousky i v zahranici, tradi¢né napiiklad na Slovensku, ale jde o
minoritu. Sport je v Ceské republice vieobecné velmi popularni a sledovany, éemuZ v po-
slednich letech nahrava i obrat ke zdravéjSimu zivotnimu stylu. Pozitivni jsou pro celé spor-
tovni odvétvi také aktudlni debaty Spicek statu o vétsi podpoie sportu. Pravdou ale je, Ze
biatlon neni tak Uiplné€ zavisly na statni podpote. Diky svému renomé a manaZerskému umu
se daii Ceskému svazu biatlonu oslovovat sponzory, ktefi miizou v dobré ekonomické situ-

aci do sportu vice investovat.
Konkurence

Konkurenci pro Cesky biatlon tvoii viechny ostatni sporty, které se biji o pozornost fa-
nousku. V poslednich letech se biatlon dostal na samotny vrchol popularity. Naptiklad z hle-

diska sledovanosti televiznich pfenost prekonava fotbal a leckdy se vyrovné hokeji.

Velkou vyhodou biatlonu jsou celosvétove prave velmi dobie zpracované televizni prenosy.
Z tohoto hlediska ma biatlon vyrazné navrch tieba nad florbalem nebo lyZovanim, na druhou
stranu ho nikdy nebude na rekreacni urovni provozovat tolik lidi jako pravé florbal nebo

fotbal.
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Cesky biatlon se soustfedi hlavné na online komunikaci, a tak je zajimavy pohled na tabulku,
ktera srovnava u vybranych sportl pocet fanouskd na Facebooku, sledujicich na Instagramu

a odbérateld na YouTube.

Srovnani poctu fanousku, sledujicich a odbérateli (k 7. 4. 2019)

Facebook Instagram YouTube
Cesky biatlon 121 706 15093 0
Ceska fotbalova reprezentace | 178 015 68 815 13 156
Ceské hokejova reprezentace 108 729 94 282 21 645
Ceské lyZovani a snowboarding = 10 366 1223 208
Ceska atletika 36793 18 450 1555
Cesky florbal 100 949 26 583 4589

Tabulka 2 Srovnani poctu fanousku, sledujicich a odbératelti (zdroj: vlastni zpra-
covani)
S fotbalem a hokejem se biatlon nemuze srovnavat co do poctu velikosti marketingového
tymu a objemu marketingovych aktivit, presto se k nim pfiblizil (a hokej dokonce ptekonal)
v poctu fanouskl na Facebooku. Z marketingového hlediska se vrcholu blizi také florbal,
ktery investoval do své propagace i kviili svétovym $ampionatiim, které se v Cesku tsp&sné
uskute€nily a dokdzaly zaplnit haly. Do srovnani jsou zahrnuty také popularni individualni
sporty, kterymi jsou atletika a lyZovani. Tyto dva sporty popularitou pravdépodobné pievy-
Suje tenis, ale jeho komunikace je specificka. Znacka Cesky tenis neexistuje, svaz se sou-

stiedi spi§ na komunikace Ceské Uicasti v tymovych soutézich.

Uz jen porovnani &isel z jednotlivych socialnich sitich dava tusit, ze Cesky biatlon nevyuziva
Instagram na maximum a ze i YouTube pfinasi potencidl posbirat né€kolikatisicovou za-
kladnu odbératelii. Vzorem miize byt Cesky hokej, ktery je na obou sitich nejsledovangjsim
sportem. Na YouTube kombinuje rozhovory, zdbavné formaty ¢i tréninkové rady. Na In-

stagramu zase fotky ze zapast s aktudlnimi informacemi.
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10.2 Cilové skupiny

Dotaznikové Setieni v ramci této diplomové prace potvrdilo, Ze maji ve fanouskovské za-
kladné Ceského biatlonu navrch Zeny. Ty sice tvotily 78 % viech respondentd, ale ve sku-
te¢nosti bude jejich podil o néco niz§i. Naptiklad na facebookové strance Cesky biatlon jich
je 57 %, coz pii pohledu na ¢islo z dotazniku svéd¢i spis o tom, ze jsou aktivnéjsi nez muzi.
Co je podstatné, preferované kanaly a obsah komunikace se u muzi a u Zen vyraznéji neli-
Sily.

Dotaznik spi§ ukazal na to, ze se liSi zainteresovanost fanouskii v biatlonu. Zhruba 30 %
z nich zacalo sledovat biatlon pied prichodem nejvétsich Ceskych tspéchu, lehce pres tietinu
respondentl zase navstivilo zdvody osobn¢. Podobné ¢islo ma velky pocet oblibencii mezi
zahrani¢nimi biatlonisty a zhruba pétina lidi uvedla, Ze krom¢ biatlonu nesleduje zadné

sporty. U zbytku se biatlon musi délit o pozornost s jinymi sporty.

