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Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je navrh marketingové strategie Ceského atletického
svazu. Prvni cast prace definuje teoretickd vychodiska, oObjasiiuje terminologii
marketingu a marketingové strategic. V praktické ¢asti jsou zjiStovana potiebna data,
na jejichz zaklad¢ je provedena analyza soucasné komunikace a propagace. Vysledky

analyzy slouzi jako podklady pro navrhy modernizace marketingové strategie.

Abstract

The aim of the bachelor thesis is proposal for upgrading the marketing strategy
of the Czech Athletic Federation. The first part defines the theoretical principles,
clarifies the terminology of marketing and marketing strategy. In the practical part
of the necessary data are collected on the basis of the analysis of the current
communication and promotion. Results of the analysis serve as the basis for the

modernization proposals marketing strategy.
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UvVOD

Vyznam sportu v soucasném svéte nelze pirehlédnout. Za posledni desitky let jeho
role neustdle posiluje. Stavd se vyznamnych socidlnim, ekonomickym i kulturnim
faktorem napfi¢ spolec¢nosti. Komercionalizace sportu prostupuje do vSech turovni,
od amatérské po profesionalni. Nedilnou soucasti se stala potieba opatiit dostateCné
mnozstvi finanCnich prostfedki. S tim tzce souvisi boj s konkurenci, piizen divaku,

médii, ale i loajalita samotnych sportovcti a trenérti.

Svétova atletika zastavala dlouhy ¢as podobu amatérského sportu. Mezinarodni
asociace atleticky federaci (IAAF) se az do roku 2001 jmenovala Mezinarodni
amatérskd atletickd federace. Tato organizace zastfeSuje federace jednotlivych zemi
na mezinarodni urovni. Reprezentovani atletiky ve svété za Ceskou republiku zajistuje
Cesky atleticky svaz (dale jen CAS). Vedle svétovych zajmi zastupuje CAS i zajmy
eské atletiky pred organy CR. Soucasné ma za tikol organizovat atletiku a vytvatet

podminky pro jeji rozvoj’.

Aby organizace prosperovala a mohla se rozvijet, musi si dokdzat obstarat
dostatecny piisun finan¢nich zdroji. Jednim z prostfedkd jak toho docilit je vyuZiti
marketingovych nastroji. Zminéné faktory jsou schopny zajistit ucelnou propagaci
a efektivni komunikaci, ktera slouzi k pfildkani médii, sponzorti a fanouskd a muze

ovlivnit ve velké mife popularitu sportu.

Téma bakalaiské prace jsem si zvolila z divodu dlouholetych zkusenosti, znalosti
prostfedi ceské atletiky a kladnému vztahu ke sportu. Zaroven se zajimam
o problematiku marketingu a rdda bych se ji zabyvala dal, at’ uZ ve studijnim, nebo

profesnim zivoté.

! CESKY ATLETICKY SVAZ. O nds [onling]. © 20042011 [cit. 2014-04-04]. Dostupné z:
http://www.atletika.cz/o0-nas/

11



1 CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cil prace
Cilem priace je na zékladé provedenych analyz navrhnout modernizaci
marketingové strategie Ceského atletického svazu. Konkrétné se v praci zamétim

na marketingovou komunikaci a nasledné navrhnu vlastni feSeni dané problematiky.

Metody a postupy zpracovani

Prostfednictvim poznatkti ziskanych béhem studia a z odborné literatury je
V teoretické ¢asti popsana terminologie marketingu s ohledem na povahu prace. Je tedy
vymezena oblast marketingového a komunikacniho mixu, charakteristika modernich
trendi v marketingu a specifika marketingu ve sportu. Spole¢né je popsan vyvoj,
historie a poslani Ceského atletického svazu, jakoZto zastieSujici organizace atletiky
v ramci CR.

V praktické casti je pouzita metoda vyzkumu anketnim Setfenim. ZjiSténd data
prokézou znalost propagace a komunikace lidi z riznych sfér pisobnosti. Dale SWOT
analyza pro identifikaci silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb Ceského
atletického svazu. Posledni aplikovanou metodou vyzkumu je analyza komunika¢niho

mixu. Charakteristika metod je popsana v teoretickych vychodiscich prace.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketing

Za posledni desetileti prosel marketing celou fadou zmén a existuje mnoho definic
a raznych 0hli pohledu. Stale vSak vychazi ze zadkladni myslenky uspokojit ptani
a potieby zékaznika a toho lze docilit ctyfmi moznymi zpiisoby. Maze to byt vlastni
vyrobou, odcizenim, vyZebranim, ¢i sménénim, coz je v dne$ni moderni spolecnosti
nejrozsifené;jsi forma jak ziskat vyrobek, sluzbu, nebo penize, po kterych touzime.

Smeéna je zédkladem obchodovani, a aby mohla byt naplnéna jeji podstata, musi
existovat nejméné dvé strany, které si maji vzajemné co nabidnout, jsou schopny
komunikovat, maji svobodnou moznost nabidku piijmout nebo zamitnout a ob¢é strany
vETi, Ze je pfinosné a vhodné s druhou stranou jednat. Timto se vytvaii trh lidi a firem
s podobnymi zajmy. Ulohou marketingu je zajistit, Ze se obchod uskute¢ni a potieby
vSech tak budou naplnényz.

Americkd marketingova asociace definovala, Zze ,marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které

maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partmery a spolecnost jako celek® «

2.2 Marketing ve sportu

Sportovni marketing se béhem poslednich let ve svété i v Ceské republice vyrazné
roz§ifil a jeho vliv a vyznam je ¢im dal vice znatelny. Samy sportovni organizace
vnimaji dalezitost marketingové c¢innosti, protoze jim piinasi financni prostfedky
na jejich provoz a Cinnost. Pro Sportovni organizace, které jsou z pravniho hlediska
obchodnimi spole¢nostmi, je klicova jejich komer¢ni ¢innost se sportovnimi produkty4.
Neziskové organizace tuto aktivitu maji spiSe jen jako doplitkovou, protoze jejich
pravni subjektivita, organizacni struktura, ekonomické fungovani i spolecenské uloha je
zcela odlisna, proto i pfistup k marketingu téchto organizaci se bude lisit. V oblasti

sportu tak vznikd konkuren¢ni boj o zdkazniky a obchodni spole¢nosti 1 neziskové

’PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovai komunikace, s. 16.

SAMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing [online]. © 2014 [cit.
2014-05-15]. Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
*CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, s. 97.
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organizace vyuzivaji marketingovych nastroju k ziskani zakaznikd, kteti mohou ptispét
k rozvoji jejich sportovni organizace”.

Vymezeni sportovniho marketingu autort Mullin, B., Hardy, S. a W. A. Sutton
z roku 2000 zni:

“Sportovni marketing vyznacuje vsechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani
sportovnich zdkaznikii a jejich naplneni prostiednictvim smeny. Sportovni marketing
vyvinul dve hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazeny primo
K zdkaznikiim sportu a marketing ostatnich zakazniki a priimyslovych produktii a sluzeb

[13

S wyuzitim propagace Ve sportu”.

2.3 Marketingova strategie

Definici marketingu jsem postihla v ptedchozi kapitole, a tak nyni zbyva piibliZit
vyznam slova strategie. Pivodem toto slovo znamenalo uméni velitele, ¢i schopnost
rozhodovat se na zakladé¢ svych odbornych znalosti. Strategie obecné je schéma
postupu, které popisuje jakym zplisobem dosdhnout vytyCenych cili. Marketingova
strategie charakterizuje smér, ktery zajisti optimalni alokaci zdroju a zaméfuje Se

w 7 r 4 r M b r » '7
na dosazeni daného cile v rdmci marketingového prostredi’.

2.3.1 Marketingovy mix

Zakladni strategii v marketingu je pravé marketingovy mix. Je to soubor nastroj,
pomoci kterych firma muze ovlivnit poptivku po svém produktu. Slozky
marketingového mixu zaméfujici se na trh z pohledu prodéavajiciho se nazyvaji 4P,

wrw

Vv roz8ifeném pojeti pak 5P, ¢1 7P.

4P:

Produkt (Product)

Cena (Price)
Misto (Place)

Propagace (Promotion)

> BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci, s. 16-22.
6 MULLIN, B. J., HARDY S., SUTTON W. A. Sport marketing, s. 441.
"HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 11.
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5P zahrnuje navic:
e Lid¢ (People)
a 7P pak:
e Procesy (Processes)

e Fyzicky vzhled (Physical evidence)

Z pohledu orientace na zdkaznika se slozky marketingového mixu nazyvaji 4C a jsou

jimi®:

Potieby a ptani zdkaznika (Customer needs and wants)

Naklady na stran¢ zakaznika ( Cost to the customer)

Dostupnost (Convenience)

Komunikace ( Communication)

2.3.1.1 Produkt

., Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
miize uspokojit néjakou potrebu ci pfdnl'g. “

Sportovni produkt je svym charakterem specificky. MiZe jim byt  sportovni
obleceni s veSkerymi potfebnymi dopliiky, Cclenstvi ve sportovnim klubu, nebo
fitnesscentru, ptipadné reklama na dresech sportovcti a jejich startovnich ¢islech,
¢1 kdekoliv na sportovisti. K prodeji takového produktu slouzi tzv. nabidkovy list, kde
jsou vSechny moznosti nabizené prezentace reklamy popsany.

