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Nazev bakalarské prace:

Marketingova komunikace Ceského atletického svazu

Abstrakt:

Tato bakalai'ské prace se zabyva marketingovou komunikaci Ceského atletického svazu.
Hlavnim cilem prace je zkoumat uginnost metod, kterymi Cesky atleticky svaz
komunikuje se svymi ¢leny a fanousky. Sekundarni cil spo¢iva ve vypracovani navrhii
a doporuceni, jejichZz implementace by méla vést ke zlepSeni budouci komunikace.
Prace je rozdélena na cCast teoretickou a cast praktickou. V teoretické casti jsou
predstavena teoretickd vychodiska soudobé marketingové komunikace sportovni
organizace a popis Ceského atletického svazu jako organizace. Prakticka ¢ast se sklada
z analyzy soucasného komunika¢niho mixu, kvantitativniho vyzkumu komunikace se
Cleny, kvalitativniho vyzkumu komunikace s fanousky a z téchto ¢asti vychazejicich
navrhl a doporuceni.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Marketing communications of the Czech athletic federation

Abstract:

This bachelor thesis deals with the marketing communications of the Czech athletic
federation. The main aim of this work is to investigate the effectiveness of methods by
which the Czech athletic federation communicates with its members and fans. The
secondary objective is developing proposals and recommendations which should lead
to improvements in future communication. The thesis is divided into theoretical part
and practical part. In the theoretical part Czech athletic federation is introduced and
concepts of contemporary marketing communications in sport organizations are
presented The practical part consists of communication mix analysis, quantitative
research of communication with members, qualitative research of communication with
the fans. In the last part of the thesis proposals for future communication indicated by
the research are suggested.
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Uvod

Atletika patfi mezi nejstarSi organizované sporty, jeji historie saha az do pocatka
antickych olympijskych her v Olympii v 8. stoleti pfed nasim letopoc¢tem. Olympijské hry
slouzily predev§im k upeviiovani narodni jednoty Rekii a pocténi boha Dia, dokonce se v dobé
konani nesmélo valcit a soutéze tak umoznovaly prostému lidu zapomenout na problémy
kazdodenniho Zivota. Antické idealy vSak byly davno zapomenuty a v soucasné¢ dobé¢ sport
pronika do sféry ekonomické a politické, pficemz se méni i pozadavky fanouska, v disledku
¢ehoz vzrista vyznam marketingu ve sportovnim odveétvi.

Piedmétem bakalaiské prace je marketingova komunikace Ceského atletického svazu
(dale jen CAS). Diivodem pro vybér tohoto sdruzeni je silné postaveni na konkurenénim trhu
novodobych sporti, které si CAS udrzuje i pies zachovani tradic a zvyklosti s atletikou
souvisejicich. Kvuli zméné politického rezimu v 90. letech a rozsifeni internetu o desetileti
pozd&ji musel CAS projit vyraznymi zménami v oblasti komunikace, aby sdruzeni bylo
schopno ziskavat nové &leny a udrZelo si pozornost v ramci svych aktivit. CAS nabizi
komplexni produkt, ktery je obtizné konkrétné vyjadiit, proto je vyuziti nastroji
komunika¢niho mixu klicové pro jeho uspésné fungovani. Specifikem marketingové
komunikace sportovniho svazu je cileni primarné na dvé typové odlisné cilové skupiny
s diametraln¢ odlisnymi cili. Pfi komunikaci s fanousky je cilem svazu zvySeni zajmu 0 své
aktivity a nasledny prodej svého produktu. V ramci cileni na stavajici, ptipadné potencialni
nové ¢leny je cilem svazu zvySeni zajmu o atletickou ¢innost a rozsifeni ¢lenské zakladny, coz
z dlouhodobého hlediska piispiva k vychové kvalitngjsich zavodnikil. Uspésna marketingova
komunikace navic mize ptispét i ke zlepSeni finan¢ni situace svazu, jelikoz velikost ¢lenské
zakladny souvisi s ¢astkou ziskané statni podpory a kvalitngjsi zavodnici na mezinarodnim poli
vedou k zvySenému zajmu sponzor.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoretickd Céast na zdklad¢ reSerSe dostupné literatury ptedstavuje teoretickd
vychodiska soudobé marketingové komunikace sportovni organizace a je rozdélena do dvou
podkapitol. Prvni podkapitola je vénovana marketingu, komunikaci a specifikim téchto
disciplin v prostfedi sportovnich organizaci. Druha podkapitola popisuje atletiku jako
sportovni odvétvi, popisuje proces vyvoje CAS do dnesni podoby a piedstavuje jeho komplexni
stav jeho soucasného fungovani.

Po teoretické Casti nasleduje metodika k prakticka ¢asti prace. Samotna prakticka ¢ast
je rozdélena do tfech kapitol a jejich podkapitol. Uvod je vénovan analyze soudasného
komunika¢niho mixu, pro kterou budou vyuzita data dostupnd z webovych stranek svazu,
oficialnich profild na socialnich sitich dopInéna o informace, které budou ziskany od Nikoly
Samkové, marketingové specialistky CAS. Nasleduje kvantitativni vyzkum v ramci jedné
z cilovych skupin (mladych atletd — ¢lent svazu), ktery bude provadén metodou pisemného
dotazovéni. Distribuovan bude prostrednictvim atletickych trenért, ktefi budou vybrani
technikou tzv. vhodné pfilezitosti. Tito trenéfi budou sezndmeni s ucely vyzkumu a obdrzi



instrukce Kk uspésnému provedeni vyzkumu. Tento vyzkum bude vénovan dlouhodobé
komunika¢ni kampani ,,jsem atlet”, ktera je stéZejni asti komunikace CAS s touto cilovou
skupinou. Treti ¢ast se sklada z hloubkovych rozhovori s fanousky atletiky, tedy druhou
z hlavnich cilovych skupin, vybranymi metodou tsudkového vybéru. Tyto rozhovory budou
provadény osobni formou. Na zéklad¢ téchto dil¢ich ¢asti budou vypracovany navrhy a
doporuceni tykajici se budouci komunikace a podoby komunikaé¢niho mixu.

Hlavnim cilem préace je zkoumat G&innost metod, kterymi Cesky atleticky svaz
komunikuje se svymi ¢leny a fanousky. Sekundarnim cilem préce je vypracovat navrhy a
doporuceni, jejichz implementace by méla vést ke zlepseni budouci komunikace

K ziskani informaci o CAS bude vyuzivano veiejné dostupnych zdroji, zejména
oficialnich webovych stranek, vyro¢nich zprav, socialnich siti a novinovych zprav. Interni
informace poskytne Nikola Samkova, marketingova specialistka CAS.



1 Teoreticka Cast

V teoretické ¢asti této prace jsou popsany teoreticka vychodiska problematiky. Celkové
se tato Cast prace sklada ze dvou podkapitol. Prvni podkapitola vymezuje pojmy marketing,
marketingovy mix, komunika¢ni mix a také piedstavuje specifika marketingu a komunikace v
ramci sportovni organizace. Druha podkapitola je nejprve vénovana atletice a jeji historii na
Geském tizemi, nadeZ navazuje piedstaveni sou¢asné situace CAS a to zejména z hlediska
pfedmétu ¢innosti, ¢lenské zéklady a financi.

1.1 Marketing

Marketing se zamétuje na zjistovani a uspokojovani potieb zakaznika prostiednictvim
vyuziti nastroji marketingového mixu. Jedna z nejvice citovanych definic marketingu se
nachazi v knize Marketing management od Kotlera (2007, s.23) a zni nasledovné: ,,Marketing
je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku a sluzeb s ostatnimi. Kotler
vSak zaroven v této knize opakované zdiraznuje, Zze marketing by mél byt procesem, ktery
pomaha uspokojovat potieby obéma stranam a piinasi tak oboustranny prospéch. Ackoliv se
se vnimani pojmu ,,marketing* napii¢ odbornymi publikacemi li§i, myslenku oboustranného
prospéchu jako podstaty marketing sdili valna vétSina autor. Jednim z nich je i Solomon
(20086, s.6), ktery do svoji knihy zafadil definici Americké marketingové asociace: marketing
je jedna z cinnosti vykonavanych organizacemi a sadou procesi pro vytvareni, sdéleni a
poskytnuti hodnoty zakazniktim a pro fizeni vztahu se zakazniky takovym zptsobem, z néhoz
ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni Spojené*.

1.1.1 Sportovni marketing

V odborné literatufe se vyskytuji dva uhly pohledu na problematiku sportovniho
marketingu — ,,sport v marketingu® a ,,marketing sportu. Sport v marketingu oznacuje vyuziti
sportu v rdmci marketingovych aktivit firmy a je néstrojem k dosazeni podnikovych cil,
pticemz vlastni produkt byva sportu mnohdy vzdalen. Sportovni tématiky podniky vyuzivaji
zejména kvuli obecné kladnému vztahu spole¢nosti ke sportu a aktualniho trendu zdravého
zivotniho stylu. Konkrétnim ptikladem muze byt vyuziti atleta Usaina Bolta v reklamé pro
vydavatele platebnich kart Visa. Tato prace je vSak vénovana sportovnimu marketingu ve
smyslu ,,marketingu sportu. Tento termin ozna¢uje marketing sportovni instituce, soutéze ¢i
zbozi. (Céslavové, 2009)

Obecnym poslanim sportovnich organizaci je finan¢ni, materialni a organizacni
zabezpeceni jejich Clend a vytvofeni podminek pro rozvoj sportovni ¢innosti. Sportovni
marketing konkrétni organizace vychazi z tohoto poslani a z ného navazujicich, specifickych
cili. Dulezitost marketingu v ramci sportovnich organizacich roste, nebot’ v dne$ni dobé
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vzrusta nejen zajem o sport, ale zaroven s tim i konkurence na strané nabidky sportovniho
produktu. Pro organizace usilujici o uspéch to znamena nutnost naslouchat svym zékazniktim
a uzpusobit sviyj produkt i komunikaci na zaklad¢ jejich pozadavku. (Shank, 2012)

Podle Pittse a Stotlara (2013) ptedstavuje sportovni marketing ,,proces navrhovani a
implementace aktivit pro vytvafeni, ocenéni, propagaci a distribuci sportovniho produktu
takovym zptsobem, aby uspokojil potieby a ptani zakaznikli a bylo dosazeno cili organizace®.
Tito autofi vnimaji blizkost problematiky sportovniho marketingu k marketingu v jeho
klasické podob¢, avsak upozoriuji na specifika marketingu ve sportovnim prostiedi, ktera nuti
marketéry k studiu a adaptaci. Mezi ty nejpodstatné;jsi rozdily v pojeti sportovniho a tradi¢niho
marketingu podle Mullina a kol. (2014) patfi:

e Soucasna spoluprace a rivalita organizaci: jednotlivé instituce, které spolu soutézi o
ptizen fanouskut ¢i v rdmci sportu mnohdy spolupracuji pii pofadani spole¢nych akci,
vyjednavani se statnimi organy apod.

e Volatilita poptavky: poptavka po sportovnim produktu se v ¢ase vyrazné lisi, a to na
zakladé¢ sportovnich vysledki, sezonnosti ¢i zménach v aktudlnich trendech.

e Nepredvidatelnost: kazda soutéz ¢i utkani je ovlivnéna mnoha neovlivnitelnymi
faktory jakymi jsou napiiklad zranéni sportovce, pocasi ¢i nahodnymi jevy.

e Silné spojeni konzumenta a instituce: zadny jiny produkt nevyvolava ve
spotiebitelich tak silny zajem a emoce. Velka ¢ast z nich dokonce povazuje sebe sama
za experta, coz v jinych oborech nebyva obvyklé. Pro zastupce instituci je proto
komplikované ¢init nepopularni rozhodnuti a zodpovidat se tak poté Siroké vetejnosti.

e Povaha produktu: piestoze sportovni produkt muaze nabyvat i fyzické podoby
(mi¢,boty na béhani), byva typicky nehmatatelny — ve sportu je prodavan zazitek,
vzpominka.