Z toho vyplyva, ze je vhodné rozdélit fanousky do cilovych skupin podle toho, jak moc jsou

do biatlonu ponofeni:

e Novacci — Biatlon zacali sledovat az v posledni dobg&, pfevazné kvili ceskym tspé-
chiim. Tento sport se jim zalibil proto, ze je divacky atraktivni a vétSinou neni jasno
az do konce. Navic jim jsou sympaticti sportovci, o kterych by se radi dozvédéli vic.
Je tfeba jim naservirovat program zavodi, protoZe nejsou zvykli navstévovat ofici-
alni stranky Mezinarodni biatlonové unie, kde jsou shromazdény veskeré informace.

e Experti — Biatlon sleduji uz dlouho a chtéji jit do hloubky. Zajimaji se o ptfipravu
biatlonistd, vysledky juniord a nizSich soutézi, analyzy zavodi nebo technické infor-
mace o zbranich ¢i lyzich. Informace o biatlonu aktivné€ vyhledavaji na specializova-

nych webech.

Komunikace by tedy méla byt uzplisobena tomu, Ze nékteti fanousci sleduji biatlon déle a
peclivéji. Jini naopak krats$i dobu a nemaji tak tolik zkuSenostni a znalosti. Spousta forméati
(video skece, fotoreporty...) mlze stejn¢ dobfe cilit na obé skupiny fanouskl a zaroven je
mozné, ze se z novackl postupné stanou experti. To je samoziejme kyzeny efekt, protoze u

fanouSka-experta je vétsi pravdépodobnost, Ze zlstane biatlonu vérny i v budoucnu.
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10.3 Cil kampané

Cilem kampané je vice zapojit fanousky do déni v Ceském biatlonu a tim zvysit jejich loa-

jalitu ke znacce.

Touhu dozvédét se vice o Ceskych biatlonistech vyjadtili fanousci v dotazniku, kde zadali
vice rozhovort, ale tieba i informaci z ptipravy a ze zakulisi ¢i vétsi interakci. VEtsi zapojent
do déni v tymu by logicky mélo vést i1 k vétsi loajalité, se kterou lze piedchazet piipadnym

vysledkové horSim Castim.

Fanousky lze vic zapojit i tvorbou atraktivnéj$iho obsahu (napt. vétsi diiraz na video a fotky)
a také jeho distribuci na vice mistech (Facebook, Instagram, web, YouTube), protoze rizni

uzivatelé preferuji jiné kanaly.

Zpisobu oveteni splnéni cile se vénuje podkapitola Zpétné vazba.

10.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

V ramci komunika¢ni kampané by mélo byt fanouSkim sdélovano, Ze jsou nedilnou soucasti
tymu. Ze je sportovci berou jako partaky a Ze si jejich podpory moc vazi. Ze zavodit pied

zaplnénou Vysocina Arenou v Novém M¢sté na Moravé je nejvic.
Z toho vychazi slogan kampané: ,,Rychle. PFesné. Spole¢né.«

Pro Gspéch v biatlonu jsou klicové dvé véci: Rychle bézet a piesné stilet. Slogan kampané
je odrézi a zaroven na stejnou uroven dava slovo spolecné, které odkazuje praveé na dilezité

propojeni sportovci s fanousky.
Toto komunikaéni sdéleni ma hned né&kolik rovin:

1) Uz ted’ je komunikace zalozena na vypravéni ptibéhi. Cesky tym pfijede na n&jaké misto,
to misto se predstavi, fanouSci dostanou nahlédnout do zakulisi, uskutecni se zavody a pak
se cely koloto€ zase presune jinam. Lidé tak maji pocit, ze jsou stale s tymem, ze ho dopro-

vazi po zavodech.

2) Zapojeni fanouskli znamena4 1 jistou interakci, u které néktefi v dotazniku vidéli rezervy.
Nejde pouze o zodpovidani dotazl a reakce na komentéie na socialnich siti, ale také o inter-
akci se sportovci, kterou muze predstavovat napiiklad moznost ptat se pfimo zavodnikl nebo

trenéru.
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3) Zéavody jsou v biatlonu jen Spickou ledovce, pod kterou se nachdzeji hodiny a hodiny
tréninkd. A 1 dotaznikové Setfeni ukazalo, ze fanousci si pieji sdilet s tymem jeho piipravu.
To muze vést i ke spolecnému sportovnimu prozitku. Napiiklad informaci o 10kilometrovém
vybéhu reprezentantl lze sdilet s dovétkem: Udélali jste dnes také néco pro své t€lo? Podob-
nym zpusobem je mozné lakat do svych fad déti. Ukazat lidem, Ze to mizou byt oni (potazmo
jejich déti), kdo bude ptisteé mit na krku olympijskou medaili. Kdyz vetejnost uvidi, ze biat-

lonisté v ptiprave opravdu makaji, tak bude tieba i smitlivéjsi v hodnoceni horsich vysledki.