Podle nabizeného produktu se odviji dal§i marketingové strategie a jeho vybér

ovlivni i tvorbu dalsich nastrojii marketingového mixu — cenu, misto a propagaci.

2.3.1.2 Cena

Cena je castka, kterou zdkaznici zaplati za pozadovany produkt. Dfive rozhodnuti
o koupi pfedstavovala pfevazné pravé vysSe ceny, dnes vSak pfi ndkupnim rozhodovani
hraje roli vice prvkil a je tak potfeba zaméfit se i na necenové faktory jako je naptiklad

zpusob distribuce, vzhled produktu, komplexni zdkaznicky servis. Zna¢nou mérou také

8 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 71.
% tamtéz, s. 615.
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na zakaznika pusobi slevy. Ty se v oblasti sportovniho marketingu mohou realizovat
nabidkou nakupu vice vstupi do posiloven, tzv. permanentky, zvyhodnénych cen

vstupti v urcitych hodinach, nebo pro dané cilové skupiny.

2.3.1.3 Distribuce

Distribu¢ni kanaly zajist'uji, aby byl produkt dopraven na trh Kk cilovému
zakaznikovi. Firma musi uvazovat efektivitu distribu¢nich cest, jejich hustotu
a charakter a vynalozené néklady.

Profil distribu¢nich kandlii se odviji od typu daného produktu, ktery je bud
hmotny, nebo nehmotny.

Hmotny produkt je fyzicky hmatatelny a nejcastéji se o ném mluvi jako o sportovnim
zbozi. Toto zbozi je zapotiebi pfemistit do mista prodeje za pomoci prave distribuce.

Nehmotny produkt si zdkaznik nemulze pfed ndkupem vyzkouset, jde o prozitek.
Nehmotny produkt ma charakter sluzby. Jedna se o sportovni akci, lekci ve sportovnim
zatizeni. Zékaznik tak hleda informace o zafizeni, které sluzbu provozuje, diky kterym
pak produkt bud’ ptfijme a zaplati za néj, nebo ptejde ke konkurenci. Toto zdkaznikovo

rozhodnuti se majitel zafizeni snazi ovlivnit diky nastrojim propagacelo.

2.3.1.4 Propagace

Propagaci se rozumi komunikace s budoucimi, ale také se stavajicimi zédkazniky
za UCelem predstaveni a ndslednym prodejem produktu. Strategie propagace se odviji od
ostatnich nastroji marketingového mixu — produktu, ceny a distribuce.

Propagace zahrnuje 5 hlavnich nastrojl, tzv. komunika¢ni mix: reklama, osobni

prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

19 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, s. 110-111.
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2.3.2 Komunika¢ni mix

Kotler definoval komunikacni mix jako ,,smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cile™. «

Ptikrylova a Jahodova d¢€li formy komunikace na osobni prodej a neosobni formu
komunikace. Osobnim prodejem se rozumi prezentace produktu, kterd ma za cil prode;j,
ale také posileni image firmy. Neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci obou forem
propagace jsou pak veletrhy a vystavy.

Kazdy zvoleny nastroj zastdvd urCitou funkci a je tfeba, aby se vzijemné

dopliiovaly a komunikace smérem k zédkaznikovi tak byla diky optimalni kombinaci co

nejvice efektivni.

2.3.2.1 Osobni prodej

Podle Kotlera je prodej ,,/libovolnd forma osobni prezentace provadenda prodejci
spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahii se zdkazniky'.“ Prodej je jednim
Z nejstarSich zaméstnani a dalo by se fict, Ze kazdy se de facto Zivi prodejem néceho.

Jednd se o dvousmérnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem a uspéch
prodejce se dnes jiz nehodnoti pouze na zdkladé vysokého poctu oslovenych
a nalédkanych zakaznikd, nybrz kolika zékaznikiim dokazal obchodnik doopravdy
pomoct a poskytnul jim uzite€né informace na zakladé jejich individudlnich potieb
a prani. Takovy prodejce zastava roli dalezit¢ho spojovaciho €lanku mezi firmou
a zakaznikem. Pro zékaznika jsou vizitkou firmy a firmdm naopak poskytuji ndzory

a potteby zékazniki.

2.3.2.2 Reklama

Nejrozsifengj$Sim informativnim a pfesvédCovacim zpisobem je placena forma
propagace — reklama. Osloveni zdkaznika probihd prostfednictvim médii, pfedevsim

skrze televizi, radio, noviny, Casopisy, plakaty a internet.

Y KOTLER, P. Moderni marketing, s. 809.
12 tamtéz, s. 905.
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Proces planovani a tvorby reklamy vychéazi marketingovych cili firmy a ma za
tkol ur¢it hlavni body, kterymi jsou:

e stanovit cile

e stanovit reklamni rozpocet

e pripravit reklamni strategii

¢ vyhodnotit reklamni kampané

Cile reklamy
Jsou stanoveny na zaklad¢ informaci o cilovém trhu. Lze je dé€lit podle funkce,

. . . oy v 1w ’ r /14
kterou maji plnit na informativni, presvédc¢ovaci a upominaci™.

1. Informativni reklama se uziva pii zavedeni nového produktu na trh, zméné
ceny, nebo novych doplikovych sluzbach, kdy je tieba vytvorit primarni poptavku.

2. Presvédcovaci reklama ma za cil presvédcit zakaznika ke koupi produktu a jeji
vyuziti ma vyznam v prostiedi silné konkurence, kde je snaha vyzdvihnout vlastni
produkt a posilit image firmy.

3. Upominaci reklama ptichdzi v ndvaznosti na dosavadni reklamni kampané

ve stadiu zralosti produktu a jejim cilem je zachovat si pozici produktu na trhu.

Stanoveni reklamniho rozpoctu

Druhym krokem po urceni cile reklamy je rozhodnuti firmy, kolik vynaloZit
na reklamni komunikaci. Ke stanoveni rozpoctu slouzi ¢tyfi metody — metoda
dostupnosti, metoda procenta z trzeb, metoda konkuren¢ni parity a metoda cilt

a tkola®®,

Ptiprava reklamni strategie
Jakmile je stanoven cil a rozpocet reklamy, je tfeba zvolit média, kterymi se bude
reklama inzerovat. Témi mohou byt tisk, televize, rozhlas, venkovni reklama, nebo

internet a socialni sit&'®. Vedle vybéru typu médii a jejich kombinaci je pak také tieba

¥ KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management, s. 544-558.

¥ tamtéz, s. 544-545.

> KOTLER, P. Moderni marketing, s. 859.

¥ VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: Jak délat reklamu, s. 37-38.
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optimalizovat jejich nasazeni v Case. Tento tzv. medialni mix pak rozhoduje, zdali dana

reklama bude vice ¢i méné tispésna.

Vyhodnoceni reklamni kampané

Testovani reklamy muze probihat pfed jejim nasazenim, béhem a i po jejim
nasazeni. Sledovany by mél byt jak efekt na rlst trzeb, tak wcinnost komunikace
smérem k cilové skupin€. Zakaznikiim tak muze reklama ptiblizit povédomi o znacce,
upomenout na probihajici kampan, ¢i informovat o zcela novém produktu. Taktéz hrozi
ale riziko Spatn¢ sestavené nebo zacilené reklamy, ktera méa za nasledek vytvoreni
antipatie zakaznika vi¢i komunikovanému produktu. Proto je nezbytné hodnotit

ucinnost reklamy a v¢asné reagovat na zpétnou vazbu.

2.3.2.3 Podpora prodeje

woubor marketingovych aktivit, které primo podporuji  kupni chovadni
spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanki ¢i  motivuji  prodejni
persondl™’. “ Neosobni forma komunikace, ktera viak v soudasné dobé prevysuje vydaje
na reklamu z divodu jeji efektivnosti. Do komunikaénich programt podpory prodeje
patii naptiklad Ucast na veletrhu, pfedvadéci akce, ochutnavky a vzorky, zvyhodnéné
ceny a kupony, soutéze. VSechny zminéné néstroje podpory mohou pouZzivat jak
vyrobci, tak jednotlivé obchodni mezi€lanky. Podle cilové skupiny, na kterou je dana
podpora prodeje zam&fena, lze programy rozdglit na'®:

e Spotiebni podpora prodeje (odmény za vérnost, kupony, prémie, vzorky)

e Obchodni podpora prodeje (slevy, zbozi za symbolickou cenu, soutéze)

e Podpora prodeje obchodniho persondlu (odbornd Skoleni, prodejni pomicky,

soutéze)

2.3.2.4 Primy marketing

Tzv. Direct marketing je charakteristicky svou tzkou komunikaci s vybranymi

zakazniky, na které je komunikace zaméfena a se kterymi ma firma za cil budovat

Y PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, S. 88.
18 tamtéz, s. 89-93.
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dlouhodobé vztahy'®. PHmy marketing ma mnoho vyhod, jak naznaduje tabulka 1, diky

kterym se stal dynamickym a velice efektivnim nastrojem.