1.1.2 Marketingovy mix sportovni organizace

Marketingovy mix je souhrn ctyfech zakladnich marketingovych nastrojti, které
organizace vyuziva k dosazeni svych cild. Tyto nastroje jsou béZné oznacované jako ,,4P* a
budou piedstaveny Vv této kapitole, a to spolu se specifiky a konkrétnimi piiklady jejich vyuziti
ve sportovnich organizacich.

Produkt

vvvvvv

V marketingu piedstavuje cokoliv, co tvofi nabidku na trhu a uspokojuje potieby a piani
zakaznik. Kromé jiného jim mohou byt napfiklad fyzické predméty, sluzby, ¢i myslenky.
(Kotler, 2007) V piipadé sportovni organizace je produktem samotny sportovni zazitek, ktery
v§ak lze rozebrat na jednotlivé prvky. Mezi hmotné prvky patii Gi€astnici (hraci ¢i zdvodnici),
druh soutéze ¢i hry, pouzity merchandising (napf. tricka s logem organizace) a mista konani
potadanych sportovnich udalosti. Nehmotnymi elementy sportovniho zazitku jsou vyvolané
emoce, dojmy a pocity. Pro produkt v rdmci sportovniho marketingu je typicka omezena
moznost marketéra ovladat produkt - nemize napiiklad ovlivnit vysledek sportovni soutéze.
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VIiv méd pouze na n€které komponenty produktu, které dotvaieji konecny zazitek u
konzumentd. (Morgan & Summers, 2005)

Cena

Podle Kotlera (2007, s.71) cena piedstavuje sumu penéz pozadovana za produkt nebo
sluzbu, ¢i sumu hodnot, za které zakaznici ziskaji vyhodou vlastnictvi nebo uzivani produktu
¢i sluzby. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firm¢ pfimo pifinasi finan¢ni
zdroje a jeji spravné urceni je tedy kli¢ové pro samotnou existenci firmy. V ramci procesu
stanoveni ceny je ticba zahrnout ceny konkurence a hodnotu vnimanou zakaznikem (Karlicek,
2013). Sportovnich organizaci se proces rozhodovani o cené tyka kupiikladu v rdmci prodeje
listkti na sportovni udélost, coz vyzaduje dikladnou tivahu. Hodnota listku pro divéka je totiz
Z ¢asti tvotena predpokladanym vykonem hracu ¢i zavodnika, ktery nelze dopiedu odhadnout
a zaroven je uzitek z komplexniho zazitku sportovniho eventu vniman mezi divaky se zna¢nym
rozdilem. Pro vétsinu profesionalnich sportii navic plati, Ze vynosy z listki na sportovni udalost
jsou nizsi, nez ty z prodeje medialnich prav a penize ziskané od sponzord. Kvuli tomu nékteré
sportovni organizace zvazuji, zdali pro n€ neni vyhodnéjsi stimulovat niz§i cenou poptavku po
udalosti a stat se tak atraktivnéjsim partnerem pro sponzory. (Morgan & Summers, 2005). Dalsi
oblasti, ve které sportovni instituce museji rozhodovat o cené, je stanoveni vySe ¢lenskych
ptispévku. Tyto poplatky tvoii zna¢nou ¢ast jejich piijmu. Prili§ vysoka cena, s ohledem na
nabizenou protihodnotu, by zpisobila riziko snizeni ¢lenské zakladny.

Distribuce

Distribuce je dalsim z prvki marketingového mixu, zahrnuje veskeré ¢innosti
spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim (Kotler, 2007). Vybér
distribu¢nich cest zavisi na povaze produktu, druhu organizace, kter4 produkt nabizi a
samotném zékaznikovi. V piipadé¢ sportovni organizace se jedna pifedevsim o zpusoby, jakymi
dorucuje sportovni zazitek koncovému spotiebiteli. Jednou z konkrétnich zalezitosti, které
sportovni organizace ohledné distribuce fes$i, je problematika umisténi udalosti, kdy je tfeba
vzit v Uvahu piistupnost (parkovani, doprava), technické aspekty (divacka kapacita, osvétleni)
a estetiku mista. V dne$ni dobé vsak velka ¢ast konzumenti sportovniho produktu neni
ptitomna fyzicky na misté konani akce a organizace musi zvazovat, jakych médii vyuzije pro
pfedani sportovniho zazitku. Zdaleka se vSak nejedné pouze o televizi, rozsifeni informac¢nich
technologii rychle méni zplsoby doruceni sportovni udalosti a organizace se snazi
ptizpusobovat pozadavkim spotiebitele. Nékteré sportovni organizace tak casto pro Zivy
ptenos pofadané udalosti vyuzivaji online streamu na vlastni facebookové strance. (Morgan &
Summers, 2005)

Komunikace

Ctvrtym a zaroveii poslednim prvkem v ramci tradi¢niho marketingového mixu ,,4P* je
marketingova komunikace. Marketingova komunikace pfedstavuje kazdou formu fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani
spottebitelil, prostiednikl ¢i urcitych skupin vefejnosti, a to zpiisobem, ktery je pro danou
cilovou skupinu pfijatelny. (Bouckova, 2003, s.222) Na rozdil od dalSich ¢asti marketingového
mixu (produkt, cena, distribuce) je kvili individualnim rozdilim jednotlivych organizaci

12



obtizné napodobitelna a muze tak byt zdrojem dlouhodobé konkuren¢ni vyhody firmy. Cile
marketingové komunikace vyplyvaji ze strategickych marketingovych cili a mély by byt
stanoveny na zakladé poznani potieb zakazniku, jednozna¢né a konkrétné. (Zamazalova, 2010)
Mezi obecné cile marketingové komunikace podle Piikrylové a Jahodové (2010, s.40) patii:

e Poskytnout informace

e Vytvorit a stimulovat poptavku

e Diferencovat produkt:

e KIlast duraz na uzitek a hodnotu produktu
e Budovat a péstovat znacku

e Posilovat image

K dosaZzeni cili marketingové komunikace organizace vyuzivaji souhrn néstroja, tzn.
komunika¢ni mix (viz kapitola 1.1.3).

Soudobd marketingovd komunikace se nicméné potykd s problémem vyvolani
pozornosti. Mnohé firmy, sportovni organizace, i vladni instituce chtéji své cilové skupiné
predat n&jaké sdéleni a dochazi k presyceni informacemi. Dlsledkem toho dochézi u lidi ke
snizenému vnimani, ¢i dokonce ignoraci nékterych sdéleni a efektivita nékterych
komunikacnich kampani je tak nizka. (Karlicek et al., 2009). Jednou z moznosti, jak efektivitu
komunikace zvysit, je provazani veSkerych komunikacnich aktivit, a to typicky za vyuziti
vétstho mnozstvi komunikaénich kandlli a néstroji najednou. Tento pfistup se nazyva
integrovand marketingovad komunikace. (Piikrylova & Jahodova, 2010, s.48). Autor Lars
Thgger Christensen (2008) ve svém védeckém c¢lanku The organisation of integrated
communications: toward flexible integration zduraziiuje, ze aby se jednotlivé komunikaéni
nastroje vzajemné podporovaly a dochazelo tak ke kyzenému synergickému efektu, musi
organizace komunikovat sladénim symbolt, zprav a postupti takovym zpisobem, aby
organizace komunikovala konzistentné, soudrznég, jasné a s kontinuitou uvnitf 1 pres formalni
organiza¢ni hranici. Dodrzenim téchto zasad vnima zékaznik informace riznych nastroji
komunika¢niho mixu jako tok z jednoho zdroje a sd€lenim tak pravdépodobné porozumi
rychleji a spravnym zptsobem.

1.1.3 Komunikacni mix

Komunikaéni mix zahrnuje nastroje slouzici marketérim k dosazeni komunikaénich,
marketingovych a v kone¢ném dusledku i firemnich cili. Jeho soudastmi jsou osobni a
neosobni formy komunikace. Osobni forma je reprezentovana osobnim prodejem, neosobni
formy zahrnuji podporu prodeje, reklamu, direct marketing, public relations a sponzoring.
Specifickou polozkou v ramci komunika¢niho mixu je on-line komunikace, ktera s rozsifenim
internetu vyrazné proménila podobu kazdé discipliny komunikacniho mixu. (Pfikrylova &
Jahodova, 2010)

Bird a Koekemoer (2004) prirovnavaji proces marketingové komunikace k peceni
dortu. Ackoliv jsou nékteré ingredience (mouka, cukr) zastoupeny ve vétsi mife, neznamena

vvvvvv

muze podstatné ovlivnit vyslednou chut’ dortu. Stejné je to s marketingovou komunikaci.
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Marketér muze utratit velkou ¢ast rozpoctu na reklamu a pouze marginalni ¢ast na PR, které
vSak dodaji reklamnim sdé€lenim na diivéryhodnosti a zvysi tak jejich efektivitu. Kli¢ k ispéchu
komunika¢nich kampani je tedy Vv rozdéleni zdroji takovym zplsobem, aby bylo dosazeno
maximalni mozné synergie.

Reklama

Reklama je nejviditelnéj$im nastrojem marketingové komunikace a je na ni u vétSiny
prodejnich firem vynakladana nejvétsi Cast rozpoCtu uréeného na komunikaci. Patii
K nejstar§im a nejrozsifenéjsim nastrojum ovliviiyjicich nakupni rozhodovani, jeji vymezeni se
nachazi jiz v Ottové slovniku nau¢ném z roku 1904 v tomto znéni: ,,Reklama je vefejné
vychvalovani pfedmétii obchodnich, uméleckych a podobné jez se déje prospekty, plakaty,
obchodnimi §tity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd., zvlasté pak ¢asopisy. (Ottuv slovnik nauény
21.dil, 1904, s.456) Reklamu v dne$nim pojeti v8ak 1épe vystihuje definice podle Kotlera
(2007): ,,Reklama je kazda placena forma nepersonalni prezentace a podpory myslenek
vyrobkii nebo sluzeb, kterou vykonava identifikovatelny sponzor”. Jinymi slovy je tedy
reklama snahou zadavatele oslovit zakazniky, kteti jsou pro jeho cile relevantni, sd€lenim
obsahujici informace ¢i argumenty ve prospéch zadavatele.

Jako nosi¢ ptenasejici sdéleni jsou vyuzivana media a z jejich vyuziti zadavatelé plati.
Pro efektivni vyuziti zdroji na reklamu je nutné vybrat vhodné cilové skupiny, nicméné
malokdy je mozné zasahnout pomoci meédii pouze vybranou cilovou skupinu - napiiklad
pouziti celostatni televizni stanice v ramci kampané zasdhne Vv ¢eskych podminkach velkou
¢ast populace napfi¢ riznymi segmenty obyvatelstva. Pro reklamu je tedy typicky piesah do
jinych ¢asti populace, nez je cilova skupina, kterou chtél zadavatel oslovit.