4) Spolecna snaha sportovci a fanouski je zfejme nejvic patrna na zdvodech v Novém Mésté
na Moravé, které jsou momentalné ve Svétovém poharu témi nejnavstévovangjsimi a délaji
nejlepsi reklamu Ceskému biatlonu. Dotaznik v tomto ohledu ukazal dvé podstatné véci:
Ze 0 navstéve uvazuje.

5) Na tribun¢ béhem zavodu se maze rozdil v tom, kdo je na biatlonu poprvé, kdo ho sleduje
tieba 10 let nebo kdo zna jen zékladni pravidla a par hvézd a kdo je chodici encyklopedii.

Sougasti tymu Ceského biatlonu se miize stat kazdy a hned.

10.5 Komunika¢ni prostiredky a jejich nositelé

Cesky biatlon se soustiedi pfevazné na online komunikaci, coz je logické, protoze potfebuje
v realném case zasdhnout fanousky rozvrstvené po celé zemi. Proto i navrhovana kampan
vyuziva predevSim nastroje online komunikace. K nim se pfidava ¢asopis, ktery mize byt
vydany zaroven v tiSténé 1 online podobé.

Mezi jednotlivymi kandly by méla fungovat vétsi provazanost nez v minulych letech. Z nej-
siln¢jS$iho Facebooku mtZzou byt fanousci kromé ¢lankli na webu lakéni na exkluzivni obsah

na Instagramu nebo na dfive uvefejnénd videa na YouTube. Zarovenl na webu se milZe vice

pracovat s videy, ktera mohou byt doplnéna dal§imi informace v textové podobé.

Na nasledujicich fadcich je podrobnéji popsano vyuziti jednotlivych nastroji. Vyuziti dal-

Sich aktivit bude nastinéno v kapitole Dal§i doporuceni.
Facebook

Facebookova stranka Cesky biatlon je diky poéetné fanouskovské zakladné nejvyznamngj-

Sim kanalem, a tak na ni bude soustfedéna nejvétsi pozornost 1 v této kampani. Mélo by
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platit, Ze ten, kdo sleduje Cesky biatlon na Facebooku, by nemél pfijit o nic podstatného.

Zaroven by se mélo v komunikace objevovat vice interakce a videt.
Obsah komunikace na Facebooku:

e Program a zavodl — Respondenti velmi ¢asto v dotazniku vytykali, ze nemohou najit
program zavodl. Na Facebooku se tedy pied kazdym dilem Svétového poharu (série
vetsinou Sesti zavodil) bude objevovat grafika s programem vSech zavodu a kazdy
zavodni den grafika s pfesnymi Casy a sportovci, kterym dnes miizou lidé fandit.

e Informace z mista — Fanousek Ceského biatlonu musi mit pocit, Ze je sou¢asti tymu
a vi o vSem podstatném (zména ¢asu zavodu, onemocnéni reprezentantl atd.). Tyto
informace jim muzou byt zprostiedkovany jak textove, tak naptiklad kratkym live
streamem pied zavodem.

e Live rozhovory — Prostfednictvim live streamil bude vyslySena poptavka po vetSim
poctu rozhovort, videi i1 interakce zaroven. Fanousci budou moct piimo pokladat
otazky sportovcim a ¢leniim tymu. Tento format je vyuzitelny hlavné v mimozéavod-
nim obdobi.

e Fotoreporty — Komentovany vybér nejzajimavéjsich fotek po kazdém dile Svétového
poharu je podle vysledki dotazniku mezi fanousky velmi oblibeny. Casto piinasi i
intimnéjsi pohled do tymu.

e Informace z ptipravy — Fanousci dostanou nahlédnout do pfipravy sportovcti formou
kratkych videi (reportadz ze soustfedéni, trénink z pohledu dronu apod.) ¢i sdilenim
udaju ze sportovni aplikace Strava. Bude snaha inspirovat je k vlastni fyzické akti-
vite.

e Sdileni ¢lankti z webu (vice u néstroje Web)

e Tematicka videa (vice u néstroje YouTube)
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SP ANTERSELVA
SPRINT MUZU 14:15

23. MICHAL KRCMAR
31. ONDREJ MORAVEC
54. TOMAS KRUPCIK
75. MICHAL SLESINGR
89. JAKUB STVRTECKY

gl b

RYCHLE. PRESNE. SPOLECNE.