Tabulka 1: Vyhody pfimého marketingu
(Zdroj: PRIKRYLOVA, 1., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 95)

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Dsobnéjiiarychlejéioslovenizakazniki

Pohodlny vybér zboiianakup z domova Pfesné zacileni

Siroky vybérzboZi Budovanidlouhodobych vztahl se zdkazniky

DavEryhodnost komunikace MeEfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
auspéinostiprodeje

Zachovanisoukromi pfi ndkupu Utajenipfed konkurenci

Interakiivita - moZnost okamiité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu se déli nastroje
pfimého marketingu na &tyfi oddily?;

e Direkt mail — zprava obchodniho charakteru se zamérem pfinutit zékaznika
ke koupi

e Telemarketing — pfima komunikace pfes telefon, slouzici jako ucinna forma
celého procesu od nalezeni, pfes ziskani az po rozvijeni vztaht se zdkazniky

e Reklama spiimou odezvou — vyuzivda masové komunikace s moznosti
odpovédi (naptiklad reklama v radiu s pobidkou k odpovédi)

e On-line marketing — je realizovan skrze elektronickd zafizeni — internet

a mobilni telefon

2.3.2.5 Public relations

Vyraz prekladany taktéZ jako vztahy s vefejnosti, nebo uzivany pod zkratkou PR.
Postupny vyvoj, kterym obor PR prochazel, za sebou zanechal spoustu nazora a kritiky,
a je tak oborem pfinejmensim kontroverznim. Ani snaha o jasné vymezeni se nejevi
prili§ zieteln€ a jednoznacné, nebot’ je oficialn¢ identifikovano témet 500 definic public

relations.

 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 928-930.
2 pRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace, S. 95-105.
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Pomérn¢ rozsahlou, nicméné komplexni definici nabidl Harlow. Zohlednil v ni jak
sluzbu vetejnosti, fizeni krizovych situaci, tak i otazku etiky.

»PR jsou ridici ¢innosti, ktera pomaha zakladat a udrzovat vzajemné propojent
komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi verejnostmi
(public — rozumeéj riiznymi cilovymi skupinami). Zahrnuje rizeni problémii a zalezitosti,
pomdhd managementu vV informovanosti a responzivité viici verejnému minéni. Definuje
a zduraznuje povinnost slouzit verejnému zajmu, drzet krok s probihajicimi zmeénami
a efektivné téechto zmeén vyuzivat. Slouzi jako signalni systém, jenz pomaha anticipovat
trendy. Pouziva pruzkum a vérohodné, etické komunikacni techniky jako své zakladni

4 . 21 X3
nastroje.

Hlavni funkce PR jsou tedy:
e poradenstvi
e prazkum
e vztahy s médii
¢ Vvnitini komunikace se zaméstnanci
e husiness to business
e CSR (zodpovédnost korporaci vici ucastnikiim ekonomicko-spolecenského
procesu)
e fizeni krizovych situaci
e Vvydavatelska ¢innost a tviir¢i psani

e organizace udalosti

2.3.2.6 Sponzoring

Pii  sponzorstvi dochdzi k vybudovani obchodniho partnerstvi mezi
poskytovatelem finan¢nich zdroji a stranou, kterd tyto zdroje pfijima za ucelem
realizace sportovni, kulturni, charitativni nebo jiné aktivity, ¢i Cinnosti a tato strana
na oplatku poskytuje pravo, branding nebo jinou moZnost komunikace a propagace
ve prospéch sponzorujiciho. Pokud je tedy sponzoring Gspésny, je pfinosny pro vSechny
zucastnéné subjekty. Pitts a Stottlar vystihli, Ze ,, sponzorovani nabizi mnoho zietelnych

vwhod jdoucich nad vétsinu konvencnich reklamnich technik. Reklama poddva primou

! KOPECKY, L. Public relations, s. 22.
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komercni zpravu, zatimco sponzorovani se dostava klidem zruznych zdroju.
Sponzorovani zahrnuje i spolecnost, ktera je pripravena ucinit zavazek a podporu
néjaké cinnosti, to znamend, Ze se v této cinnosti orientuje vice na lidi nez na reklamni
navrhy. Sponzorovani je také casove vytrvalejsi ve svych zdvazcich®. «

V odvétvi sportu se jedna o podporu sportoveti, tymu a klubti, svazii, sportovnich
hal a stadiont, nebo akci, soutézi a zdvodli. Sponzorované subjekty pak Casto nesou
jméno hlavniho sponzora (naptiklad O2 Arena v Praze)®.

Sponzofi si peclivé vybiraji oblast, do které budou investovat své prostiedky.
V roce 2000 provedlo oddéleni sportovniho managementu UK FTVS vyzkum
zabyvajici se touto problematikou. Jako nejcastéjsi kritérium, podle kterého firmy sport
vybiraji, je popularita daného sportu. V ni zohlediuji divackou sledovanost, oblibenost
u velké skupiny lidi, moznost provozovat sport i na amatérské trovni a oblibenost

u mladeze®. V nasledujici tabulce jsou uvedené dal$i divody, které firmy uvadi

pro podporu sportu.

Tabulka 2: Ditvedy pro podporu sportu (Zdroj: CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, s. 196)

Jmenovany divod Cetnost odpovedi Cetnost odpovEdi
u sponzorovani u daru
Zviditeln&nifirmy 59 41
Podporamladeie 29 27
Osobnidavody 28 21
Ziskani potencionalnich zakaznikd 26 14
Podporaimage firmy 15 3
Ugelné a piehledné vyuiitipenéz 14 10
Respondent osobné provozuje sport 13 5]
Propagace novych znafek 12 3
Spojeniznacky s danym sportem 11 11
Snizenidafového zakladu 10 1
Medostatek finanénich prostfedki sportu 3 7
Soucasna atraktivnostsportu 3 0
Zajem o konkrétniakci ] 0
Zviditeln&nifirmy ve svém regionu 5 5
Podpora nové se rozvijejiciho sportu 5 3
Usp&chy tymu 4 4
Dlouhodobatradice 3 0
Jiné 11 11

22 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, s. 191.
2 NOVOTNY, J. Ekonomika sportu, s. 122-123,
# CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, s. 191-196.
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Atletika je po lednim hokeji a fotbalu tfetim nejoblibenéj$im sportem mezi
divaky, tudiz je velice perspektivnim sportem pro sponzoring, a proto je tfeba tuto

oblast aktivné rozvijet a podporovat.

2.4 Moderni marketingové trendy

V soucasném vyvoji marketingu a celkové zméné Vv piistupu marketingového
fizeni firem je nezbytny proces transformace. StéZejnim divodem je uvédomeéni Si
a respektovani faktu, ze pozornost se jiz pln¢ nevztahuje na produkt jako takovy,
ale komplexni servis sluzeb a zakaznik neni pouze zdrojem okamzitého zisku, nybrz je
pro firmu pilezitosti dlouhodobé stability®.

Podle evropskych trendi jsou stale efektivnéj$i nova média jako web, e-mail
a mobilni marketing. Jak uvadi Frey ve své publikaci novych trendid v marketingové
komunikaci, ,,sledované spolecnosti dnes utraceji kolem 47% svych marketingovych
rozpoctii za nova média, jako jsou web, e-mail a mobilni marketing®.* Direct marketing
je stale v popiedi mezi uzivanymi interaktivnimi komunika¢nimi nastroji, nicméné
napiiklad SMS marketing se obzvlasté v poslednich péti letech stal vyznamnou slozkou

komunikaé¢niho mixu.

2.4.1 Digitalni marketing

Podle Freye patii do digitalniho marketingu veSkera komunikace, pii které
se pouzivaji digitalni technologie. Oblast digitdlniho marketingu se neustile dynamicky
rozviji a jeho zapojeni do marketingové strategie je nedilnou soucasti vétSiny

spolecnosti. Digitalni marketing tedy zahrnuje:

¢ on-line marketing
e mobilni marketing

e socialni média

® HESKOVA, M. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 20-21.
% FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, s. 16.
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2.4.1.1 On-line marketing

Jeho cilem je pfedev§im podpora dané znacky a cileni na vykon komunikace.

Vice nez v tisténych médiich je tfeba zabyvat se designem, jenz mize hrat zdsadni roli

Vv uspéchu. Mezi néstroje on-line marketingu patﬁ27:

bannerova reklama

virové kampang

on-line PR

tvorba komunit, vérnostni programy

e-mailové kampané

2.4.1.2 Mobilni marketing

Podle soucasnych odhada vlastni mobilni telefon dvé miliardy lidi na celém svéte.

Marketéii se shoduji, Ze mobilni sité¢ predstavuji rozsahly trh, ktery poskytuje

.. e . cor I : 28
nejinteraktivnéjsi a zarovein nejrychlejsi komunikaci se zdkazniky*".

Mobilni marketing nabizi nové nastroje, skrze které lze oslovit cilovou skupinu

v mnoha oblastech?.

SMS a MMS zpravy

Realizace kampani

Ankety, vyzkumy

Vérnostni programy
Personalizované informacni zpravy

Nastroj pro bonusy a odmény

2.4.1.3 Socialni média

Jak by si mnozi mohli mylné¢ myslet, patii do této oblasti socialni sité. To je

samoziejmé pravda, nicméné socidlni média jsou rozsdhlejsi a kromé socidlnich siti se

mezi n¢ fadi blogy, sdileni obrazki a videi, on-line komunity, Ziva vysilani 1 videohry.

27 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, S. 56.