Mezi zakladni mediatypy vyuzivané pro pienos informace patii

e Internet

o Televize
e Tisk

e Rozhlas

e OOH (out of home — ptisobici mimo domov cilové skupiny)

Kolacovy graf na obrazku 1 zobrazuje podil jednotlivych mediatypt z hlediska vydaju
na reklamu v roce 2017 v Ceské republice. Je patrné, Ze nejvétsi podil vydajt je vydan na
televizni reklamu, avSak z dat dostupnych na webovych strankach sdruzeni SPIR (SdruzZeni pro
internetovy rozvoj) je patrny dlouhodoby trend rtstu inzertnich vydaji do internetové reklamy
a jeji vzristajici podil oproti ostatnim mediatypum. Vzhledem Kk stale trvajicimu rozsitovani
uzivatelské zakladny internetu a dalSim faktordm souvisejicich s jeho souc¢asnym rozvojem,
Ize pokracovani tohoto trendu ocekavat i v ndsledujicich letech.

14



Obrazek 1: Podil jednotlivych mediatypii v ramci celkovych vydaji na reklamu v CR v roce 2017

Podil vydajd na reklamu OOH _
5% Radio

Tisk
Internet 19%

46%

Radio
23%

Zdroj: Upraveno podle: podily jednotlivych mediatypt v roce 2017 (2018, 27. Unor). [vid. 2018-23-10]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/internetova-reklama-hlasi-rekordni-investice-za-lonsky-rok-vice-nez-23-miliard-korun

K vlastni propagaci sportovni organizace (pokud pomineme ty velikosti nejveétsi)
vyuzivaji z finan¢nich divoda nejcastéji reklamu v tiskovych médiich. Limitace mnoZstvim
zdroju Casto vede k omezeni na ptenos sdéleni lokalnimi deniky v misté konani sportovnich
akci a prezentaci pouze téch nejpodstatnéjsich informaci. Televizni a rozhlasové reklamy je
kvili vysoké nakladové narocnosti uzivana ziidka, pfevazné pouze k propagaci vyznamnych a
hojné navstévovanych sportovnich udalosti.

Direct marketing

Direct marketing (ptimy marketing) je efektivnim nastrojem komunikace v pfipadech,
kdy je tfeba adaptovat sdéleni s ohledem na specifické potieby a charakteristiky jedinct ze
zvolené cilové skupiny, nebo je zde potieba vyvolat okamzZitou reakci. Typickym rysem direct
marketingu je zaméteni na velmi uzké segmenty populace (tzn. mikrosegmenty). (Karli¢ek et
al., 2016) Zaméteni na tizké segmenty ¢i jednotlivece umoziuje pfizptsobeni sdéleni na zakladé
znalosti charakteristik a motivace cilové skupiny, k tomu je vsak tieba kvalitni databaze, kterd
je naprostym zakladem pro Gspésny direct marketing. Takovato databdze musi obsahovat
detailni data o stavajicich a potenciélnich zdkaznicich., podle nichz je mozné zakazniky do
jednotlivych mikrosegmentt ptifadit. Nastroje direct marketingu lIze podle Karlicka a kol.
(2016, s.73) rozd¢lit na:

e Marketingové sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou
e Sdéleni predavana telefonicky — telemarketing, textové zpravy
e Sdéleni vyuZivajici internet — emaily, online newslettery
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Primarnim cilem direct marketingu je vyvolani okamzité akce u piijemce sdéleni.
Reakci mize byt podani objednavky, vyzadani brozury, domluveni schizky s obchodnim
zastupcem, navstiveni webové stranky ¢i piihlaSeni k odbéru e-mailového newsletteru. Podle
Karlicka a kol. (2016, s.77) by vyzva k reakci méla byt ,,dostate¢né urgentni, aby motivovala
oslovené jedince k bezodkladné odpovédi. Pokud osloveny jedinec nezareaguje okamZzité,
nezareaguje uz pravdépodobné vubec®. Zaroven je tfeba, aby pozadovana reakce byla
jednoducha a nevyzadovala vétsi usili. Naptiklad ,,prokliku na webovou stranku, kterého se
snazime dosahnout prostiednictvim emailového newsletteru, dosahneme spiSe prostfednictvim
tlacitka nezli pouhého hypertextového odkazu.

Typickym vyuzitim tohoto nastroje v rdmci sportovni instituce je e-mailové sdileni
pozvanek na pofadané vzdélavaci seminare. Databdze ¢lenti organizaci umozni zacilit na
vhodné zajemce (své trenéry, maséery nebo zavodniky vzdélavajici se v oblasti sportu) a bude
tak pro adresaty relevantni. Seminate diky tomu pravdépodobné navstivi vice lidi a vzroste
obecna kvalifikovanost. VV komunikaci s fanousky vyuzivaji dnes nékteré organizace v rdmci
direct marketingu newslettert, prostfednictvim nichz informuji o svych uspésich a novinkach,
¢imz se snazi povzbudit zajem o své aktivity a vybudovani hlubsich vztaht. Jelikoz direct
marketing sportovnich instituci obvykle nemiva primarné prodejni cile, neni tak agresivni jako
u jinych druhu firem.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera piedstavuje pro zakaznika
jednoznacny a konkrétni motiv koupé€. Jeji vyznam vynika zejména v ptipadech, kdy jsou
rozdily mezi produkty malé a diferenciace prostiednictvim silné znacky je obtizna. Typickym
rysem je okamzitd stimulace a viditelna nakupni reakce, v ptipadé Ze je pobidka pro cilovou
skupinu dostate¢n¢ atraktivni. Tento fakt odliSuje podporu prodeje naptiklad od reklamy, jez
je spojena s pozvolnymi, avSak dlouhodobymi efekty. Z tohoto diivodu podpora prodeje nabizi
moznost pomérmné snadného vyhodnoceni ucinnosti. Negativnim aspektem jsou naopak
obvykle relativné vysoké naklady. Slevy, vyhodna baleni a kupony, jez jsou typickymi nastroji
podpory prodeje, snizuji ziskovou marzi a mohou dokonce narusit dlouhodobou image znac¢ky.
Dochézi k tomu v piipadech, kdy levna cena neni v souladu s positioningem znacky a podpora
prodeje je tudiz Casto v konfliktu s reklamou. (Karli¢ek et al., 2009)

Ve sportovnim odvétvi je podpory prodeje vyuzivano nékolika zptusoby. Jednim z nich
je podpora prodeje je pii prodeji permanentek, kdy je fanouskiim nabidnut benefit, napiiklad
ve formé garance stejného mista v hledisti na celou sezonu ¢i slevy z ceny, ktery ma stimulovat
jejich poptavku. Kvuli minimalizaci nakladd je pro sportovni organizaci idealni formou
podpory prodeje potadani riznych soutézi, kdy je cenou naptiklad vstupenka na pofadanou
sout€z, osobni setkani s vybranym sportovcem ¢i ceny od partnerd organizace. Organizace tak

nabizi pro nékteré fanousky hodnotny bonus, navic za nizké naklady.

Public relations

Public relations (dale PR) je komunikaéni disciplina, prostfednictvim které organizace
buduje vztahy se svymi stakeholdery, nahlizi jejich postoje a snazi se o jejich ovlivnéni. Tato
¢innost probihd jak v rdmci organizace (komunikaci se ¢leny ¢i zaméstnanci organizace), tak
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navenek (se sponzory, veiejnosti). Charakteristické pro PR je divéryhodna komunikace
s ohledem na zajmy druhé strany, nebot’ v opa¢ném ptipadé by zajmové skupiny brzy piestaly
brat sdéleni vazné a aktivity by ztratily na ucinnosti. (Karlicek et al., 2016)

J. Prikrylové a H. Jahodové (2010, s.106) definuji PR takto: ,,Public relations je fizena
obousmérna komunikace uré¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat
a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a
pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vefejnosti“.  Obousmérnost je dalSim typickym
znakem pro PR, zajiSténa je zpétnou vazbou - napiiklad pii vydani tiskového prohlaseni
organizace sleduje diskuzi pod online ¢lankem a zji$t'uje reakce na sva stanoviska a rozhodnuti.
Zisk takovychto dat je organizaci uzite¢né pro budouci rozhodnuti a zptsob ¢i styl jejich
komunikace

Pelsmacker (2003) vnima jako nejpodstatné;jsi vyhodu PR skute¢nost, ze lidé PR
povazuji za vice objektivni a divéryhodné. Déle také zmitiuje relativné nizké naklady na PR
(ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu), které musi organizace pro jejich
efektivni fungovani vynalozit. Z téchto dtivodti vyznam PR vzrista a neni uz dnes zalezitosti
pouze velkych korporaci, jako tomu bylo v po¢atku vzniku oboru v USA. Dnes své PR
vytvaieji i néktera sdruzeni, mésta, staty ¢i neziskové organizace.

Pro sportovni organizace je v ramci PR aktivit dilezité budovat pozitivni vztah s médii,
nebot’ média organizacim poskytuji prostor pro svou prezentaci siroké vetejnosti, a to napiiklad
prostfednictvim tvorby rozhovorit (s hraci, trenéry ¢i manazery), vysilanim tiskovych
konferenci ¢i publikaci tiskovych prohl&seni. Organizace spolupraci na téchto aktivitach
stimuluji zajem o potfadané eventy, respektive svou c¢innost obecné. K oboustranné
prospésnosti tohoto vztahu dochazi vSak pouze v ptipad¢, ze organizace poskytuje relevantni a
zajimavé informace. Co se ty¢e PR aktivit v interni komunikaci, sportovni organizace mnohdy
pofadaji pro své ¢leny rtiznoroda setkani s doprovodnym programem, a to zejména za ucelem
zvySenim z4jmu a angaZovanosti svych ¢lent.

Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje ¢innosti odehravajici se tvari v tvar, telefonicky ¢i interaktivné
po internetu. Na rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu si uchovava piimy kontakt
mezi organizaci a zdkaznikem, ¢imz dochazi k bliz§imu poznani ptani a potteb zakaznika, jeho
oc¢ekavani i motivace, a disledkem toho i K ptilezitosti vybudovat dlouhodoby pozitivni vztah.
Piimy Kkontakt navic zahrnuje okamzitou zpétnou vazbu, kterd obchodnikovi usnadnuje
rozhodnuti o volbé komunikaéni strategie na zdkladé¢ odpoveédi zdkaznika a pfipraveni
individualni nabidky. Osobni prodej se vyznacuje relativné vysokymi jednotkovymi néaklady,
jez jsou v piepoctu na zakaznika zpravidla mnohokrat vyssi nez v piipadé vyuziti nastroju
masové komunikace. Dalsi negativni charakteristikou osobniho prodeje je ¢asova naro¢nost,
ktera prameni z potfeby poznani pfani a potfeb zakaznika obchodnikem a vyhodnoceni
nabizeného feSeni zékaznikem. Z téchto divodl je osobni prodej pievazné vyuzivan pro
komunikaci s relativné malym poctem zakaznikti v ramci specifickych zékaznickych
segmentl.
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V piipadé sportovnich organizaci zahrnuje osobni prodej pievazné komunikaci se
sponzory a vladnimi institucemi, tedy subjekty, od kterych ziskava finan¢ni podporu. Sportovni
organizace vsak v nékterych ptipadech vyuzivaji osobniho prodeje také pro ziskavani novych
¢lenti. Skoly navitévuji trenéfi &i Gsp&sni sportovei, ktefi prezentuji informace o fungovani
organizace a specifikach dané sportovni c¢innosti. Soucasti Casto byva i demonstrace
provozované aktivity spojend s pfimym zapojenim déti. Osobni piistup a moznost interakce
umoznuje bliz§i seznameni s danou sportovni aktivitou a kdyz je tohle v§echno doplnéno i 0
poutavou prezentaci, Ize timto zpusobem efektivné vyvolat ¢i podpofit zdjem pfimo u cilové
skupiny. (Karli¢ek et al., 2016)

Sponzoring

Pojem sponzoring oznacuje obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, kteti jako protihodnotu nabizeji komeréni prostor
Vv rozlicné podobé. Kromé ekonomickych cilii se sponzoring zamétuje na psychologické
ovliviiovani partnert ¢i spotiebiteld, kterého dosahuje vytvaienim emociélnich zazitkt a vazeb.
Timto zpisobem dochazi k budovani znac¢ky v myslich stakeholdert, ¢imz se firma odlisuje od
konkurence a zaroven timto zpusobem zvySuje loajalitu svych zakaznikti a partneru.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s 128)

V Ceské republice v poslednich dvou dekadach klesa vefejna finanéni podpora sportu
v pomé&ru k HDP (podle dostupnych tdaji Ministerstva $kolstvi, mladeze a t€lovychovy), coz
nuti sportovni instituce vyhledavat finan¢ni zdroje jinde. Sportovni instituce proto zkoumaji
zpusoby, jak se stat atraktivnim pro sponzorskou spolupraci. Kritéria pro vybér
sponzorovaného subjektu spole¢nostmi zkoumali Ron McCarville a kol. v jejich védeckém
¢lanku Understanding the Sport sponzorship process from a corporate perspective, a to
prostiednictvim e-mailového dotazovani kanadskych korporaci. Dotazovani jako nejdtlezitéjsi
hodnotili exkluzivitu kontraktu, znamost subjektu a jeho vnimani vefejnosti. Ron McCarville
a kol. zaroven zjistili, ze Zadnd ze spole¢nosti nevnimala sponzoring jako filantropickou
aktivitu a opakované byl zduraziovan vyznam navratnosti investice.