Obrazek 6 Ptiklad jednoduché facebookové grafiky (zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram

Na Instagram bude soustiedéna vétsi pozornost nez dosud, kdy se na profilu Cesky biatlon
Official objevovaly jen denni vybéry nejlepSich fotografii a obcasné aktudlni informace for-
mou stories. Piijde také o to udrzet odlisny obsah, nez je na Facebooku, aby lidé méli diivod

sledovat pravé i Instagram.
Obsah komunikace na Instagramu:

e Vybér nejlepsich fotek — Po kazdém zavodnim dnu se fanouSek mize na Instagramu
tésit na vybér nejlepsich fotek.

e Stories — Tento format umoznuje vétsi vtahnuti fanouskt do tymu sdilenim rychlych
fotek a videi ze zékulisi, naptiklad ze snidané biatlonistli nebo z cesty na hotel.

e Den se sportovci — Vybrani sportovci dostanou na jeden den (mimo sezonu) za kol
spravovat stories, aby fanousci mohli blize nahlédnout do jejich sportovniho Zivota.
Ptipadné se jich budou moct fanousci na néco zeptat.

e Zapojeni fanouskl — Napftiklad formou fotek s otdzkami: Nejlepsi zavod sezony?
Nejoblibenéjsi areal? Nejoblibenéjsi zahrani¢ni biatlonista?

e Upoutdvky na ¢lanky — Na Instagramu se mlze objevit fotka se zajimavou citaci a
s dodatkem, Ze vice se lidé do¢tou na webu biatlon.cz.

e Piebirani obsahu z Facebooku — To se tyka zejména grafik s programy zavodi.
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,Rdno jsem se citila strasné. Neméla jsem ani
chut vstat z postele. Jsem rada, ze jsem vstala.”

RYCHLE. PRESNE. SPOLECNE. ks CESKY BIATLON

Obrazek 7 Ptiklad jednoduché instagramové grafiky (zdroj: vlastni zpracovani)

Web

Web by mél fungovat jako zékladni tabor, ktery fanouskiim poskytne veskeré diilezité infor-
mace a zaroveil poslouzi jako rozcestnik pro dal$i komunikaéni kandly. V ramci redesignu
by mélo byt zjednodusené fazeni ¢lanki a zaroven by se mél na viditelném misté zobrazovat
program zavodl. V menu nebo na hlavni strance by také mélo byt tlacitko, které dovede
rodice nebo déti na stranku s veSkerymi informace o tom, jak zacit délat biatlon. Takové

misto v této chvili na webu chybi.
Obsah komunikace na webu:

e Reporty ze zavodi — Ke kazdému zavodu fanousek najde na webu ¢lanek s jeho pri-
béhem, vysledky, zajimavymi statistikami, ohlasy ¢eskych sportovct a fotogalerii.

e Piib¢hy/témata — Web nabidne fanouskim pohled do zakulisi biatlonu (napt. pfi-
prava lyzi nebo predstartovni ritudly), ale 1 do soukromi (lifestylova témata, napt. o
dovolenych sportovctl).

e Predzavodni prehled — Pfed kazdym dilem Svétového pohdru (série nékolika zavodi
na jednom mist¢) bude na webu c¢lanek s programem zavodi, informacemi o stie-

disku a novinkami.
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e Shrnuti — Kazdy dil Svétového poharu na webu zakonc¢i ¢lanek se shrnutim téch nej-
e Cesi v akci — Kazda rano, kdy se jedou zavody, najdou fanousci na webu piehled

startovnich Cast, ¢eské ucastniky a startovni listiny.
YouTube

Dosud byla videa Ceského biatlonu $ifena jen na Facebooku. Jejich duplikovéani na YouTube
muze prinést zase dalsi divaky, ktefi preferuji pti sledovani videi tuto platformu. Také to
miize vést ke snizeni velké zavislosti komunikace Ceského biatlonu na Facebooku. Na
YouTube by méla jit pfedevsim nad¢asova videa pripravovana pied sezonou. Vyhodou této
platformy je, ze jsou videa na jednotlivych kanalech piehledné sefazena a Ze si mohou dal

zit vlastnim zivotem. To se mlze tykat videi, kterd tieba pfinasSeji rady ohledné tréninku.
Obsah komunikace na YouTube

e Zabavna videa — Mize jit o kratké skece nebo tieba kvizy, kdy se proti sob& postavi
dva sportovci ¢i trenéfi. FanousSci tak poznaji své oblibence z jiné nez sportovni
stranky.

e Tréninkova videa — FanousSci mohou byt vice vtazeni do déje, kdyZ si sami sportovni
aktivitu vyzkousi. V letnim a podzimnich mésicich je k tomu mliZe motivovat serial
»Jak behat“, v zimnich zase ,,Jak béhat na lyzich®. V roli instruktora mize byt trenér
nebo sportovec. Ten také miize davat své tréninkové tipy. Odbornéjsi videa mlizou
poslouzit 1 zacinajicim biatlonistlim a jejich rodi¢im.

e Reportaze — Kratkymi videy Ize fanouskiim ptiblizit tréninkovou dfinu na soustie-
déni nebo tteba atmosféru republikovych zavodu.