28

tamtéz, s. 143

® HESKOVA, M. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu, s. 39.
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Socialni sit&*:

LinkedIN je socialni sit’ profesniho zaméfeni. Umoznuje predstavit své pracovni
zkuSenosti, prezentovat firmu, komunikovat s obchodnimi partnery, vést odborné
diskuze, ¢i nabidnout pracovni pozici.

Twitter slouzi taktéz jako mikrolog. Uzivatel posila kratké zpravy, tzv. Tweety, které se
zobrazuji na jeho profilu a na profilech jeho odbératelti. Vytvaii se zde komunity a jde
o obousmeérnou komunikaci uZzivateld.

Facebook v soucasné dobé nejpopularnéjsi socialni siti, kterd ma za cil ,,ddt lidem
moznost sdilet a ucinit svét otevienejsi a propojenéjsi. Lidé pouZivaji Facebook,
aby zustali v kontaktu s prateli a rodinou, zjistili co se deje ve svete a podeélili se o své
zdzitky™ .«

Server:

YouTube je internetovy server, kde mize kazdy uzivatel po zaregistrovani nahrat
videosoubor. Pravé tento volny prostor pro sdileni ma vSak i sva uskali, protoze

v rox 7 . Ty / / 2
uZivatelé Easto obsahem nahraného videosouboru porusuji autorska prava®,

2.5 Atletika

Nazev atletika pochazi z feckého slova ,,athleon®, coz znamena zavodéni. ,,Prvni
zminky o atletice se objevuji na basrelié¢fech ze star¢ho Egypta kolem roku 3500 pred
nasim letopoctem. Neni vylouceno, ze atleticka cviceni provozovaly i1 dal§i vyznamné
civilizace, napiiklad v Asii. Prvni zpravy o atletickych soutéZich byly zaznamenany
v Irsku a Recku. Klasické fecka literatura pise o zdvodech konanych dfiv nez 1000 let
pred Kristem, ¢asto spojenych s ndbozenskymi slavnostmi® «

Neni tak divu, Ze samotny b¢h patii mezi prvni sportovni odvétvi vibec.
Koneckonci je odjakZiva jednim z nejptirozenéjSich pohybt pro ¢lovéka.

V soucasnosti se $ifi ve svété sport pod heslem ,,sport pro vSechny“, coz
zduraziiuje plvodni pojeti sportu, kde soutézeni znamend prekondvani jednotlivych

stupiii zdatnosti kazdého jedince (tfeba i jedince handicapovanéh0)34.

¥ FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, S. 59-63

31 EACEBOOK. Informace [online]. © 2014 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/facebook/info

32 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, S. 62.

% ALFOLDI, T., J. BAZANT, a M. DUSIK. Peking 2008, s. 32.

% DURDOVA, 1. Sportovni management, s. 37.
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Dnes je vykon ovlivnén piedevSim samotnou pfipravenosti atleta a je hodnocen

na zaklad¢ métitelnych vykond.

2.6 Cesky atleticky svaz

,,CAS je plné demokratickd organizace s uplnou pravni subjektivitou, kterd
samostatné hospodaii a nikdo ji neni nadrizeny>.« Svaz vznikl v roce 1993 po rozpadu
Ceské a Slovenské federativni republiky a dnes sdruZuje vice nez 55 tisic &lend v 270
atletickych oddilech a klubech po celé Ceské republice. Cesky atleticky svaz je Glenem
IAAF (Mezinarodni asociace atletickych federaci).

CAS ma ve stanovéch vytyené tii zakladni cile svého pisobeni®:

1) organizovat atletiku a atletické soutéZe na uzemi CR a vytvafet podminky po jejich
rozvoj,

2) zaji§tovat reprezentaci CR na mezinarodnich soutdZich a zastupovat zajmy &eské
atletiky ve stfesnich sportovnich organizacich,

3) zastupovat a prosazovat zajmy &eské atletiky pred statnimi organy CR a pred organy

uzemni samospravy.

2.7 Organizaéni struktura svazu

Nejvy$sim organem je valnad hromada, kterd ma za kol mj. volbu predsednictva
jakozto statutarniho organu. Pfedsednictvo spolu s piedsedy krajii pak tvoii vybor CAS.
Spravu Ceského atletického svazu zajistuje sekretariat.

Pfedsedou svazu od jeho vzniku byl az do roku 2009 Karel Pilny, ktery fidil
eskou sekci svazu CSFR jiz od roku 1983. V roce 2009 byl zvolen novy piedseda
svazu Libor Varhanik a Pilnému byl pfiznan status &estného predsedy CAS. Libor
Varhanik je v ¢ele svazu doposud.

Piedsednictvo CAS se schazi pravidelné jednou za mésic a zapis z jednani je

zvefejnén na internetovych strankach svazu. Jeho ¢leny jsou mistopfedsedové, Séftrenér,

» (V“,VESKY, ATLETICKY, SVAZ. Podklady pro Valnou hromadu Ceského atletického svazu. 2009.
% CESKY ATLETICKY SVAZ. O nds [online]. © 2004-2011 [cit. 2014-04-04]. Dostupné z:
http://www.atletika.cz/o0-nas/
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feditel a prfedsedové organizacni komise, soutézni komise, komise rozhodcich, komise
mladeze, ekonomické komise a metodické komise.

V ramci sekretariatu vzniklo vroce 2002 tiskové oddéleni a ve snaze
zprofesionalizovat praci CAS byla v roce 2009 jmenovéna tiskova mluvéi. Oddéleni
komunikace formalné zfizuje Ceska atletika s.r.o., ktera zajistuje kompletni

marketingovou strategii Ceského atletického svazu.

5 . ODDILY A KLUBY
KRAJSKE CLENOVE PREDSEDNICTVA
ATLETICKE SVAZY &as
VITEZOVE OH
MISTRI SVETA
wysilaf delegdty
wvoll
MANDATOVA KOMISE VH 3 s
VOLEENT KOMISE VH . VYBOR CAS
T | 4 x / J N
VALNA HROMADA - CLENOVE _
PREDSEDNMICTVA CAS
< = = - PREDSEDOVE KAS
CESKEEHO ATLETICKEHO SVAZU [
FREDSEDATICIVE (SVOLAVA SE 1x ZA 2 ROKY)
SERUTATORI VH
wvoli woli
meE | PREDSEDNICTVO CAS 4 demovize? TelenizeT
. . ARBITRAZNI DOZORCT
PREDSEDA €AS R R
MISTOPREDSEDOVE CAS
PREDSEDOVE EOMISI:
- EKONOMICEE
- METODICKE
- MLADEZE
- ORGANIZACNI
- ROZHODCICH
- SOUTEZNI

obr. 1: Organizaéni struktura Ceského atletického svazu (Zdroj: CESKY ATLETICKY SVAZ. O nés. Atletika.cz
[online]. ©2004-2011 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z: http://www.atletika.cz/o-nas/struktura/)

2.8 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich nastroji strategického managementu.
Jejim cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a specificka
silnd a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
V prostiedi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb
sestava z ptivodné dvou analyza a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zalit
analyzou OT- piilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho prostfedi firmy, a to jak

makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
27



technologické), tak i mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vetejnost). Po dikladné provedené analyze OT nésleduje analyza SW, ktera se tyka
vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi,

firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.)37.

Silné stranky Slabé stranky
{strengths) (weaknessas)
zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznameanavajl ty véci,
ktaré plinddaji vyhody jak zakaznikim, kteréd firma nadéla dobfa, nabo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (thraats)
Zde se zaznamendvaji ty skuteénosti, které zde sa zaznamanavaji ty skutednosli,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé aspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

obr. 2: SWOT analyza (Zdroj: JAKUBiKOVA, D., Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 129.)

2.9 Anketni dotazovani

Metoda ziskavani vyzkumnych informaci, kterd ma nejcastéji pisemnou formu.
Na rozdil od dotazniku nema standardizovanou strukturu. Anketu vétsinou tvofi nékolik
uzavienych, polouzavienych a volnych otadzek. Jistd nevyhoda mtize vyplyvat ze
zpiisobu jeji volné distribuce. Respondenti si tak vybiraji, zda na anketu zareaguji

a vysledek je pak platny pravé jen pro soubor tch, ktefi odpovedeli®,

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 129-131.
% REICHEL, J. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii, s. 123-124.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 SWOT analyza Ceského atletického svazu

Tabulka 3: SWOT analyza ¢as (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky
o Velké zakladna sportovci
e Spoluprace s mladezi

e Dostupnost sportovist’

Slabé stranky
e Komunikace
e Popularita sportu

e Medialni propagace

Prilezitosti
e Piilakani amatérskych
zavodniki
e Tvorba novych projekta
e Dotace EU

Hrozby
e Skandaly
e Konkurence
e Zvysovani nakladd
e Nedostatek talentovanych

sportovcl

3.1.1 Silné stranky

Velka zakladna sportovei po celé republice je vyhodou, ktera pomaha lepsi
propagaci sportu. Atletika md mnoho odvétvi, a proto si mize vybrat t¢émét kazdy, kdo

ma o sport zajem. Dal§im pifinosem pro sportovce jsou nizké néklady oproti jinym

sportim.

Spoluprice s mladeZi - vztah je sportu si déti musi vybudovat od malicka. CAS

nabizi atletické ptipravky, kluby i1 soutéze pro déti od mateiské, az po stredni Skoly

a zajistuje odborny dohled profesionalti nad ptipravou mladych sportovci.