Sportovni instituce tedy pfed navazanim sponzorské spoluprace musi zvazit, jakou
protihodnotu jsou schopni nabidnout. Typickou piikladem takové protihodnoty obvykle byva
reklamni prostor — logo spole¢nosti na dresu, spojeni jména firmy s nazvem soutéze, prezentace
V propagacnich materialech apod. V ptipad€ popularnich a spolecnosti pozitivné vnimanych
sportovnich organizaci je hodnotou pro sponzorujici subjekt samotné spojeni se
sponzorovanym, nebot’ tak sponzorujici ptejima kladné hodnoty sponzorovaného a ziskava tak
na diveéryhodnosti. (Karlicek et al., 2016)

1.1.4 Marketingova komunikace na internetu

Internet je celosvétovym fenoménem, v roce 2014 pocet jeho uzivateli dosahl 3 miliard
a podil populace s ptistupem na internet stale stoupa. Svymi moznostmi, dostupnosti a rychlym
rozvojem internet proménil mnohé aspekty zivota, pficemz jednim z nich je zpisob, jakym
komunikujeme. Online komunikace je krom osobniho prodeje Uzce propojena s ostatnimi
disciplinami komunika¢niho mixu a tomu odpovida i Sife funkci, kterou obvykle plni.
Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zvySovat povédomi o stavajicich produktech firmy,
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posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi stakeholdery. (Karli¢ek et al.,
2016, s.189) Mezi kladné rysy online komunikace patii moznost piesného zacileni,
personalizace, interaktivity, vyuzitelnost multimedidlniho obsahu, jednoduchd méfitelnost
uc¢innosti a relativné nizké néklady. (Zamazalova, 2010, s.432-434) Na druhou stranu je tieba
brat v potaz fakt, Zze internet, piestoZze je jiz povazovan za masové médium, zdaleka neni
dostupny celé populaci. V Ceské republice ma piistup k internetu piiblizné 7,3 milionu Cechd,
coZ tvoii 78 % populace starsi 10 let (Udaje z vyzkumu Cesi online provadény v ramci projektu
NetMonitor v roce 2017). Navic ¢as straveny na internetu a zpusob jeho vyuziti je rozdilny
napii¢ sociodemografickymi skupinami, napfiklad Zeny travi na socialnich sitich v priméru o
20% vice &asu nez muzi (ddaje Ceského statického ufadu platné k roku 2017). Z toho vyplyva
nutnost vybirat odliSné komunikac¢ni kanaly pro zasazeni riznych cilovych skupin.

Socidlni média

Socialni média jsou interaktivni platformy umoziujici virtudlni propojeni a komunikaci
lidi na internetu. Vyuzivaji webovych aplikaci prosttednictvim nichz uzivatelé sdili informace,
védomosti a nazory a to v podobé¢ slov, obrazki i videa. (Safko, 2012, s.6) Piestoze Cesti
uzivatelé jako nejcastéjsi dtivod vyuzivani online socialnich siti uvadéji udrzovani kontaktu se
stavajicimi prateli a znamymi), 93 % uzivateli ocekava vyuzivani socidlnich siti i ze strany
firemni sféry. (Pfikrylova & Jahodova, 2010, $.247) Z prizkumu AMI Digital Index z roku
2016 vyplynulo také zjisténi, ze Cesky uzivatel na socialnich siti stravi v praméru 159 minut
denné. Tyto skute¢nosti Vytvaii na organizace tlak komunikovat prostiednictvim socialnich
siti, coz v8ak naskytad mnoha dskali.

Utinna komunikace v ramci socialnich sitich musi byt provadéna aktivné a aktudlng,
disledkem €ehoz je tfeba kvalitnich lidskych zdroj a nemalych finanénich prostredkti. Rovnéz
je tieba porozumét specifikim chovani uzivatelti na socialnich siti a vhodné tak pfizptsobit
zpusob komunikace. (Pfikrylova & Jahodova, 2010) Karlicek a kol. (2016, 5.199) vnimaji jako
klicovou podminkou k uspéchu v prostiedi online socialnich siti obsah, ktery musi spliiovat
dvé podminky. Jednak byt pro danou cilovou skupinu zajimavy, aby si ho uzivatelé ochotné
predavali dal, ale také odpovidat stanovenym komunika¢nim cildm. Firmy maji problém
naplnit ob¢ tyto podminky zaroven, z toho diivodu si ¢asto najimaji specializované medialni a
kreativni agentury.

Pro organizace socialni média naskytaji moznost pfiblizit zna¢ku svym zékaznikim,
zvysit jeji oblibu a posilit jeji image. Nékteré socialni sit¢ dokonce umoziuji uzivatelam stat
se ,,fanouskem* znacky a ptidat si ji tak do svého profilu. Zahrani¢ni vyzkum pfitom zjistil, ze
fanousci stranky maji vétsi pravdépodobnost nakupu dané znacky a zaroven ji spiSe doporuci
svym znamym. Vysoky pocet fanouskti rovnéz umoznuje sdilet zajimavé eventy a uéinng,
navic s nizkymi naklady tak oslovit mozné navstévniky. Jednou z dalSich moznych funkeci
socialni siti v ramci organizace je jejich vyuziti jako néastroje public relations, tedy jejich
prostiednictvim poskytovat informace, ziskavat zpétnou vazbu a ovliviiovat vefejné minéni.
(Karlicek et al., 2016)
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Facebook

Facebook je v soucasnosti nejrozsifenéjsi socidlni sit’ - ve 4. Ctvrtleti roku 2017
dosahoval pocet jeho aktivnich uzivatelt pfiblizné 2,2 miliard. Jeho oficialni misi je ,,Give
people the power to build community and bring the world closer together*, tedy ve volném
ptrekladu ,,Dat lidem silu vytvofit spoleCenstvi a spole¢né propojit svét®. Facebook uzivatelim
nabizi moznost vytvoteni osobniho profilu, ktery jim umoznuje kontaktovat ostatni uzivatele,
ptidat si je mezi své ,,pratele a posléze s nimi sdilet obsah jako jsou odkazy na webové stranky,
videa ¢i obrazky. Uzivatelé se také mohou piidat do komunitnich skupin, které jsou obvykle
vénovany konkrétnimu spole¢nému zajmu jako jsou pracovni zalezitosti, $kolni véci, hobby a
jiné. Facebook dale umoznuje sledovat fanouskovskou stranku instituci, spole¢nosti ¢i
osobnosti, které uzivatele zajimaji, a ziskavat od nich timto zptisobem informace. Uzivatel ma
tii zakladni moznosti jak zareagovat na konkrétni ptispévek. Prvni z nich je komentar, ten muze
mit textovou, ale i grafickou podobu. Druhym typem reakce je sdileni ptispévku na vlastnim
profilu, s moznosti doplnéni vlastniho komentaie. Posledni moznosti je vyuziti ,.tla¢itkovych
reakci. Zakladni a také nejvyuzivanéjsi reakci je ,like”, v ¢eském prekladu ,,to se mi libi.
Zbylé reakce facebook ptidal pocatkem roku 2017, jejich i€elem je pomoci uzivatelim vyjadiit
emoce. Zahrnuji: love (laska), haha (smich), wow (Gdiv), sad (smutek) a angry (vztek). Jejich
graficka podoba je vyobrazena na obrazku 2.

Obrazek 2:Tladitkové reakce na facebooku
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Zdroj: upraveno podle: Reactions Now Available Globally (2016, 24. tnor). [vid. 2018-23-10]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/news/2016/02/reactions-now-available-globally

Vysokym poctem uZzivatelim a ¢asem, kterym zde uzivatelé travi, se z facebooku stal
atraktivni komunika¢ni kanal pro organizace. Mezi hlavni nastroje, které facebook nabizi
k dosazeni marketingovych a komunikaénich cilti patii:

e reklama: data, ktera ziskal facebook od uZivatelt, umozuji cileni reklamy na zakladé
demografickych udaji, lokality, zajmu ¢i chovani. Organizace je tak schopna efektivné
oslovit relevantni publikum.

e facebookova stranka: organizace zalozenim ,fanpage ziskava moznost navazat
spojeni se svymi zamovymi skupinami. Pfilezitost spojeni vyuZziva organizace
sdilenim relevantniho obsahu jako jsou nadchazejici udalosti ¢i aktualni informace.

e messenger: sluzba messengeru umoznuje osobni komunikaci v interaktivnim prostiedi
a je proto vhodné zejména k feSeni konkrétnich dotazi a pfipominek. Jednou z vyhod
tohoto nastroje je moznost individualizovat konverzace, coz casto vede K bliz§imu,
vzajemnému poznani a dlouhodobym vztahtim.
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Instagram

Instagram je socialni sit’ dostupna predev§im formou volné dostupné aplikace pro
mobilni opera¢ni systémy. Umoziiuje uZzivatelim publikovat obrazky a videa se svymi
,.sledujicimi® a posléze je sdilet na ostatnich socialnich sitich jako je Facebook, Twittter ¢i
Flickr. Aplikace se stala popularni zejména kvuli snadné upravé obrazku a videi formou
Hfltra®, textu ¢i efektd. Dal§imi moznostmi, které aplikace nabizi uzivateli, je prohlizet obsah
svych ,sledovanych® a reagovat na n¢j piidanim komentafe ¢i sdilenim. Na zakladni typ
ptispévkii ma uzivatel moznost zareagovat bud’to pomoci komentare, sdilenim nebo
tlacitkovou reakci v grafické podobé srdce, ktera je poté v souhrnu reakci pod piispévky
oznacena jako ,,to se mi libi*.