e Béhem sezdny — Na YouTube kandl budou patiit také kratké rozhovory nebo tieba

predstaveni trati, které v minulosti byly jenom na Facebooku.
Casopis
Ze strany fanouski je stale poptavka po vét§im mnozstvi obsahu a Cesky svaz biatlonu za-
roven disponuje velkou databazi fotografii a také témat ke zpracovani. Vydani ¢asopisu se
jevi jako zajimava pftilezitost i z toho diivodu, ze na rozdil od ostatnich kandli jde o hmata-

telnou véc, kterd ma, v ptipadé povedeného zpracovani, punc exkluzivity. U fanouska by

casopis mohl posilit vztah ke znacce, sponzorim by zase nabidl atraktivni prostor pro svou
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prezentaci. Vyhodou Casopisu je, Ze si jeden vytisk Casto precte vice lidi. A po precteni zl-
stava jako suvenyr nebo vzpominka. Casopis Cesky biatlon by mé&l vyjit pied startem sezony,
poslouzil by tedy zaroven jako privodce a lakal by fanousky i k osobni navstévé zavoda

nebo areald. Casopis by si lidé mohli objednat v tisténé formé&, nebo zdarma piedist online.
Obsah Casopisu:

e Shrnuti pfipravy — Pohled na ¢eské 1éto a na to, co se stalo ve svéte.

e Rozhovory — Jeden velky rozhovor s hvézdou tymu, ktery doplni dva nebo tfi kratsi
rozhovory.

e Trénink — Rubrika, kterd ukaze fanouskiim ptipravu biatlonistl zblizka (naptiklad
formou vyobrazenych ter¢t ze stieleckého tréninku vybraného biatlonisty) a zaroven
je bude motivovat k pohybu (naptiklad formou bézeckych tipti od trenéra).

e Priivodce sezonou — Kalendat a program umistény ve stfedu jako plakat, ktery si
muzou fanousci doma vylepit nebo vyvésit.

e Kam za biatlonem — Ptehled tipti, kam mizou lidé v zim¢ zamifit na doméci zavody
nebo si rekreaéné zalyzovat.

e Cestujeme s biatlonem — Cestopisny ¢lanek, ktery bude lakat fanousky na navstévu

zahrani¢niho Svétového poharu.

10.6 Casovy plan

Komunikace Ceského biatlonu je kontinualni. Sezéna 2019/20, pro kterou je kampati uréena,
tak defacto za¢ind v kvétnu ptipravnym obdobim, na které na pielomu listopadu a prosince
navazuje zavodni obdobi. To kon¢i v bfeznu, duben je volny s tim, Ze probihd hodnoceni

sezony a planovani té dalsi.

Vsechny (online) kanély jsou tak plnéné obsahem celoro¢né, byt’ mimo sezénu je frekvence
mnohem niz8i. Napiiklad na webu je snaha o publikovani jednoho ¢lanku tydn€. Béhem
zavodniho dne v zimé se mlize na webu objevit klidné 1 pét az sedm ¢lankt. Proto je nasle-
dujici harmonogram uzpiisoben tak, aby se co nejvice véci vytvorilo mimo zavodni obdobi.

Jde asi o jediny zpisob, jak pii souCasnych kapacitach vytvoftit vice obsahu.
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5 6 7 8 9 10 1 12-4
kontinualni

kontinualni komunikace (pfiprava) komunikace

Online kanaly (sezéna)

Nataeni videi MCR

Priprava ) soustiedéni soustiedéni

t“er'nailckych soustiedéni

élanka

Predsezénni

foceni

Casopis pfiprava a sazbha vydani

Obrazek 8 Harmonogram kampang pro sezénu 2019/20
Nataceni videi a pfiprava dalSich materiali mize probéhnout na vybranych soustfedénich
nebo u piileZitosti Mistrovstvi Ceské republiky. Béhem kazdé p¥ipravy napiiklad probiha
zhruba dvoutydenni soustfedéni v zahrani¢i. V piipad¢, Ze by na tomto soustiedéni byly dva

nataceni dny, tak by mohly byt vystupy nésledujici:

e Live rozhovory: S trenérem a vybranymi dvéma sportovci

e Video: Pohlednice ze soustfedéni, ¢tyfi pétiminutové kvizové duely, dve instruktazni
béZecka videa, dva kratké skece

e Clanky do Gasopisu: Velky rozhovor s vybranym sportovcem, dva mensi rozhovory

e Clanky na web: ReportaZ ze soustfedéni

e Facebook + Instagram: Foto ¢i video stiipky z mista

Na podobné aktivity uZ v obdobi zavodil neni tolik prostoru, jak je naznaceno na nize ptilo-
Zeném harmonogramu béZzného zavodniho dne tfi¢lenného tymu, ktery se stard o komunikaci
Ceského biatlonu. V ném se pocité s tim, ze dva lid¢ jsou v misté dé&;isté Svétového poharu

a treti na nékterém z domacich zavodu.
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Osoba 1 Osoba 2 Osoba 3
cely den IG stories, aktualni info z mista
grafika pro ¢lanek Cesiv
9-10 socialni sité akei
1011 _pokryti zavodu
1-12 Ceského poharu
(report +
1213 focenizavod( - koordinace)
13-14 Swvétového pokryti zavodu
poharu Svétového
14-15 poharu (report +
1516 ohlasy) report z nizéich
16-17 tiidéni fotek + soutézi
1718 sprava IG .
= roz howvor/pfibéh
1819 . video rozhovor
video rozhovor

19-20 .

rozhowor/pfibéh
20-21

Obrazek 9 Harmonogram bézného zavodniho dne

10.7 Finanéni plan

Cesky svaz biatlonu nemé pfesné stanoveny marketingovy rozpoéet. Da se hovofit o metodé
libovolné alokace, kdy jsou jednotlivé marketingové aktivity posuzovéany a pokud jejich

uskutenéni dava smysl, tak se na né uvolni prostredky.