Dostupnost sportovist’ - zajist'uji jednak sportovni gymnézia, kterd se svazem
spolupracuji, také oddily a krajské svazy. V kazdém regionu Ceské republiky je tak

nckolik sportovist, kde se da atletika provozovat. Existuji také odvétvi, pro jejichz

trénink neni stadion, ¢i hala bezpodmine¢né potiebna.
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3.1.2 Slabé stranky

Komunikace - piestoze Cesky atleticky svaz vyuziva nékolika komunikaénich
kanalt, jejich efektivita je nizkd. Primarnim problémem je nejednotnost hesel
jednotlivych kanalti a neaktudlni ptispévky.

Popularita sportu - atletika se podle mnoha provedenych vyzkumt pohybuje
v potadi oblibenosti sporti do 5. mista. Pro kvalitni masovou propagaci sportu
vefejnosti je vSak tato pozice nedostatecnd a napiiklad v televiznim vysilani se jen
ztézka prosadi do zajimavého vysilaciho ¢asu.

Medialni propagace - anketa Atlet roku vysilana v televizi je pro CAS jednim
z nejvyraznéjSich a také nejnakladnéjSich prvkll propagace, nicméné jeji pojeti je

pomérné zastaralé a neprofesiondlni.

3.1.3 Prilezitosti

Prilakani amatérskych zavodniki - trendem poslednich let se stdva zdravy
zivotni styl. Lidé si tak stale Cast&ji chodi naptiklad zabé€hat, Gcastni se amatérskych
bézeckych zavodui a po urcité dob¢ tréninku se z nich stavaji bézci kvalitni Grovné. Zde
je prilezitost pro svaz, aby tyto amatérské sportovce prildkal do ligovych soutézi
krajského, ¢i republikového formatu.

Tvorba novych projekti - slouZzicich k propagaci a ziskani povédomi o atletice
atim i CAS. Svaz s projekty pracuje kvalitng, piesto je stale prostor pro programy nove.

Dotace z EU — vzhledem k problematické situaci financovani sportu, je jednim
z moznych feSeni vyuziti dotaénim programti EU. CAS by tedy mohl ziskat finanéni

prostfedky prave pro tvorbu novych projekti, nebo praci s mladezi.

3.1.4 Hrozby

Skandaly - napiiklad v podobé dopingu zplsobi ztratu diavéry ve vykony
sportovct, nebo popularitu sportu.

Konkurence — zvyseni popularity jiného sportu, zména aktualnich trenda.

Nedostatek talentovanych sportoved - UspéSnost atletl pii svétovych klani

pfirozené upada zajem o dany sport/disciplinu39.

% Naptiklad v letech 1992-2012 pii postupné svétové nadvladé R. Zmélika, T. Dvoidka a R.
Sebrleho v desetiboji zazivala Ceska republika boom v zajmu o danou disciplinu. Od roku 2012
vsak tento zajem opadl a mladez si vice vybira z jinych odvétvi, ¢i sportu.
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3.2 Ceska atletika, s.r.0.

Cesky atleticky svaz plné vlastni marketingovou agenturu Ceska atletika,
spolecnost s ruCenim omezenym, ktera zajiStuje veSkerou marketingovou strategii.
Agentura vznikla vroce 1995 a ,zajistuje pro CAS prodej marketingovych prav
a postupné rozsivila své aktivity velmi Siroce. Price a zaméreni CA vychdzi ponejvice
z realizace marketingovych prav CAS. CA tak zajistuje skutecné sirokou §kalu cinnosti.
Je to na prvnim misté uzavirani a realizace smluv s partnery, ale nasledné to je i podil
CA na organizaci mistrovskych soutézi, realizace schvilené komunikacni strategie CAS,
webové stranky CAS a vydavani periodik CAS a také zastupovani nékterych
sportoveii®®. “ Spoluprace mezi CAS a ca* je velice uzce propojena, protoze
zaméstnanci oddéleni komunikace formaln& patii do struktury sekretariatu Ceského
atletického svazu, avsak zaméstnani jsou v Ceské atletice, s.r.o. a zaji§tuji nejen vnitini

komunikaci, ale utvaii i vngjsi obraz CAS*.

3.3 Marketingova komunikace CAS

Komunikace Ceského atletického svazu slouzi piedev§im jako nastroj k dosazeni
stanovenych cilli ¢innosti. Tato komunikace je realizovdna v né€kolika rovindch, a to
pfedevSim smérem k médiim a vefejnosti. Uplatnéni reklamy je pomérné omezené
z dtvodu finan¢ni narocnosti, nicméné ji medialni partneti podporuji. Oblast
sponzoringu je v pomémé stabilni situaci, CAS ma silné partnery a generalnim
partnerem je jiz léta Ceska spofitelna. Svaz je viak vétsinou v pozici sponzorovaného
a ne sponzora, proto se této problematice nebudu blize vénovat. Dals§i néstroje
komunika¢niho mixu, jako je osobni prodej, podpora prodeje a pfimy marketing se
v oblasti sportu, respektive atletiky v podstaté¢ nevyuzivaji. Silnym a stéZejnim
nastrojem komunikace je viak public relations, kterého i Cesky atleticky svaz, potazmo

Ceska atletika, s.r.o. vyuziva.

* CESKY ATLETICKY SVAZ. Podklady pro Valnou hromadu Ceského atletického svazu 2009.
* Ceska atlptika, S. T. 0.
42 PROCHAZKA, M. Marketingova komunikace v atletice, S. 45-46.
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3.3.1 Rozpocet CAS na komunikaci a propagaci

Rozpodétovy zamér na dany rok schvaluje vybor Ceského atletického svazu. Pro
rok 2014 jsou ze schvaleného rozpo¢tu hrazeny vydaje na:

- grafické zpracovani publikaci CAS (cca 8 publikaci roéng), desky, hlavickové
papiry, vizitky apod.

- projekt identity CAS (vyroba banneri apod. s logem CAS)

- vjroba upominkovych plaket za pfekonani rekordu CR

- drobné propagacni pfedméty

- vyroba odznaki rozhod¢ich

- vydaje na propagaci CAS a jeho akci v mediich (Ceska televize, tisténa media)

- vydani publikace Atletické vykony 2013

Tabulka 4: Rozpotet CAS na komunikaci a propagaci (Zdroj: interni data CAS)

Komunikace a tiskové oddéleni 4 766 000,00 K&
Propagace a prezentace 5120 252,00 K&
7 toho - anketa Atlet roku 3084 752,00 KE

- pstatni 2 035 500,00 K&

3.3.2 Komunikaéni kanaly CAS

Jak jsem jiz zminila v Givodu kapitoly, marketingova komunikace je realizovana

dvéma sméry a to viici médiim a vefejnosti.

Média:
e Tiskové zpravy
e Tiskové konference
e Televizni vysilani

e Rozhlasové vysilani

Verejnost:
¢ Internetové stranky
o Tisk (¢asopis ATLETIKA, bulletin Atletické listy)

e Socialni sité a internetové servery

32



3.3.2.1 Tiskové zpravy

Slouzi jako zékladni materidl, ktery zasila oddéleni komunikace, potazmo tiskovy
mluvéi médiim a novinaitim. Informuji o priibéhu zasedani Piedsednictva CAS, Vyboru
CAS, piinasi zpravy pied mistrovskymi zavody (mistrovstvi Ceské republiky)
1 nemistrovskymi soutézemi (Skolni pohary) a jejich vysledky. Taktéz informuji

o vyhlaseni ankety Atlet roku.

3.3.2.2 Tiskové konference

Svaz svolava pravidelné tiskové konference pied velkymi sportovnimi akcemi,
jako jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta a mistrovstvi Evropy. Taktéz porada tiskové
konference pfed mistrovstvim Ceské republiky, které se kona dvakrat za rok — Vv letni
i zimni sezén€. Na téchto setkanich svaz oznamuje nominované sportovce, nove
jmenované predstavitele, nebo jiné vyznamné zpravy naptiklad z konané valné
hromady. Vyhoda tiskovych konferenci spocivd v pifimé komunikaci s novinafi,
poskytnuti stejného sdéleni vSem pfitomnym, okamzité zpétné vazbé a moznosti

upfesnit nekteré sporné, nebo nejasné informace.

3.3.2.3 Televizni vysilani

Forma komunikace skrze televizni vysilani je pomémé nakladna a z divodu
popularity sportu vétSinu prostoru zaberou sporty jako fotbal, ledni hokej a tenis.
I pfesto svaz kazdoro¢né prostiednictvim televize vyhlasuje anketu Atlet roku, diky
které ma moznost oslovit Sirokou vetejnost a da tak vyniknout ispéchiim ceskych atletli

1 lidem, kteti by se jinak o déni v atletickém svété nezajimali.

3.3.2.4 Rozhlasové vysilani

Medialnim partnerem Ceského atletického svazu je Cesky rozhlas radiozurnal.
Zaitituje akce jako Atletika pro déti, Stafetovy pohar, nese nazev vlastni soutéze Pohdr

rozhlasu s Ceskou sporitelnou a piinasi aktudlni zpravodajstvi o déni v atletice.