Instagram se od ostatnich socialnich siti odliuje svym vizualn¢ atraktivnim prostfedim,
které umoznuje komunikovat kreativni formou. Komunika¢ni nastroje, které organizace
mohou vyuzit v ramci instagramové aplikace zahrnuji:

e reklamy: reklamy se uzivateli zobrazi v jeho ,.feedu” mezi pfispévky ,,sledovanych®
uzivateld s oznacenim ,,sponzorovany prispévek®. Lze vyuzit formatu videoreklamy,
fotoreklamy ¢i rotujici reklamy (vice fotografii ¢i videi v jednom pfispévku).

e reklamy v pribézich: prostiednictvim instagram piib&ht uzivatelé sdileji obsah
(obrazky ¢i videa do délky 15 sekund), ktery se po 24 hodinach stane nedostupnym.
Uzivatelim se zobrazuji pfib&hy ,,sledovanych® uzivateld, mezi nimiz se vyskytuji
reklamni sdéleni.

o firemni ucet: umoznuje prezentaci organizace. Od klasického uzivatelského uctu se
odlisuje rozsifenym piehledem o uzivatelich a jejich interakci s obsahem a také
dostupnosti metrik, kterymi lze méfit G¢innost reklamnich kampani.

Youtube

Youtube je nejvétsi webova stranka urcena pro vetfejné sdileni videa. UZivatelim
umozinuje uploadovat vlastni videa a sledovat, hodnotit, sdilet a komentovat videa ostatnich
uzivateld. Jednou z dalsich funkci je ,,odbér*, kterou uzivatel ziska snadnéjsi pfistup k videim
svého oblibeného tvirce. Sloganem youtube je ,broadcast yourself, coz implikuje, Ze je
primarné uréeny pro amatéry, kteti chtéji sdilet sva vlastni videa. Jeho popularita u organizaci,
firem i riznych institucich v poslednich letech vSak stoupa. Pro organizace youtube piedstavuje
nastroj, ktery jim umoznuje zdarma vkladat videa na web a poté je sdilet na svych webovych
strankach ¢i ostatnich socidlnich siti. Dtivodem, pro¢ mnohé organizace vyuzivaji videa jako
zpusob prezentace svého produktu, je skutecnost, ze velka Cast uzivateli webu preferuje

vizualni obsah pied ctenym.

Webové stranky

Webové stranky jsou dulezitou ¢asti komunika¢niho mixu organizaci a predstavuji
zakladni bazi, na kterou odkazuji komunika¢ni nastroje v online prostiedi, ale i mimo internet.
Celkova koncepce webovych stranek je zavisla na hlavni funkci, kterou maji pro organizaci
zastavat. Naptiklad webové stranky, které maji za cil usnadnit komunikaci se stakeholdery,
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budou mit jinou podobu nez ty, které se snazi o posileni image znacky. Mezi stéZejni kritéria
pro efektivni fungovani webovych stranek bez ohledu na funkci patii atraktivni a presvédcivy
obsah, snadné vyhledavani, jednoduché uziti a odpovidajici design (Karli¢ek et al., 2016,
5.185).

1.2 Atletika jako sportovni odvétvi

Atletika, z feckého atleon (boj, zavod), patii mezi celosvetove nejrozsifenéjsi sportovni
aktivity. TAAF (organizace sdruzujici atletickd hnuti po celém svét€) sdruzuje pres 212
Clenskych zemi, coz je nejvice ze vSech sportovnich organizaci tohoto typu. Atletické
discipliny vychazeji z ptirozenych pohybovych ¢innosti ¢lovéka (béh, chize, skoky, vrhy a
hody), coz z atletiky déla nejstarsi sportovni odvétvi. Organizovana atletika ma své pocatky
v antice, kde byla od pocatku soucasti antickych olympijskych her. VétSina dnesnich,
soutéznich disciplin z té&ch ptvodnich, antickych, vychazi a to se projevuje i v atletickém
ndzvoslovi — napiiklad maratonsky béh. Atletika je az na vyjimky, jako jsou zavody stafet ¢i
soutéze druzstev, individualnim sportim. Od ostatnich masové rozsifenych sportovnich
odvétvi se atletika 1i$i pfedev§im presnou méfitelnosti. Atletické vykony jsou relativné snadno
a objektivné (S naprosto minimalnim vlivem faktoru rozhodc¢ich) méfitelné a Ize tak libovolné
porovnavat dosazené vykony napiiklad v ¢ase u konkrétniho jednotlivce ¢i mezi jednotlivymi
atlety. (Jefabek, 2008)

1.2.1 Organizovana atletika na Uzemi dnedni Ceské republiky

V priibéhu vice nez stoleti patfili Ceskd atletickd reprezentace pravidelné mezi ty
nejlepsi na mezinarodnich sampionatech. Cesti zastupci sbirali v priibéhu let evropské, svétové
i olympijské medaile a nékteti znich jsou dodnes svétovymi rekordmany. Historie
organizované atletiky na izemi dnesni Ceské republiky je datovana az k roku 1897, kdy doslo
k zaloZeni Ceské amatérské atletické unie (dale CAAU). Z po¢atku CAAU sdruzoval Siroké
spektrum sporti (kopana, lyzovani, ledni hokej, tenis), avSak kvili slozité dohodé, kdy se
stfetavaly zajmy jednotlivych sportt, klubi a jednotlivel, dochdzelo k postupnému
vystupovani jednotlivych sportii z unie. Od roku 1911 byla jiz CAAU ¢&isté atletickym hnutim.
Pielomovym momentem bylo rozhodnuti Ustiedniho akéniho vyboru Nérodni fronty v Gnoru
1948, které stanovilo, Ze jedinou télovychovnou organizaci bude Sokol. VSechny télovychovné
svazy a spolky musely veSkery svij majetek a Clenskou zakladnu pievést pod Sokol.
V nasledujicich letech dochazelo k organiza¢nim zménam, které vedly az k vzniku
Ceskoslovenského svazu t&lesné vychovy (CSTV) v roce 1957. Tato organizace vytvéiela
kompletni koncepci rozvoje sportu a télovychovy Vv tehdejsi Ceskoslovenské socialistické
republice a to az do roku 1990. Systematicka ptiprava atletd, kterou finan¢n¢ zabezpecoval stat
vedla k vyznamnym sportovnim Gspéchim, av§ak méla i svou stinnou stranku v podob¢ statem
podporovaného dopingu. Sport byval propagandou komunistického rezimu.

Cesky atleticky svaz v jeho soudasném nazvu a formé vzniknul 12. prosince 1992 po
zaniku CSTV, ke kterému do$lo zménami ve statnich strukturach pii rozpadu Ceskoslovenska.
Dilezitym milnikem bylo piijeti CAS do IAAF, které probéhlo v 1été roku 1993. Clenstvi
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umoziiuje CAS pofadat a Gi¢astnit se vyznamnych mezinarodnich soutézi a je tedy kli¢ové pro
jeho ¢innost.

1.2.2 Cesky atleticky svaz v sou¢asnosti

CAS v soucasnosti eviduje pies 72 tisic ¢lenti v piiblizné 315 oddilech a klubech a
v poslednich letech jeho ¢lenska zakladna roste, coz je graficky znazornéno na obrdzku 3.
Prudky narust v roce 2012 souvisi zejména se zménou metodiky evidence ¢lent, ktera byla
provedena z ekonomickych duvodut (statni podpora sportovnich svazi na zakladé velikosti
Clenské zakladny).

Obréazek 3: Vyvoj ¢lenské zakladny CAS za obdobi 1997-2017
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Zdroj: Vyroéni zprava CAS pro rok 2016 [vid. 2018-27-10]. Dostupné z: http://www.atletika.cz/o-nas/publikace/

Ze stanov CAS vychézi tii zakladni cile jeho ginnosti:

e organizovat atletiku a atletické soutéZe na izemi CR a vytvaiet podminky po
jejich rozvoj: CAS zastfeSoval vroce 2016 organizaci 18 mistrovskych soutézi
jednotlived, 6 mistrovskych soutézi druZstev, 2 mezistatni utkani. Na uzemi CR také
probéhlo 6 soutézi mezinarodniho formatu, které CAS podporoval.

e zaji§tovat reprezentaci CR na mezinarodnich soutéZich a zastupovat zajmy &eské
atletiky ve stie$nich sportovnich organizacich: ve vyro¢ni zpravé CAS je rok 2016
z hlediska vysledkd reprezentace na mezinarodnich akcich hodnocen jako ,,dalsi
uspésny rok*. Nejvyznamnéjsi akci roku 2016 byly olympijské hry, kde cesti atleté
ziskali 1 medaili a 5 finalovych umisténi.
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e zastupovat a prosazovat zajmy Ceské atletiky pied statnimi organy CR a pied
organy Uzemni samospravy

CAS se dale vénuje projektim podpory mladeznické atletiky, vrcholové piipravy a
vzdélavani trenéri. Obecnymi cili té€chto projektl je: zatraktivnéni atletiky jako sportovni
¢innosti, osloveni mladeze a vytvoteni vykonnostné kvalitni a pocetné ¢lenské zakladny z které
je mozné vytvaret konkurenceschopnou reprezentaci na mezinarodnim poli. Mezi
nejvyznamnéjsi z aktualnich projektt CAS patii:

e projekty podpory talentované mladeze: zakladnim ¢lankem systému jsou sportovni
centra mladeze (SCM), ve kterych bylo v roce 2016 zatazeno 567 atlett ve véku 15-19
let. Atletim zatazenych do SCM je ptidélena finan¢ni podpora uréena na jejich ptipravu
a dalSi benefity. Rozdéleni prostfedkii probihd na zaklad¢ soutéznich vysledkl a
predpokladaného vykonnostniho ristu.

e projekt ,,jsem atlet*: primarnim cilem tohoto projektu je oslovit jak vykonnostni, tak
i rekreacni atlety v kategorii od 13 do 18 let a to prostiednictvim formy a jazyka, ktera
je této cilové skupiné blizka. CAS se projektem snazi vzbudit v&tsi zajem o atletiku u
mladych lidi a rozsitit tak ¢lenskou zakladnu. Ke komunikaci jsou v ramci projektu
vyuzivany zejména socialni sit¢ — facebook a instagram. Sekundarnim cilem projektu
je vytvotit produkt, ktery je jako celek mozné nabidnout potencidlnim partneriim pod
jednotnym nézvem a s jasnym obsahem nabidky.

e projekt ,atletika pro déti®: projekt, ktery se snazi vytvofit podminky pro ptipravu
nejmladsSich atletli, zejména pro déti 1. stupné zakladnich Skol, a také propagovat
atletiku smérem Kk Siroké vetejnosti jako ,,sport pro vSechny“. Soucasti projektu je
materialni podpora oddilt a klubt, propagace, vzdélavani trenérd a organizace soutézi
¢i akei. Pro projekt je typické vyuziti netypicke, pestrobarevné grafiky.

Dominantnim zdrojem financovani ¢innosti CAS jsou dotace z vefejnych zdrojti, které
tvofi naprostou vétSinu piijmi. Vydaje jsou vynalozeny zejména na sportovni piipravu,
poradani atletickych soutézi, ti¢ast na sportovnich soutézich, ptispévky atletickym oddiltim,
spravu a administrativu. V piedchézejicich sedmi letech CAS hospodafil s u¢etnim ziskem, coz
vedlo k vytvoreni vlastniho jméni ve vysi 81 miliontt K&. CAS svou finanéni situaci ve vyroéni
zpravé pro rok 2016 komentuje takto: ,,Pfiznivy finan¢ni vyvoj umoznil udrzeni vysoké
sportovni vykonnosti reprezentaénich vybért, potiebné urovné péce o talentovanou mladez,
zorganizovani atletickych soutézi v potfebném rozsahu a formatu a z¢asti také udrzeni a rozvoj
infrastruktury nutné pro provozovani atletiky. Dobra finanéni situace CAS soucasné pfispivala
k silnému postaveni CAS mezi sportovnimi svazy v Ceské republice.“ (vyro&ni zprava ¢eského
atletického svazu pro rok 2016)
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2 Metodika prace

Prakticka ¢ast vychazi z teoretickych vychodisek teoretické Casti a je sloZena ze Ctyfech
dil¢ich ¢asti: analyzy komunika¢niho mixu, kvantitativniho vyzkumu kampané ,,jsem atlet*,
kvalitativniho vyzkumu komunikace s fanousky a navrhi a doporuéeni, vypracovanych na
zéklad¢€ syntézy zjisténi piedchozich ¢asti.