Castky vydané na marketing jsou nevefejné. Kontinualni komunikace Ceského biatlonu by
vSak probihala i1 bez realizace navrhované kampané. Ro¢ni nédklady se mohou pohybovat
v fadech niZsich statisict.

Je tfeba pocitat s nata¢ecimi dny mimo zavodni obdobi (viz predesla kapitola). Naklady na
jeden takovy den mohou ¢init zhruba 5000 K¢. Pokud by béhem sezony mélo byt takovych
dni tfeba 8, tak tedy plijde o ¢astku 40 000 K¢.

Vlastni rozpocet by mél i Casopis, u kterého by zaleZelo na presném formatu. Pokud by slo
o barevny Casopis se zhruba 80 stranami A4 a nakladem 5000 kust, tak by se pocatecni
investice méla pohybovat v rozmezi 150 000 az 200 000 K¢. Tato castka by se v idealnim

pfipad¢ méla vratit trzbami z prodeje a ptispévky od sponzort.

10.8 Zpétna vazba

Pro zhodnoceni Gi¢innosti kampané je stanoveno nékolik konkrétnich kritérii:
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Poéet sledujicich na Instagramu: Za dva roky ziskal Cesky biatlon na Instagramu 15 000
fanousk, 1 kdyz mu nebyla vénovana takova pozornost. Pii zvySeném usili bude kritériem
uspesnost ziskani stejného poctu fanouskii za polovic¢ni dobu. Mit tedy 30 000 sledujicich

na konci dubna 2019.

Pocet dotazii u live rozhovori: K jednotlivym zavodim se na Facebooku Cesky biatlon
obvykle vyjadiuje kolem 50 lidi. Minimalné takovy pocet lidi by mél primérné pokladat
dotazy béhem live rozhovort, aby se dalo mluvit o tom, ze je tato forma komunikace
uspésna.

Hodnoceni komunikace: V dotazniku méli respondenti hodnotit dosavadni komunikaci
Ceského biatlonu ve &tyfech aspektech na skale 1 (nejlepsi) az 5 (nejhorsi) a primérné hod-
noceni bylo 1,73. Po skon¢eni budou respondenti znovu pozadani o toto hodnoceni, a to by

m¢elo byt alespoii o néco lepsi.

10.9 Rizika a limity

Rizikem kampané je, ze selze jeji planovani. V 1été se nestihne natocit to, co bude napléno-

vano, nebo se v zim¢ nebude dafit vytvaret vSechen naplanovany obsah.

S tim souvisi velky limit kampané — uzky tym lidi. Kampan je naplanovana na hran¢ toho,
co mohou tf1 lidé zvladnout. Problémem by tak mohlo byt naptiklad onemocnéni jednoho

z Clenill tymu a jeho nezastupitelnost.

Riziko pfedstavuji také horsi vysledky ceskych reprezentanti, které se mohou projevit nejen
na jejich naladé a ochoté natacet nejriznéjsi videa, ale také na podpote ze strany fanouski.
Vtipna videa budou pfijimana jinak, kdyz se tymu bude dafit a kdyZ se mu nebude dafit.
Také otazky od fanouskli pfimo na sportovce nebo trenéry by nemusely byt v ptipad¢ slab-

Sich vysledkl pfijemné.

10.10 Dalsi doporuceni

Kampan byla navrzena tak, aby byla realizovatelna v soucasném poctu tii lidi. Stalo by v§ak
za zvazeni roz$ifeni tymu o jednoho clovéka, ktery by se mohl vénovat jen videim, kterd
jsou zadéana jak od fanouskd, tak od pracovnikl svazu. V takovém ptipadé€ by bylo mozné

vytvaret vice video ptispévki 1 béhem zavodnich dnt.
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Soucasti navrzené kampan¢ neni vyroba a prodej fanouskovskych predméti, ale je pravdou,
7e e-shop momentalné piedstavuje nedostatek Ceského biatlonu. Bylo by tieba ho zpiehled-
nit a pokusit se nabidnout atraktivnéjsi véci. Nabizi se popularni veselé ponozky s biatlono-
vymi motivy, které se hodi k sledovani zdvodl v zim¢. Podobn¢ dava smysl hrnicek na teply
napoj. Své zékazniky by si mohl najit i diaf s terminy biatlonovych zavodi ¢i détské sesity
s oblibenymi sportovnimi hrdiny na obalce. Jde o véci, které by nebyly tak naro¢né na vy-

robu a naskladnéni, protoze jsou univerzalni.