3.3.25 Tisk

Casopis ATLETIKA se miize py$nit dlouhou historii a tradici. Patii mezi nejstarsi

vyddvana periodika zabyvajici se atletikou na svété a je nejstarSim meési¢nikem
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VEvropé43. Vydani prvniho Cisla se datuje na 15. ledna 1949 jest¢ pod nazvem

Instruktor lehké atletiky™. Casopis informuje o déni jak v Ceské republice, tak ve sv&ts,
pfinasi rozhovory s osobnostmi, rady K tréninku a také vysledky zavoda. Do roku 2010
byla ATLETIKA mési¢nikem, nyni vychazi Ctvrtletné v mésicich bfezen, Cerven, zari
a prosinec (mésice jsou urcené tak, aby postihly informace a zasadni déni vzdy pied
a po sezong, nebo jako zhodnoceni roku s vyhledem do nasledujiciho).

Atletické listy — informacni bulletin se zpravodajstvim o déni ve svazu. ,,Atletické listy
Jsou dilezitym komunikacnim kandlem CAS vedle webovych stranek atletika.cz
a casopisu ATLETIKA. AL zahrnuji zejména aktualni informace z predsednictva,
sekretariatu a komisi CAS, zpravy ze zasedani krajskych svazii, jubilea vyznamnych
atletickych osobnosti ¢i pozvanky na vyznamné domaci akce, ale sleduji i dalsi deni
v rdmci hnuti™ .« V ptipadé Atletickych listi zareagoval svaz pomérné pruzné a v dnesni
dob¢ je mozno bulletin odebirat kromé tisténé verze i e-mailem.

Atletické vykony — publikace vydavana vzdy zacatkem roku se zhodnocenim roku
uplynulého. V publikaci jsou zpracované statistiky —mezinarodnich soutézi,
mistrovskych utkani, tabulky druZstev, rekordy a nejlepsi vykony Ceské republiky.
Rocenka je k dispozici jak v tisténé formé, tak ke stazeni na internetovych strankach

svazu.

3.3.2.6 Oficialni internetové stranky

Webové stranky www.atletika.cz jsou komplexnim informa¢nim zdrojem

o soudasném déni nejen v Eeské, ale i svétové atletice. Pro Cesky atleticky svaz jsou
primarnim komunikaénim kanalem, ktery umoziiuje aktualni zpravodajstvi. CAS tak
denné¢ ptispiva alespon jednou novinkou do nékteré z rubrik:

e Zaostieno na

e Kratce

e Rubrika CAS informuje

o Téma tydne

e Rozhovor mésice

* CESKY ATLETICKY SVAZ. Atletice je Sedesdt [online]. © 2004-2011 [cit. 2014-05-05].
Dostupné z: http://www.atletika.cz/aktuality/atletice-je-sedesat/

* Ve 40. letech se atletika délila na lehkou a t&kou

* CESKY ATLETICKY SVAZ. Atletické listy [online]. © 2004—2011 [cit. 2014-05-05].
Dostupné z: http://www.atletika.cz/informacni-bulletin-atleticke-listy1/
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Nespornou vyhodou internetovych stranek je jejich doména, kterd zahrnuje pouze
klicové slovo atletika. Spolu s frekvenci piispévka se tak stranky stavaji silnym
konkurence schopnym prostiedkem atletiky vii¢i ostatnim sportim.

V roce 2012 prosel web inovaci a navstévnici maji kromé zprav z rubrik moznost
ziskat informace zoblasti historie CAS, ¢&lenské sekee, vysledkil, statistik
a reprezentace. Jednotlivé rubriky jsou dostupné predevSim podle zjisténych priorit
a pribyly nejvice pouzivané odkazy, mezi které¢ patii adresare a registry, predpisy

a formulare, soutéze a publikace46.

3.3.2.7 Socialni sité, internetové servery

Facebook

Cesky atleticky svaz se prezentuje i skrze nejpopularngjsi socialni sit’ této doby.
Stranka ,,Fandim Ceské atletice” je oficialnim komunika¢nim kanalem na Facebooku
a Citd bezmala 4500 fanouski. Pifispévky jsou aktualizované pfinejmensim jednou
za dva dny. Stejné jako na internetovych strankach svazu jsou zde k nalezeni informace
o zavodech, rozhovory se sportovci, nebo odkazy na vysledky.
Twitter

Pod ptezdivkou @CzechAthletics vystupuje CAS i na dalsi socidlni siti — Twitter.
Zde ma moznost publikovat Tweety47, nicmén¢ od unora tohoto roku neprob¢hla zadna
aktualizace ani novy pfispévek.
YouTube

Svaz vyuzivé kanal na serveru YouTube pod piezdivkou CzechAtletics predev§im
pro sdileni videosoubori s rozhovory s atlety, sestfithy ze zavodl, komentéie
ze zasedani, ¢i tiskovych konferenci. Posledni piispévek (ke dni 30. kvétna 2014) byl

publikovan 10. biezna 2014, tudiz jde opét o pomérné neaktudlni komunikacéni kanal.

* CESKY ATLETICKY SVAZ. Aktuality [online]. © 20042011 [cit. 2014-05-01].
Dostupné z: http://www.atletika.cz/aktuality/novy-web/
* Tweet - kratkd, uderna zprava o 140 znacich
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3.3.3 Projekty CAS

3.3.3.1 Atlet roku

Anketa o nejlepsiho atleta republiky vznikla jiz za dob Ceskoslovenska v roce
1962. Az do roku 1977 (s jedinym pferuSenim v roce 1969) byl volen pouze jediny
nejlepsi atlet CSFR. Od roku 1978 zaGala anketa prochazet zménami, dochazelo
k rozdéleni Zenskych a muzskych kategorii, pfibyly nové kategorie juniorti a systém
hodnoceni se do nynéjsi podoby ustélil az v roce 1997. Dnesni model ankety tak voli
nejlepsiho atleta uplynulé sezony v kategoriich atlet, junior, trenér a objev. O vitézi
hlasuje odborné komise a slavnostni predavani pienasi televize v zivém vysilani.

Pro CAS je anketa Atlet roku jednim z nejvyrazn&jsich a také nejndkladngjsich
prvki marketingové propagace (naklady na realizaci ¢ini témét 32% z celého rozpoctu
CAS na komunikaci a propagaci). Atlet roku je piipraven pro televizni vysilani, tim

padem pro divéky a to i pro ty, jez o atletiku primarné€ nejevi zajem.

3.3.3.2 Praha Indoor

Mezinarodni halovy miting, ktery CAS potadal poprvé vroce 2014 jakozto
testovaci zavod pred halovym mistrovstvim Evropy, jez se uskute¢ni v nasledujicim
roce 2015 opét v O2 aréné. Jiz prvniho ro¢niku se ucastnili pfedni svétovi atleti, a tak
ma miting velky potenciondl do budoucna, nicméné je tfeba zlepSit komunikaci

a informovat vetejnost o konani mitingu.

3.3.3.3 CORNY Stredoskolsky atleticky pohar

Atleticky pohar pro tymy studentt stfednich skol, ktery v roce 2014 vstoupi jiz do
svého 33. roéniku. Na pofadani se spole¢né podili Cesky atleticky svaz, Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy CR, Asociace $kolnich sportovnich klubt CR
a medialni podporu zajistuje ¢asopis ATLETIKA a sportovninoviny.cz. Patronat nad
soutézi prevzala po desetibojaii Tomasi Dvorakovi olympijskd vitézka a svétova

rekordmanka v hodu o$tépem Barbora Spotakova.
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3.3.3.4 Pohar rozhlasu s Ceskou spofitelnou

Kazdoro¢ni atleticka soutéz druzstev urcend pro zaky 2. stupné zakladnich skol.
Druzstva, ktera reprezentuji své skoly, postupuji z jednotlivych kol pocinajicich
okresnim pfeborem, ptes krajska utkani az do celorepublikového finale.

Pohar rozhlasu je jiz tradi¢ni soutéz se silnou podporou médii i spoluporadatelt.
Na finanénim zajiiténi se kromé Ceského atletického svazu podili i Ministerstvo
skolstvi, mladeze a t&lovychovy, Asociace $kolnich sportovnich klubi CR a Cesky
rozhlas. Generalnim partnerem je Ceska spofitelna a cely projekt vznikl za podpory

Nadace CEZ.

3.3.3.5 Stafetovy pohar

1. ro¢nik bézeckych zavodu, ktery je uréen pro zaky prvniho stupné zakladnich
$kol. Cesky atleticky svaz potadd pohar pod patronitem Ludmily Formanové
a medialnimi partnery jsou Ceska televize a Cesky rozhlas — radio Junior. Stafetovy
pohér je nastupcem Kinderiady, kterd se konala kazdy rok po dobu 15 let a byla taktéz

uréena détem prvniho stupné¢ zakladnich skol.

3.3.3.6 Atletika pro déti

Projekt ,,Atletika pro déti* se realizuje od zari 2009 a ma za cil vybudovat vztah
ke sportu u déti predikolniho a mladiiho $kolniho véku. CAS prostfednictvim
pravidelnych atletickych krouZzkii nabidl sluZzbu ve Skolkach, Skoldch a oddilech
v podobé zakladni pohybové priipravy. Atletickou piipravu vedou kvalifikovani trenéii

a svaz tak garantuje odborny dohled nad mladymi sportovci, ktery zajisti jejich spravny

vyvoj.
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3.4 Anketni dotazovani

Anketni dotazovani je dalSi metodou, kterou jsem zvolila za Gcelem ziskéni dat

pro analyzu sou¢asné marketingové propagace a komunikace CAS. Anketa obsahovala

6 uzavienych otazek a 2 oteviené. Celkem odpovédelo 57 respondentli z riznych oblasti

pusobeni vici CAS, coz slouzi jako dostateCny vzorek pro ziskani komplexnich

relevantnich dat.