V posledni kapitole teoretické asti byla popsana soucasna situace CAS z hlediska
organizacnich cilt a ¢innosti, velikosti ¢lenské zaklady a financi. Na to je pfimo navazano
uvodnim segmentem praktické cCasti, ktery je vénovan analyze soucasného komunikacniho
mixu CAS. Analyza se vénuje nastrojim cilicim na fanousky a leny svazu, vynechava nastroje
sméfujici na marginalni skupiny jako jsou napft. rozhod¢i. Pro analyzu byla pouzita zejména
data dostupna ze sou¢asnych webovych stranek a socialnich siti CAS doplnéna o poznatky
ziskané e-mailovou komunikaci s marketingovou specialistkou CAS Nikolou Samkovou a
vlastnimi pozorovanimi.

Pro vyzkum komunika¢ni kampané ,,jsem atlet byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu, ktery byl realizovan formou pisemného dotazovéani. Pro dotazovani byl pouzit
tistény dotaznik, jehoz podobu lze nalézt v piiloze. Zakladni soubor ¢inil 12 993 osob, coz je
podle Gdajii vyroéni zpravy CAS pro rok 2016 pocet &lenti ve zkoumané vékové kategorii. Do
vyzkumu byli zahrnuti ¢lenové CAS ve véku 13 az 18 let, na dotaznik odpovédélo 98
respondentti. Zpisob ziskani respondenti spocival v osloveni atletickych trenért, ktefi na
zéklad¢ instrukci distribuovali tistény dotaznik mezi svéfence spliujici Kritéria vyzkumu.
Respondenti, respektive distributoti dotazniku byli vybirani za pomoci tzv. techniky vhodné
ptilezitosti. Otazky byly prizpisobeny veékové kategorii tak, aby byly pro respondenty
srozumitelné, pochopitelné a jazykové blizké, proto bylo naptiklad jako zpuisob osloveni
zvoleno tykani. Limity vyzkumu spocivaji zejména v nizkém poctu ziskanych respondentii
(0,07 % zé&kladniho souboru) a skute¢nosti, ze vSichni respondenti provadéli v dobé vyzkumu
svou atletickou ¢innost v Praze a nebyli tak zahrnuti zastupci jinych krajt, ¢imz mohlo dojit ke
zkresleni vysledku. Vyzkum je pouze sondou, ktera nazna¢i miru spéSnosti projektu ,,jsem
atlet™ ve vztahu k vyty¢enym ciliim projektu a autor si je védom omezeni vyzkumu. Po urcité
Casové prodlevé by bylo vhodné na vyzkum navazat zkoumanim zmén v hodnotach
jednotlivych atributi jako je napiiklad povédomi o projektu. Tedy zdali pokracuje prinik
projektu do dané cilové skupiny.

Vyzkum komunikace s fanousky byl zrealizovan pomoci metody hloubkovych
rozhovort, které mély polostrukturovanou podobu. Soubor témat a volné piidruzenych otdzek,
které byly pfedmétem téchto rozhovora lze nalézt v ptiloze. V tomto vyzkumu probéhly tii
individualni rozhovory o délce 30 minut az hodiny, pifesna doba se vSak lisila na zakladé
prubéhu rozhovoru. Respondenti v tomto vyzkumu byly vybréni metodou tsudkového vybéru
tak, aby byly zastoupeny typové rozdilné kategorie fanouskt CAS.
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3 Analyza komunikaéniho mixu Ceského atletického svazu

CAS vyuzivd ke komunikaci se svymi ¢leny a fanousky Sirokého spektra
komunikac¢nich nastroju. Tyto nastroje budou rozloZeny na jednotlivé elementy v této kapitole.
V poslednich letech komunikuje organizace stale vice online, proto je podstatna ¢ast této
analyzy vénovéana webovym strankam a socialnim sitim CAS. Informace pro tuto &ast prace
byly ziskany pievazné z webovych stranek CAS a jeho profild svazu na socialnich sitich,
doplnény viak byly o poznatky Nikoly Samkové, marketingové specialistky CAS, které byly
ziskany emailovou komunikaci. Tyto poznatky zahrnovaly vefejné nedohledatelné informace,
jako napiiklad cile jednotlivych komunikaénich nastroji v komunikaénim mixu CAS.

Logo

Zékladnim komunika¢nim symbolem CAS je logo, jehoz podoba je zobrazena na
obrazku 4. Logo je tvofeno barvami ¢eské narodni vlajky a obsahuje siluetu ¢eského lva, ktery
se vyskytuje i v obou statnich znacich Ceské republiky, a plny nazev ,,Cesky atleticky svaz*.
Logo je pouzivano v naprosté vétsiné komunikacénich aktivit organizace a vyskytuje se tak na
webovych strankach, socialnich sitich, jako pozadi pii rozhovorech s atlety, plakatech
propagujicich pofadané akce atd. Casté pouzivani loga v komunikaci CAS komentoval
predseda svazu, Libor Varhanik, v rozhovoru publikovaném 12.5.2015 na webovych strankach
svazu nasledovné: ,,My chceme komunikovat zna¢ku. Kdyz nékdo pftijede na svaz nebo na
akci, kterou pofada nebo se na ni podili, tak aby jasné poznal, Ze jde o Cesky atleticky svaz. A
jsou to i zdanlivé malickosti, jako kdyZ posle ¢len piedsednictva nebo zaméstnanec email, tak
aby bylo na prvni pohled patrné, Ze je to email z CAS. To vse s cilem komunikovat jednotny
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chceme, aby byl svaz silna zna¢ka, protoze patfime mezi nejvyznamngjsi svazy v CR!“.

Obrazek 4: Logo Ceského atletického svazu
Y'E' of
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Zdroj: Webové stranky CAS [vid. 2018-27-10]. Dostupné z: http://www.atletika.cz/webs/atletika/images/logo_new.png

3.1 Reklama a reklamni kampané

Z hlediska mediatypti CAS vyuziva zejména OOH (out of home — mimo domov cilové
skupiny) reklamy. Jedna tak zejména z finan¢nich divodu, nebot’ reklamu tohoto typu muize
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CAS umistovat do mist &innosti atletickych klubti za minimalnich nakladd. Ostatnich
mediatypu jako je televize, rozhlas ¢i tisk svaz vyuziva ziidka, zpravidla pouze k propagaci
vyjimecnych akeci.

Piikladem takovéto vyjimeéné akce je halové mistrovstvi Evropy, které poradal CAS
v prazské O2 aréné, ve dnech 5-8. biezna 2015. Tuto udalost doprovazela reklamni kampan
,,JFanousek je soucasti tymu‘* spusténa na pielomu roku 2014 a 2015. Cile kampané byly podle
slov pfedsedy organizacniho vyboru HME Libora Varhanika nasledujici: "Cilem kampan¢ neni
jen doprodej vstupenek a vyprodana O2 arena, ale chtéli bychom ukazat, ze fanousci jsou
integralni soucasti halového mistrovstvi Evropy a atleti je potfebuji a vazi si jich. Fanousci v
02 areng, ale 1 u obrazovek televizi, budou soucasti ispéchu halového mistrovstvi Evropy a
soucasti tymu, ktery bude bojovat na domaci pidé o posty nejvyssi“. Pro tuto akci byla
vytvofena tzn. 360°kampan, ktera vyuzivala Siroké mnozstvi komunikacnich prostiedk,
stézejni Casti kampané byla série péti televiznich videospotl. V téchto spotech ucinkovali
znami Cesti herci Ondiej Vetchy a Pavel Liska po boku Ceskych reprezentanti. Nataceni
reklamy bylo vyjimecné tim, ze vSichni aktéfi véetné reziséra se podileli na tvorbé bez naroku
na honoréf, pouze z nadSeni pro véc. Videospoty byly vetejnosti dobie pfijaty, coz doklada
jednak pomér ,to se mi libi“ ku ,to se mi nelibi“ u téchto videospoti na kanale
,,CzechAthletics*, kde ma absolutni ptevahu ,,to se mi libi“, ale i komentare na obrazku 5, které
Ize naleznout pod videi:

Obrazek 5: Komentafe fanouski k videim kampané ,,Fanousek je soudasti tymu*
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Zdroj: Upraveno podle: youtubovy kanal ,,CzechAthletics* [vid. 2018-24-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/CzechAthletics

Za Ctyfi dny navstivilo O2 arénu celkem 52 284 divakd, coz je k listopadu 2018 stale
platnym rekordem v navstévnosti halového mistrovstvi Evropy, cil kampané tak rozhodné Ize
povazovat za splnény.

Pro soutéze mensiho vyznamu CAS pouzivd kampané se znaéné niz§im rozpod&tem,
proto se snazi vyuzit nizkonakladovych komunikaénich nastroju. Jednim z ptikladd je kampan
na mistrovstvi Ceské republiky dospélych v Ttinci, které bylo pofadano 9.-11.¢ervna 2017.
V této kampani se CAS ke komunikaci snazil vyuzit zejména svych profilti na socialnich sitich.
Nejvice rozsifenou komunikacni aktivitou této kampané byl videospot ,,Pozvanka na
Mistrovstvi CR v atletice, Tfinec”, ktera k datu 21.11.2018 dosahla na facebookovém profilu
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,,Ceska atletika* 108 tisic zhlédnuti. Na rozdil od videospoti kampané ,,Fanousek je soucasti
tymu“ se v komentafich pod piispévkem sdanym videem objevily i nékteré Kkritické
komentare, jako napiiklad tento na obrazku 6:

Obrazek 6: Komenta¥ ke kampani na MCR v T¥inci
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Zdroj: Facebookovy profil ,,Ceska atletika* [vid. 2018-24-11]. Dostupné z: https://www.facebook.com/czatletika

Cilem kampan¢ vyzvat fanousky a partnery svazu k navstévé diskutované soutéze.
Pfesna data o poctu navstévnikl se ziskat nepodafilo, na zakladé¢ pozorovani vSak byla
navstévnost nizka, jak z hlediska obsazeni kapacity stadionu, tak v komparaci s obdobnymi
mitinky. Cil kampané nebyl konkrétng vymezeny, s dosazenymi vysledky kampang viak CAS
spokojeny byt nemohl.

Plakaty

Plakaty jsou stéZejni formou propagace vétsiny akci potadanych CAS. Jejich funkce je
jednak informacni, nebot’ vétsina fanouska nesleduje terminovou listinu publikovanou svazem
anemaji tak prehled o terminech a mistech konani zdvodii. V dnesni dobé se vSak potada Siroké
spektrum sportovnich akci, proto plakaty svym grafickym formatem a textovym obsahem pini
i presvédcovaci funkci. Plakaty jsou umistény v okoli potadané akce, obvykle jsou také zdarma
nabizeny jako upominkovy pfedmét. Ptiklad grafické podoby plakatu je zobrazen na obrazku
7.