V piipadé uspéchu prvniho vydani ¢asopisu by §lo navazat druhym cislem po sezoné, pii-
padné v bieznovém terminu doméciho Svétového poharu v Novém M¢ésté na Morave, kde

by tak odpadl i problém s distribuci. Navic jiz bude vytvofeny vizualni styl ¢asopisu.

Kvili fadé kritickych komentafi respondentii na adresu Ceské televize by stélo za zvazeni
poskytovat po sezén¢ medidlnim partneriim zpétnou vazbu a tfeba napady na to, co by §lo

zatadit do vysilani, na web ¢i do novin.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni kampai pro sezénu 2019/20, coz
se podafilo. Na zaklad¢ vysledk dvou primarnich vyzkumu a nasledné SWOT analyzy byla
navrzena kampan opirajici se hlavné o nastroje online marketingu, ktery je klicovy v odvétvi,
ve kterém je nutné komunikovat v redlném case s lidmi na riznych mistech. Vedle toho byl
do komunikace nov¢ zafazen tistény casopis, ktery by mohl vhodné doplnit online néstroje
a posilit zna¢ku Cesky biatlon. Navrh kampané je zalozeny na dikladn&j$im planovani a

vétsi efektivité uzkého tymu pracovniki, kteti se podileji na komunikaci.

Piinosem této prace bylo uz samotné zmapovani marketingové komunikace Ceského biat-
lonu, které dosud marketingovym pracovnikiim svazu chybélo. Jednotlivé vyzkumy a ana-
1yzy mimo to, Ze na nich byl zaloZen navrh kampané, ptinesly dil¢i poznatky, které mohou
byt zakomponovany do komunikace Ceského biatlonu. V piipadé Gspésné realizace by méla

byt pfinosem i navrZzena kampan.

Pro autora bylo psani diplomové prace obohacenim z n¢kolika diivodii. Prohloubil si znalosti
v oblasti marketingové komunikace a také se podrobné€ seznadmil s teorii tvorby komunikac¢ni
kampang, kterou poté pievedl do praxe. Obohacujici byly také oba primarni vyzkumy, které

autorovi prinesly fadu uzitecnych zjisténi, se kterymi bude moct déle pracovat.

Na tuto diplomovou praci bude mozné v budoucnu navazat. Velmi ptinosny by mohl byt
vyzkum zaméteny vyhradné na Svétovy pohar v Novém Mésté na Moraveé a jeho komuni-
kaci, protoze tada fanouski v ramci dotazniku uvedla, Ze zavody jiz navstivila, nebo o jejich
navstévé uvazuje. Slo by také detailngji prozkoumat cilové skupiny a sestavit profily typic-
kych biatlonovych fanouskii. RovnéZ by bylo moZzné zaméfit se vice na offline komunikaci,
i ve spojitosti se zminénymi zdvody v Novém Mésté na Moravé nebo s e-shopem Ceského

biatlonu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CAPI Computer Assisted Personal Interviewing
CATI Computer Assisted Telephone Interviewing
CAWI Computer Assisted Web Interviewing

CPT Cost per Thousand

CSR Corporate Social Responsibility

CSB Cesky svaz biatlonu

IBU International Biathlon Union

PAPI Vyznam druhé zkratky.

PR Public relations

QR code Quick Response Code

SMART Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound
SP Svétovy pohar

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

TV Televize

WWW World Wide Web
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SEZNAM PRILOH

P I Dotaznik

P II Scénaf individualnich rozhovort



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Komunikace Ceského biatlonu

Zdravime fanousky biatlonu. Budeme moc radi, kdyz nam vyplnite kratky dotaznik, ktery
se tyka komunikace Ceského biatlonu smérem k vam. Dotaznik je anonymni, takZe se ne-
bojte byt v odpovédich co nejptesnéjsi, stejné jako ndm néco vytknout. Na trestném kole

neskoncite. :-)

Nastrel

Zaciname nastfelem, abychom si vas trochu proklepli.
Kdy zhruba jste zacal(a) sledovat biatlon?

e v roce 2006 nebo diive
e meziroky 2007 a 2010
e meziroky 2011 a2014
e meziroky 2015 a2018

e vroce 2019
Sledujete kromé biatlonu pravidelné i jiné sporty?