Cile Setfenti:

e analyza komunikaénich kanalt

o efektivita marketingové propagace

1. Otazka: Pohlavi

Pohlavi

EmuZ MZena

Graf 1: Struktura respondenti podle pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni  otazky  slouzily  pro
identifikovani respondentd. Z celkovych
200 rozeslanych dotazniki  anketu
dokoncilo zminovanych 57 respondentt,
znichz  vétSinu tvofili  muzi
(43 respondentd) a zjedné Ctvrtiny
odpovédély zeny (14 respondentll). Muzi
tedy svym zastoupenim v anketé
pfevladaji. Stejné tak je tomu v prostredi

atletiky.
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2. Otazka: Vék

Vvék

W 15-20 let
W 21-25 let
H 26-30 let
B 31-40 let
H 41-50 let
H 51-60 let
61 let a vice

0%

Graf 2: Struktura respondenti podle véku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejpocetnéjsi veékova kategorie 21-25
let — jsou soucasni atleti, zastupci jiného
sportu, nebo nesportovci. Stejné zastoupeni
13 respondenti zaznamenala skupina 41-50
let
a jen o jeden méng, tedy 12 nazorl poskytli
pfevazné trenéfi ve véku 51-60 let. 10ti
reakcemi lidé starsi 61 let, celkem
9 odpovedi predlozila

26-40 let. Mladi do

kategorie ve véku
20 let se ankety

nezucastnili.

3. Otazka: Jakd je Vase pozice viici CAS?

Pozice v ramci CAS

W zavodnik
M trenér
B manazer

H rozhodci

3%
0%

V nejvétSim  zastoupeni se
ankety z0castnili trenéfi, s 13 hlasy
prispéli soucasni zavodnici
a celkem 17 néazori patfilo lidem,
ktefi uvedli mozZznost hobby
sportovec, nebo nesportovec. Dale
klubt

Takto

odpovidali manazefi

a  funkcionafi svazu.

riznorody vzorek poslouzi

k nasledné analyze dat.

Graf 3: Pozice respondentii v ramei CAS (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4. Otazka: Jak dlouho se v prostiedi atletiky pohybujete?

Jak dlouho se v prostiedi atletiky Otazka & 4 prokézala

pohybujete? . 1, .
znalost  prostfedi atletiky.

Eménénei5let MW5-15let mWyvice nez 15 let Vétsina  dotazovanych  se
Vv atletice pohybuje dlouha
1éta, proto by jejich poznatky
a komentare k situaci mohou

slouzit jako relevantni data.

Graf 4: Znalost prostiedi atletiky (Zdroj: vlastni zpracovani)

5. Otazka: Myslite si, Ze je stavajici marketingova propagace CAS dostate¢na?

Myslite si, Ze marketingova Vice nez polovina

)4 0 v I?
propagace CAS je dostatetna? dotdzanych povazuje marketing

Hano HEne

CAS za dostateény. Nasledovala
vSak otdzka, kdy méli respondenti
dokézat povédomi o marketingové
¢innosti a vysledky sveéd¢i spise

V neznalost propagace a prostiedi.

Graf 5: Nazor respondentii na marketingovou propagaci CAS

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6. Otazka: Jaké vyuzivate komunikacni kanaly?

Komunikaéni kanaly

50
45 41
40
35
30
25
20
15
10

b
N

(¢8)
No

Graf 6: Komunika¢ni kanaly (Zdroj: vlastni zpracovani)

V otazce ¢. 7 méli respondenti moznost zatrhnout vice odpovédi. Najevo
vyplynula zcela klicova role, kterou zastavaji internetové stranky www.atletika.cz. Jako
zdroj informaci je vyuziva vice nez 80% dotazanych. Pevnou pozici ma také Casopis
ATLETIKA, kterou pravidelné¢ odebira vice nez polovina ucastnikii ankety. Nizké
zastoupeni zajmu vykazuji kanaly Facebook, YouTube a Twitter, tudiz je tieba provést
jistou reorganizaci téchto médii. Pozornost si také zaslouZzi fakt, Ze 70% respondentt

by uvitalo jiny komunikaéni kanal.

Tato otazka pfinesla cenné informace o rozsahu vyuzivanych médiich. Ziskana

data tvofi elementarni podklady pro vlastni navrhy a inovace.
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7. Otazka: Znate nékteré projekty, které CAS realizuje?

Povédomi o projektech CAS

Hano HEne

Graf 7: Znalost projekta ¢as (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celych 30 % respondentli
nezna zadny projekt realizovany
svazem. Zucastnéni, ktefi zvolili
moznost ,,ano*, je poté méli
vyjmenovat. 70 % dotazovanych
znalo alespon jeden, maximalné
v$ak dva projekty CAS, z nichz
nejcastéji zminovany byla

medidlné znam4 anketa Atlet roku.

8. Otazka: Kdybyste mohli, co byste zménili na komunikaci CAS s vefejnosti? Jaké

novinky byste navrhli? Jste spokojeni s fungovanim CAS?

Otazka byla oteviena a jeji odpovédi bohuzel pomérné irelevantni. Respondenti Si

nedokazali predstavit prostiedi marketingu, propagace a ¢asto hodnotili vlastni vztah

k CAS.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

4.1 Zefektivnéni komunikace

4.1.1 Socialni sité

Facebook

Pod heslem ,,Fandim &eské atletice™ se CAS prezentuje na nejpopularnéjsi
socialni siti této doby jiz od roku 2010. Ke dni 30. kvétna 2014 oznacilo 4 432 uzivatelt
stranku tlacitkem ,,To se mi libi“. Pocet fanouskil je nizky i ptes aktivni komunikaci
svazu. Malé mnozstvi navstiveni strdnek pfisuzuji obtiznosti jejich vyhledani. ,,Fandim
Ceské atletice* nijak nekoresponduje s zddnym dal$im heslem, ¢i pfezdivkou, pod
kterou svaz vystupuje. Podle zjisténych informaci existuje stranka ,,Atletika®, ktera je
Vv této dobe¢ jiz neaktivni. Navrhuji slouceni a pfejmenovani stranky na ,,Atletika“, heslo
je jednodussi a koresponduje hlavnim komunika¢nim prvkem - internetovymi
strankami. Déle doporucuji viditeln& uvést, ze se jedna o oficidlni stranky Ceského
atletického svazu.
YouTube

Kanal YouTube v soucasné dobé funguje pod piezdivkou CzechAtletics. Da se

predpokladat, Ze tomu tak je zddvodu sjednoceni stejného nazvu s Twitter
a mezinarodni komunikace. Obsah videi, ktera tvoti z vétSiny rozhovory s atlety, je vSak
v ¢eském jazyce a bez titulkd. Navrhuji ptipojeni titulkti k videim a rozsiteni sdilenych
videi naptiklad o pozvanky na zavody, zaznamy ze soutéZzi, tipy na tréninkovou
pfipravu a zajimavosti ze svétové atletiky. Poté by byl YouTube kvalitni substituent
za televizni vysilani, kde se o potencidlnim rozsifeni relaci stale neda hovofit.
Twitter

Doposud vyuzival Cesky atleticky svaz mikroblog Twitter pod piezdivkou
@CzechAtletics. Prispévky informovaly o kratkych tidernych aktualitach v anglickém
jazyce. Tuto strategii vnimam jako velice dobry krok, protoze ¢esti atleti jsou GspéSni na
svétovém poli, a proto by méla komunikace sahat za hranice CR. @CzechAtletics je
v8ak ke dni 30. kvétna 2014 od unora tohoto roku neaktualizovan. Navrhuji obnoveni
uzivani jiz existujiciho sdé€lovaciho prosttedku a propojeni s videokanalem

CzechAtletics na serveru YouTube.
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4.1.2 E-mailové newslettery

Jak vyplynulo i z anketniho Setfeni, e-mail jako prostfedek komunikace v dnesni
dob¢ pouzivaji lidé kazdého véku. 60% respondentl ankety bylo ve véku nad 40 let.
Z tohoto davodu navrhuji rozesilani informacnich newslettera jako vyuziti dal$iho
komunika¢niho kanalu. Obsah zprav by odpovidal sdélenim na internetovych strankach,
na kterych by bylo i pfihlaseni k odbéru. Uzivatelé by méli moznost volby periodicity

zasilani newsletterti 1 jejich obsahu.

4.1.3 Mobilni aplikace

Témeét kazdy sport, ¢i akce se dnes prezentuje

prostfednictvim mobilni aplikace. Jeji vyhodou je aktudlnost

a prehlednost diky pfizpiisobeni rozhrani pro mobilni

- telefony. V aplikaci by se uzivatel jednoduse pohyboval
gg:im SEKCE pomoci posuvné listy ve spodni ¢asti. Jeji obsah by byl
CSLEEELTJ shodny s obsahem internetovych stranek. Tzv. domovska
% stranka aplikace by zobrazovala logo a sponzory CAS

ODKAZY

a nabizela by souhrnny piehled jednotlivych sekci.