Obrazek 7: Plakat k Mistrovstvi Ceské republiky 2015

MISTROVSTUIR
BESH(F BE@IDB&U[W

Zdroj: Autor
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Plachty

Plachty slogy atletického svazu a jeho aktualniho generalniho partnera, Ceské
spofitelny, se nachazeji ve vSech &tyfech atletickych halach, které se v Ceské republice
nachazeji, a také na né&kterych atletickych stadionech. Pti akcich, které organizuje ¢i
spoluorganizuje CAS, jsou vzdy rozmistény tak, aby byly dobie viditelné v televizi &i na pozadi
fotografii. Svaz timto zptsobem piipomina, ze se podili na organizaci akce, ¢innosti klubu ¢i
vybudovani sportovniho zafizeni a buduje tak svou znacku.

Automobily od partnera svazu

Dlouhodobym partnerem svazu je spole¢nost SEAT, ktera proptijcuje automobily své
SEAT jezdi napiiklad $éftrenér Geské reprezentace Tomas Dvoiak, feditel Ceského atletického
svazu Tomas Jankil ¢i usp&na zavodnice Barbora Spotdkova. Propijéené automobily jsou
predev§im symbolem partnerstvi svazu a spoleénosti SEAT, ale jejich grafické provedeni
pisobi také jako reklama na CAS. Bud'to je na boé¢nich &astech vozu umisténo logo svazu a
adresa jeho webovych stranek, nebo je cely automobil v barevnych motivech projektu ,,atletika
pro déti“, ktery SEAT podporuje. Svaz takto zvySuje povédomi o svoji znacce a projektu
»atletika pro déti‘.

3.2 Publicrelations

Nastroje public relations CAS vyuziva zejména k piedavani aktualnich informaci,
prezentaci svych cilti ¢i vysledki a budovani dobré povésti svazu. Témito zpisoby CAS snazi
vytvofit davéru mezi nim a jeho stakeholdery. K dosazeni tohoto cile svaz vyuziva uspésnych
zavodniki a trenéru, ktefi jsou ke spolupraci vazani reprezentacni smlouvou. To je kontrakt,
ktery je zavodnik nucen podepsat, pokud chce mit moznost byt nominovan k reprezenta¢nim
akcim. Scasti na aktivitich PR viak obvykle CAS nema problém, nebot’ jednotlivci jsou
motivovani moZnosti vlastni sebeprezentace, kterou oslovuji své fanousky a potencidlni
sponzory.

Atlet roku

24

ktera probih4 kazdoroéné v hotelu Ambassador v Praze a je vysildna Ceskou televizi v hlavnim
vysilacim Case. K i€asti na akci jsou pozvani UspéSni zdvodnici, trenéfi a dale také partneti
svazu ¢i zastupci pro svaz vyznamnych instituci. Hlasujicimi jsou novinafi, funkcionafi svazu
a trenéfi, ktefi na zakladé dosazenych vykoni a umisténi na mezinarodnich akcich rozhoduji o
vysledném pofadi. VyhlaSovani je doprovdzeno kulturnim programem, ktery je tvofen
péveckymi, taneénimi ¢i jinymi uméleckymi vystoupenimi. Tyto vystoupeni propojuji
atletickou tématiku s uménim a Casto jsou v ramci nich zapojeny vefejné znamé osobnosti ¢i
ispésni atleté. Cilem ankety je prezentovat uspéchy ¢lentt CAS Siroké vefejnosti a vyvolat tak
vEtsi zajem o atletiku. Zaroven je akce vyuzivana k prezentaci partnert svazu, ktefi jsou takto
propojovani s vysledky CAS a u divéki tak dochazi k vytvaieni kladnych asociaci s jejich
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znaCkou divaku. To také zvySuje atraktivitu svazu pro nové potencialni sponzory. Z vyro¢ni
zpravy ¢as pro rok 2016 vyplyva, ze CAS na anketu atlet roku vynalozil necelé 3 miliony, coz
tvofi necelou polovinu vydaji na propagaci. Takto vysokd vynaloZzena cCastka doklada
diileZitost akce pro svaz. Zivé vysilani udalosti na televiznim kanalu CT1 dne 10.11. 2018
doséhlo sledovanosti 489 tisic divakl, coz byla tieti nejvyssi sledovanost pofadu vecera.

Rozhovory zavodnik( a ¢lent realiza¢niho tymu

Rozhovory slouzi zejména k predstaveni zavodniki a jejich osobnich nazoru, ale také

k prezentaci cilti a vysledkii CAS jako organizace. Kyzenym efektem vyuZiti rozhovort
v komunika¢nim mixu je zvysené povédomi o svazu a jeho ¢lenech.

Svaz vyuziva ke komunikaci téchto zakladnich typt rozhovoru:

Videorozhovory pied odjezdem na mezinarodni akci: odjezd na mezinarodni
reprezentacni akci byva organizovan jako spoleény a zacastni se ho obvykle vSichni
¢lenové vypravy. Zavodnici a ¢lenové realiza¢niho tymu jsou obleéeni v oficialnim
reprezentaénim obleceni S logy partnerti svazu a jsou dotazovani internim tazatelem na
své cile ohledn¢ vysledku na soutézi a aktualni zavodni formu. Rozhovory jsou
publikovany na youtubovém kanalu CAS s nazvem ,,CzechAthletics* a facebookové
strance ,,Ceska atletika“.

Rozhovor pfimo po podani sportovniho vykonu: atlet bezprosttedné po dokonéeni
zavodu vstoupi do takzvané mix zony, kde jsou piitomni novinafi. Dulezité akce jako
je mistrovstvi republiky & mezinarodni soutéZe jsou obvykle vysilany Zivé Ceskou
televizi, s kterou CAS pii tvorbé pofadil spolupracuje, a divak tak okamzitd ziska
komentai zavodnika ke svému vysledku.

Videorozhovor po ukonceni soutéZe: po ukonceni vyznamne soutéze, zpravidla se
zpozdénim v fadu desitkach minut az nékolika hodin, jsou vybrani atleté dotazovani na
prubéh a aspekty soutéze ¢i napiiklad i na jejich dalsi zavodni plany apod.
Videorozhovor po prijezdu z mezinarodni akce: interni tazatel poklada otazky
sméfujici k zhodnoceni probéhlé reprezentacni akce. Na rozdil od rozhovorl
bezprostfedné po podaném vykonu nebo po ukonceni soutéze odpovidaji zavodnici
s vétsi perspektivou a rozhovor jde vice do hloubky tématu. Tyto rozhovory jsou
publikovany na youtubovém kanalu CAS a sdileny na jeho facebookovém profily.
Rozhovor na webovych strankach CAS: rubrika ,,rozhovor mésice* umoznuje Siroké
vefejnosti zasilat libovolné dotazy na vybraného atleta (obvykle je to zavodnik, ktery
v nedavné dobé dosahnul vyrazného osobniho tuspéchu). Z téchto dotazli jsou
pracovnikem svazu vybrany ty subjektivné nejlepsi a nasledné jsou zaslany
elektronickou formou zavodnikovi k zodpovézeni. Vysledny rozhovor je publikovan
na webové adrese CAS: www.atletika.cz a to na hlavni strance.

Ostatni rozhovory: zavodnici, trenéfi a funkcionafi poskytuji rozhovory do riznych
médii a nejsou, kromé vyjimek obsazenych v disciplinarnim fadu, omezovani ve svych
vyjadienich. Rozhovory na ekonomicka témata a budouci sméfovani svazu poskytuje
Libor varhanik, pfedseda svazu. Otazky tykajici se vyprav na mezinarodni
reprezentacni akce obvykle zodpovida Tomas Dvorték, Séftrenér.
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Casopis ,Atletika”

,Atletika® je jediné tiSténé periodikum u nas, které se specializuje vyhradné na atleticka
témata. Vychazi ¢tvrtletné a to nepietrzité jiz téméf sedmdesat let. Obsahem ¢asopisu jsou
zpracované informace z déni na domaci i svétové atletické scéné, rozhovory, analyzy, praktické
rady ktréninku a profily Gspésnych atleti. Nékterym tématim se autofi ¢asopisu vénuji
podrobné a zkoumaji problematiku do hloubky. Casopis tak oslovuje zejména odbornou
vefejnost a pfiznivce, ktefi se snazi o blizsi poznéni atletiky jako sportovni ¢innosti. Distribuce
probiha ptevazné postou ve formé ro¢niho predplatného, které stoji 275 K¢ véetné postovného.
Mezi dalsi zpasoby, kterymi lze ,,Atletiku ziskat patii zakoupeni elektronické verze pres
internetovy portal www.alza.cz/media (cena 59K ¢/kus) nebo osobni nakup piimo v redakei ¢i
pobocce servisniho partnera Top4Running (79K¢/kus). Atleté zatazeni do reprezentacnich
vybéru nebo sportovnich center mladeze dostavaji ¢asopis zdarma. Moznosti ziskat ,,Atletiku®,
zvlast pokud ma Ctenaf zajem jen 0 jedno konkrétni Cislo, jsou tedy velmi omezené. Jelikoz
jsou velkou ¢asti ¢tenaii ptimo ¢lenové svazu, slouzi ¢asopis také k prohloubeni jejich znalosti
o atletice. U fanouskil se CAS vydavanim &asopisu snazi ziskat vétsi zajem o jeho &innosti a
dosahnout piipadné i jejich osobni ucasti na potadanych akcich. Grafickd podoba obalky
Casopisu je vyobrazena na obrazku 8.

Obrazek 8: Graficka podoba obalky ¢asopisu atletika
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Zdroj: Webové stranky CAS [vid. 2018-27-11]. Dostupné z:
http://www.atletika.cz/public/galleries/38/37837/cas_barva_final.jpg?23de40bdd3cad84bb3flabaeca289d73

Charitativni ¢innosti

Od roku 2015 CAS organizuje projekt ,,Atleti pomahaji détem®. Projekt ma za cil
podpofit nemocné a handicapované déti hospitalizované ve Fakultni nemocnici v Motole. Svaz
ve spolupréci s jeho partnery vyrabi limitovanou edici tri¢ek s motivy projektu, které nasledné
prodava v ramci zavodu Béchovice — Praha. Vytézek z prodeje je vénovan ortopedickému
oddéleni Fakultni nemocnice v Motole. Naptiklad v roce 2016 nemocnice z této financni
podpory realizovala vymalovani chodby détského ortopedického oddé€leni. Podpora svazu neni
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v$ak jenom financ¢ni, ale spoc¢iva také v osobni navstévach znadmymi atlety, kteti s détmi travi
Cas a poskytuji jim motivaci k rekonvalescenci. Projekt poukazuje na socialni citéni svazu a
zlepSuje tak jeho vnimani stakeholdery.

3.3 On-line komunikace

Co se ty¢e on-line komunikace, CAS drzi krok se soucasnymi trendy, ¢ehoz si Ize
vSimnout napiiklad na podob¢ oficialnich webovych strankach, které prosly poc¢atkem roku
2017 designovou Upravou doprovozenou mimo jiné i uvedenim plné mobilni verze.
V komunikaci na sociélnich siti vyuziva CAS nejen facebookového a instagramového profilu,
ale i youtubového kanalu. Na internetu Ize dokonce dohledat i oficialni twitterovy ucet, ten
vsak obsahuje pouze nékolik ptispévku v angli¢ting a je v soucasné dobé neaktivni.