® ano

e ne
Jaké postaveni mezi nimi ma biatlon z hlediska oblibenosti?
¢ je muj nejoblibengjsi sport
e patii mezi tfi nejoblibengjsi
e nepatii mezi tii nejoblibenéjsi
Jak Casto biatlon sledujete v televizi?
e kazdy zavod
e téméf kazdy zdvod
e vice nez polovinu zdvodl v sezéné

e méné nez polovinu zavodi v sezoné

e nesleduji
Jak biatlon vétSinou sledujete?

e sam(a)



e srodinou ¢i prateli
Kde biatlon nejcastéji sledujete?
e doma
e v hospod¢
e u pratel/u rodiny
e jinde
Byl(a) jste osobné na Svétovém poharu v NMNM?
e ano, vickrat
e ano, jednou
e ne, ale uvazuji o navstéve

e e, ani 0 tom neuvazuji
Jak byste ohodnotil(a) divacky zazitek ze Svétového pohdru v NMNM na skale 1 (nejlepsi)
az 5 (nejhorsi)?

o Skilalazs
Navstivil(a) jste Svétovy pohar mimo CR?

e Ano

e Ne
Fandite kromé¢ Ceskych biatlonistil 1 t€m zahrani¢nim?

¢ Ano, fandim spousté zahrani¢nich biatlonisti
e Ano, mam par favoritd
e Ne, fandim jen ¢eskym biatlonistim

e Ne, nefandim nikomu, ani ¢eskym biatlonistim
Zavod
Odkud cerpate informace o biatlonu? Ohodnot’te na Skale.
1 — velmi Casto, 5 — vibec

e Facebook Cesky biatlon
e Instagram Cesky biatlon Official
e Biatlon.cz

e CT sport/web CT sport



Eurosport
iDNES.cz/MF DNES
Cesky rozhlas/iRozhlas.cz

Biatlonmag.cz

Jak hodnotite komunikaci Ceského biatlonu na socidlnich sitich a na webu? Ohodnot'te

kazdé hledisko na Skale.

1 — vyborné, 5 — Spatné

Mnozstvi obsahu
Kwvalita obsahu
Rozsah informaci

Aktualnost informaci

Jaky obsah je pro vas zajimavy? Ohodnot'te na Skéle.

1 — velmi zajimavy, 5 — nezajimavy

Predstaveni areal

Program zavodu a startovni listiny

Rozhovory s reprezentanty

Aktuélni informace pfimo z mista

Reportaze ze zavodi

Fotoreporty ze Svétového poharu

Informace ze zakulisi (napf. servis lyZi, strava)
Novinky ze svéta/ze zahranici

Analyzy zavodl (béZeckych a stieleckych cast
Informace o Ceské ucasti na zavodech nizSich kategorii

Mimobiatlonova témata (napt. konicky biatlonistii, jejich oblibena hudba)

Je néco, co se vam na soucasné komunikaci Ceského biatlonu nelibi? Nebo co byste zlepsili?

Co postradate? Strucné popiste.

Pokud vés nic nenapadd, vynechejte tuto otazku.

Volné odpoved’

Koupili byste si tistény ¢asopis o biatlonu, kdyby vychazel?



e Ano
e Ne

e Nevim
Jak vnimate zna¢ku Cesky biatlon?
Ohodnot'te na $kale, kterd z dvojice vlastnosti spi sedi k znaéce Cesky biatlon

o Pratelskd — Neptatelska

e Pys$na — Skromna

e Arogantni — Pokorna

e Usp&sna — Netspésna

e Spravedliva — Nespravedliva
e Pesimisticka — Optimisticka
e Moderni — Zastarala

e Pro vSechny — Jen pro nékoho
e B¢&Zznd — Nevsedni

e Objektivni — Neobjektivni

e Vtipna — Nudna

e Luxusni — Obycejna
Cilova rovinka
A jsme v cilové rovince. Uz potiebujeme v&deEt jen Ctyti veci
Ve kterém kraj zijete?

e Hlavni mésto Praha

e Stredocesky kraj

e Jihocesky kraj

e Plzeiisky kraj

e Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kiréalovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Olomoucky kraj



e Moravskoslezsky kraj
e Jihomoravsky kraj

e Zlinsky kraj

e Kraj Vysocina

e Mimo CR

Vase pohlavi

e Muz
e 7Zena
Vas veék

e M:én¢ nez 18 let
o 18az27let
e 28az37let
o 38az47let
o 48az 57 let
o 58az67let

e 068 letavice

Nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni Skola
e Stiedni Skola bez maturity
e Stredni Skola s maturitou
e Vyssi odborné Skola

e Vysoka Skola

Dékujeme za vypInéni. Ceiti biatlonisté se vam to budou snaZit oplatit dobrymi vysledky.



PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

e Jak dlouho pro Cesky svaz biatlonu pracujes?

e Jak hodnoti§ soudasnou komunikaci a prezentaci Ceského biatlonu?

e 'V &em by se dala zlepsit komunikace Ceského biatlonu?

eV soucasné chvili je v komunikaci vyuzivan hlavné web, Facebook a Instagram. Vi-
dis n¢jaky jiny kandl, ktery bys rad vic zapojil? Klidn€ i mimo online.

e Jak bys chtél, aby byla znacka Cesky biatlon vnimana?

eV soutasné dobé vedle sebe funguji nazvy Cesky svaz biatlonu a Cesky biatlon. Jak

by ses stavil k pfipadnému slougeni pod Cesky biatlon, jeden nazev, jedno logo?