SPONZORI

obr. 3: Mobilni aplikace — domovska

stranka (Zdroj: vlastni zpracovani)

44



V jednotlivych zalozkéch, které si vlastnik aplikace zvoli na domovské strance,
nebo rolovanim ve spodni ¢asti aplikace, si mize nalistovat aktualni zpravy, vysledky,

statistiky, nebo dal3i informace o Ceském atletickém svazu.

9800 ABC 0251 FM S88C0 ABC 02:51PM [ 5] 9900 ABC 02:51 PM [ )

Hiavni zpréva 24,2014 -Zavod1 ] Muzi

. . 100m Jmeéno 1
Lerem ipsum dolor sit

. 200 Jméno 2
amet, sommaatalir 14,2014 - Zévod 2 200m Imenad
adipiscing elit

800m Jméno 4

27.3.2014 - Zavod 3

Aktualita 1 ieny

Aktualita 2 253.2014 - Zavod 4 100m Jméno1
Aktualita 3 200m Jméno 2

4 400m Jméno 3
Aktualita 4 10.3. 2014 - Zéavod 5 g00m Jmene

10.3. 2014 - Zavod €

SPONZORI

Aktuality Aktuality Vyisledky Statistiky Vysledky Statistiky

obr. 4: Mobilni aplikace — aktuality, vysledky, statistiky (Zdroj: vlastni zpracovani)

ssaco ABC 03:09 PM #0800 ABC 03:27 PM 3 w880 ABC 04:10 PM 3

o

CAS Oddily cov
Historie Atleti Antidoping
PFedpisy

Adresdf

Trenéfi Svazy a federace
Rozhodéi Atleti - Sedti
Kontakt Mléde

Atleti - zahraniéni

Statistiky Clen. sekce Cl sekce Odkazy Aktuality

obr. 5: Mobilni aplikace — o nas, ¢lenska sekce, odkazy (Zdroj: vlastni zpracovanf)

Pti konzultaci S odbornikem na vyvoj a programovani mobilnich aplikaci byla

stanovena cena v rozsahu od 60 do 75 tisic K¢ podle mnozstvi pozadovanych funkci.
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4.1.4 Casopis ATLETIKA

Doporucuji pokracovat v publikovani casopisu ATLETIKA, byt je to spiSe
zastaraly a neaktualni zdroj informaci. Vzhledem k ctvrtletni periodicité vydavani neni
zcela mozné zajistit aktualni zpravy. Ze zjisténych vysledki ankety vsak vyplynulo, Ze
Casopis ma stale velké mnozstvi odbérateli. | vzhledem K jeho historii a tradici ma stale

své opodstatnéné misto mezi komunikac¢nimi prostiedky.

4.2 Propagace CAS

4.2.1 Reklamni a upominkové piredméty s logem

Zavedeni merchandisingovych pfedmétu otevira novy prostor pro rozsifeni
produktové fady. V soucasné dob¢ jsou upominkové predméty v podobé plaket urcené
pouze atletim, kteii piekonaji rekord CR. Nabidkou sportovnich potieb s logem,
pomiicek pii fandéni, odménam zavodnikiim, nebo standartnich reklamnich predméta

volné ke koupi vzniké potenciél pro piijem finanénich zdroji a propagaci CAS.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace byl navrh modernizace marketingové strategie Ceského
atletického svazu s akcentem na marketingovou komunikaci. V tomto ohledu ma
atleticky svaz velmi roztfiS§ténou a nekonzistentni mySlenku v oblasti komunikace
s vefejnosti. Propojenost kanalii je na nizké urovni a vétSinou nefunguje, ackoli je

avizovana.

Prvni ¢ast prace zahrnuje teoretické podklady a elementarni znalosti z oblasti
marketingu, marketingové komunikace a strategie, uzité metody analyzy, atletiku
a jejich navaznost na Cesky atleticky svaz. Teoreticka vychodiska prace jsou nedilnou

soucasti navrhu marketingové strategie.

Pro identifikaci stavajiciho stavu marketingové strategie Ceského atletického
svazu jsem pouzila tfi metody analyz. Analyzu SWOT, dotazovani formou ankety
a analyzu komunika¢niho mixu. Rozbor zkoumané oblasti vnitiniho prostiedi detekoval
silné stranky. Pfedevs§im prace s mladeZi a projekty na ni cilené vypovidaji o koncepci
vSeobecné ptipravy od mladého sportovce k profesiondlnimu atletovi. Dale byly
identifikovany slabé stranky v oblasti komunikace a propagace. Analyza vnéjSiho
prostiedi odhalila pfilezitosti v podobé tvorby novych projektt a ziskani Sirsi zékladny
zavodnik. Hrozby pfedstavuje konkurencéni prostfedi a financovani. Anketa
marketingového vyzkumu poskytla relevantni data a nazory respondentt slouzili jako

podklady pro névrhy vlastni modernizace.

Inovace, které navrhuji, zefektivnéni proces komunikace. Zajisténi sjednoceni
nazvu domény 1 grafické Upravy internetovych stranek se strankou na socidlni siti
Facebook a vyvoj mobilni aplikace, kterd je v dnesni dob€ téméf nezbytny komunikacni
kanal, vede ke zjednoduseni vyhledavaciho postupu a ptildkani novych fanouska.
Mobilni aplikace se stejnym obsahem, ale pfijemnéj$i formou prohliZzeni na mobilnim
zatizeni (telefonu) umoznuje neustalou komunikaci s uzivatelem. Kombinace obnoveni
a zdokonaleni mezinarodni komunikace skze dal$i socidlni sit’ Twitter a server
YouTube otevird prostor pro ziskani tuzemskych i1 zahrani¢nich pfiznivel. Silna
podpora fanouskli pak mulZze =zajistit zdjem lukrativnich sponzor. Zavedeni
merchandisingovych pfedméti je dalsi pfilezitost pro ziskani financnich prostredkl
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a rozdifeni povédomi o projektech realizovanych Ceskym atletickym svazem.
V neposledni tad¢ je prilezitosti i komunikace v podobé elektronické poSty. Rubriky
Vv newsletteru si uzivatel voli sam, jsou rozesilany pouze na jeho zadost
a informuji o novinkach, které ho zajimaji, ihned po jejich vydani na strankach svazu.
Uvedené navrhy jsem stanovila sohledem na finan¢ni hledisko. Néklady jsou

minimalni a pohybuji se v fadu desitek tisic korun.

Cile bakaléafské prace jsem splnila. Prace je pro mne piinosem z hlediska
ziskanych védomosti a znalosti a jejich nasledné aplikace v realném prostiedi. Soucasné
mi pomohla uvédomit si, jak funguji jednotlivé mechanizmy v praxi. Zpracované

navrhy predlozim a budu konzultovat s kompetentni osobou Ceského atletického svazu.
Atletika je celosvétovym trendem a ne nadarmo se ji pfezdiva ,,krdlovna sportu®.

Pokud by Cesky atleticky svaz chtél tuto pozici udrzet i v ramci Ceské republiky, zcela

jisté musi dojit k modernizaci marketingové strategie.
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PRILOHY

Piiloha 1: Anketni Setfeni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dobry den,

jsem studentkou 3. rocniku oboru management télesne kultury na WUT v Brné (fakulta
podnikatelska) a rada bych Vas poZadala o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se marketingové
cinnosti Ceskeého atletickeho svazu. Zodpovézeni otazek Vam zabere odhadem 3-5 minut.

Dékuji za spolupraci, s pfanim p&kného dne
Michaela Hlavata

téma BP: Navrh modernizace marketingové strategie CASu

Pohlavi:

muz

Zena

Vas vék: *
15-20 let
21-25 let
26-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let

61 let a vice

Pozice v ramci ceske atletiky: *
zavodnik
trengér
manaZer
rozhoddi
funkciondi CAS

Jind(napf. nesportovec, hobby sportovec, apod.)

Jak dlouho se v prostiredi atletiky na této pozici pohybujete? *
meéné nez 5 let
5-15 let

vice neZ 15 let

Myslite si, Ze marketingova propagace CAS je dostateéna? *

ano

ne, navrhlfa bych napfiklad:

Atletické déni sleduji (mazZete zatrhnout vice odpovédi): *
na internetovych strankach www.atletika.cz
na strankach facebooku , Fandime deské atletice™
sleduji pfispéviky CzechAthletics na Twitter
pravidelng& odebiram Easopis Atletika
sleduji kanal Czechathletics na YouTube

nesleduji

Znate nékteré projekty realizované CAS? *
ne

Ano{vyjmenujte, které znate:



Piiloha 2: Jednotné logo komunika&nich kanali CAS (Zdroj: www.atletika.cz)

CESKY ATLETICKY SVAZ

FTHLETIC FEDERATION

Piiloha 3: Sponzoii CAS (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Piiloha 4: Navrh prihlaseni k newsletteru (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pfihla%eni k odbéru novinek ze svéta atletiky

Pfinagime Vam novy zplsob riskavani informaci o déni z £eské i svétové atletiky. Stati se jen zaregistrovat

a pak ui je pouze na Vas, o éem a jak £asto si chcete nechat zasilat aktualni zpravy.
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Piiloha 5: Neaktualni Twitter (Zdroj: www. twitter.com/CzechAthletics)
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