3.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou kli¢ovou ¢asti online komunika¢niho mixu, pfedstavuji zakladni
bazi na kterou je odkazovano komunika¢nimi nastroji v online i offline prostiedi. Obsah téchto
stranek je tvoten Sirokou Skalou informaci z atletického prostiedi uréenych pro fanousky, ¢leny
hnuti, ale i partnery svazu a Sirokou vefejnost. VétSina prezentovanych informaci neni
komunikovana pro konkrétni zajmovou skupinu, nékteré ¢asti webu jako je ,,élenska sekce*
nebo ,reprezentace” jsou vSak svym obsahem vé€novany pievazné ¢lenim hnuti. Barevné
schéma stranek je zaloZené na statnich barvach Ceské republiky, tedy trikolofe, ktera tvofi i
soucasné logo CAS. Dalsim dilezitym atributem webovych stranek je dostupnost, proto je
dilezité, ze se CAS podafilo ziskat doménu s doslovnym nazvem sportovniho odvétvi —
webové stranky CAS lze nalézt na adrese www.atletika.cz. Celkova podoba webu je
znazornéna na obrazku 9.

Obrazek 9: Oficialni webové stranky CAS
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Zdroj: Upraveno podle: webové stranky CAS [vid. 2018-10-11]. Dostupné z: www.atletika.cz
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Dominantni c¢asti uvodni stranky webu jsou ,aktuality”, které jsou vénovany
aktualnimu déni v atletickém prostfedi. V dob¢ hlavni ¢i halové sezony jsou v ramci aktualit
predev§im komentovany aktualni vysledky z domaci i svétové atletické scény, mimo tato
obdobi jsou aktuality vénovany riznym zajimavostem jako jsou vyroci, statistiky ¢i vyhlaseni
anket UspéSnosti. Zpusob psani je uzpisoben pozadavkim Siroké vefejnosti, povétsinou se
vyhyba odbornym atletickym vyrazim a je zaloZen na piedpokladu neznalosti specifickych
fakti na strané ¢tenate. Prioritou CAS je Gerstvost a kvantita aktualit, na webu se tak objevuje
prumérné alespon jedna aktualita denné. Dale, zejména v aktualitach z kategorie zpravodajstvi,
je kladen dliraz na minimalni zpozdéni publikace od okamziku udalosti.

Na aktuality navazuji kategorie:

e Zaosti‘eno na: rubrika shrnujici informace o blizici se udalosti, typicky obsahuje mimo
jiné prezentaci dlouhodobych statistik, historické milniky udalosti a graficky
zpracovanou pozvanku.

e Kiratce: stru¢na sdéleni z domaci i svétové atletické scény skladajici se z maximalné
110 znakd v¢etné mezer. Text nékterych sdéleni je prokliknutelny a tvoii hypertextovy
odkaz na podrobné&;jsi popis.

o CAS informuje: stroha oznameni uréena primarné pro &leny hnuti, obsahuje odkazy
na ufedni zpravy, startovni listiny, informace o Skolenich apod.

e Dalsi: sestava z péti dalSich podkategorii:

o Fotogalerie: fotografie z akci CAS od smluvnich fotograft

o Videa: odkazuje na youtube kanal ,,czech athletics*

o Rozhovor mésice: interview s vyznacnou atletickou osobnosti, specifikem je
vytvafeni otazek Gtenafi rubriky — redaktor CAS vsak otazky zpracovava a
predava dotazovanému, proto je jen zlomek otazek zodpovézen

o Teéma tydne: nepravidelna rubrika shrnujici informace o uplynulych ¢&i
nadchazejicich udalostech. Oproti ,,zastieno na“ jsou prezentované informace
doprovazeny komentafem redaktora CAS.

o Casopis atletika: odkaz na moznosti objednani jednotlivych vydani ¢&i
ptredplatného

Fanousky 1 Cleny hnuti vyhledavanou funkcionalitou je vysledkovy servis, ktery je
tvofen tfemi vzajemné propojenymi kategoriemi - kalendafem, vysledky a statistikami. Az na
vyjimky jsou vsechny vysledky ze soutézi CAS zpracovany elektronicky prostiednictvim
programu, ktery CAS zdarma poskytuje &lenskym oddilam. Vsechny tyto vysledky jsou
nasledné archivovany, na webu je tak dostupné obrovské mnozstvi dat. Jednotnd forma
zpracovani vysledkl navic umoznila automatizaci vytvafeni statistik. Ctenati webu si tak
Vv souCasné dobé mohou témét vredlném case prohlédnout aktualni sezonni lidry
Vv jednotlivych disciplinach, potfadi doméacich atleti podle dosazenych vykont, absolutni
rekordy a dalsi.
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Obsahem nepifeberného mnozstvi rozlicnych informaci o atletice nemaji webové
stranky na Ceském internetu konkurenci. To ma vsSak i svou negativni stranku, nebot’ pak mize
byt problémem, zvlast pro nové navstévniky webu, vyhledat v této kupé konkrétni
pozadovanou informaci. To navic komplikuje i fakt, Ze nékteré kategorie (napiiklad CAS
informuje a Clenska sekce) nejsou jasné vymezené a vzajemné se prolinaji.

3.3.2 Facebookovy profil ,Ceska atletika”

Oficialni facebookovy profil CAS nese nazev ,,Ceska atletika®, profilovy obrazkem je
trvale logu svazu, Gvodni fotka je v nepravidelnych intervalech tématicky ménéna. V
soucasnosti (udaj platny k 12.11.2018) sleduje profil lehce ptes 36 tisic lidi. Pfispévky jsou
publikovany pravidelng, praimérna frekvence je 1,5 piispévku za den. Mnozstvi ptispévki se
1i§i v zavislosti na obdobi, obecné se v dob¢ hlavni a halové atletické sezony objevuje vice
aktualnich témat souvisejicich s konceptem stranky, proto i pocet zvetejnénych ptispévku je
VySSi.

Piispévky jsou malokdy zvetejnény pouze v pisemné podobé, text je téméi vzdy doprovazen
obrazkem nebo videem. Typové lze prispévky rozdélit na:

e Informacni piispévky: poskytuji sledujicim informace o aktualnim déni z atletického
Zapojeni fanouskt komentaii nebo prostiednictvim reakci se 1isi v zavislosti na
konkrétnich oznamenich. Zpravy o uspéSich atleti na vyznamnych mezinarodnich
akcich jsou z hlediska pocetnosti reakci a sdileni nejpopularngjsimi v rdmci profilu.

e Historicka ohlédnuti: ptipomenuti historickych atletickych milnik®i nebo vyroci
vyznacnych tspéchi eskych atlett.

e Prispévky svyzvou K reakei fanouskii: CAS se snazi tdmito piispévky navéazat
komunikaci s fanousky prostiednictvim ,,tla¢itkovych reakci®. Vétsina ptispévki slouzi
pouze k zabaveni sledujicich, prostfednictvim nékterych se viak CAS snazi ziskat
nahled na postoje a nazory svych fanouskd. Tento typ pfispévku je zndzornén na
obrazku 10.

e Videorozhovory: interview se zavodniky ¢i trenéry, provadéné pievazné pied nebo po
vyznacné udalosti, dosahuji zpravidla délky 2 az 3 minut a publikovany jsou obvykle
narazové v poctu nékolika kusti. Vedeny jsou formalnim zplsobem, otdzky smétuji
témé&f vyhradné k profesnim zalezitostem oslovenych. Nékteré ptispévky tohoto typu
vzbuzuji velmi nizky zajem, ktery se projevuje minimalnim mnozstvim reakci a
komentari.

e Live streamy: ziva vysilani ze soutézi potadanych CAS. Z hlediska pramérného poétu
komentait k podpoie svych favoriti v pribéhu soutéze. Neziidka se v rdmci jednoho
ptispévku objevi od jednoho fanouska i1 vice komentafi, i1 proto patfi live streamy
k nejkomentovanéjsim piispévkam v ramci profilu.

e Soutéze: zapojuji sledujici do soucasného atletického déni. SoutéZe maji vétSinou
tipovaci format, ikolem ucastnikli je odhadnout vykon nebo potradi zavodnikli. Ceny
jsou poskytnuty partnery CAS, obvykle spole¢nosti Nike.

e Ostatni: jiné zajimavosti blizké atletické tématice, piispévky této kategorie jsou sdilené
ptedevsim, kdyz neni k dispozici Zadné aktudlni téma. Piikladem takového piispévku
je video, ve kterém svétovy rekordman Usain Bolt hraje fotbal.
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Obrézek 10: Prispévky s vyzvou k reakci
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Zdroj: Facebookovy profil ,,Ceska atletika [vid. 2018-20-11]. Dostupné z: https://www.facebook.com/czatletika

Na rozdil od piispévka, v ramci kterych je CAS aktivnim a pravidelnym
piispévatelem, témé&f viibec nereaguje na komentate fanouski pod ptispévky, a to ani
prostrednictvim tladitkovych reakci. Piima komunikace s fanousky tak probiha pouze
prostiednictvim soukromych zprav, na které CAS, dle idajii facebooku, odpovida ,,obvykle
do jednoho dne*. Neaktivni je CAS i ve vytvaieni udalosti k potadanym akcim a navic je
maloktera udalost na profilu sdilena nebo jinak propagovana.

3.3.3 Instagramovy profil ,,czatletika“

Instagramovy profil s nazvem ,,czatletika“ sleduje k 12.11.2018 pies 17,5 tisice lidi.
Znacnou cast obsahu, zejména piispévky z kategorie informacnich ptispévki a historickych
ohlédnuti, sdili tento profil s oficialni facebookovou strankou, piesto zde sledujici mohou najit
i originalni obsah vytvoreny specialné pro tuto platformu. Stézejni ¢asti instagramového profilu
jsou pribehy — tedy ptispevky dostupné pouze po dobu 24 hodin. Typove lze ptib&hy rozlisit
na nasledujici druhy:

e Piibéhy od redaktora CAS: obsahuji aktualni zpravodajstvi z atletické udélosti

e Piibéhy od atletii: redaktor CAS zvoli vybraného atleta, jemuz na dobu jednoho dne
propijéi instagramovy Géet. Ukolem atleta je poskytnout sledujicim nahled do zakulisi
soutezi Ci atletické ptipravy.
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V ramci piribehi je vyuzivano specialnich funkcionalit platformy jako je vlozeni gifti
(animovanych obrazki), ankety, oznaceni mista apod. Nékteré z piibéha jsou také nasledné
tématicky zafazené do vybéri a jsou dostupné k prohlédnuti, dokud nejsou redaktorem CAS
smazany.

Redaktoii CAS také sleduji instagramové profily usp&$nych ¢eskych atletti a ndkteré
Z jejich ptispévku sdili na profil ,,czatletika®. Timto dochazi k symbioze, nebot’ CAS ziskava
obsah pro sviij profil a atleté bezplatnou propagaci svych osobnich profild, jez ¢asto vyuzivaji
k ziskani sponzort. V komparaci s facebookovym profilem dosahuje daleko vyssi interakce,
ve smyslu poctu tlacitkovych reakei, profil instagramovy, a to i ptes nizsi pocet sledujicich.
Tato skutecnost v§ak mtize, minimalné z&asti, byt vysvétlena rozdilnymi zplisoby zobrazovani
obsahu mezi témito dvéma platformami

3.3.4 Youtubovy kanal ,,CzechAthletics”

Oficiélni youtubovy kanal je pojmenovany ,,CzechAthletics* a ke dni 20.11.2018 ma
1444 odbérateli. Co se ty¢e nahranych videi, obsahuje prevazné videorozhovory naprosto
totozné s témi, které CAS publikuje na své facebookové strance. Tyto videorozhovory dosahuji
nizké sledovanosti, zpravidla v fadi desitek az stovek zhlédnuti, coZ je daleko méné, nez stejné
rozhovory dosahuji na facebookovém profilu. V ramci videi, ktera nejsou dostupna na
facebookovém profilu, obsahuje kanél naptiklad upoutavky a reklamy na akce poiadané CAS,
kratké zaznamy z disciplin republikovych Sampionatii, zakulisni videa z ptipravy akci CAS &i
vystoupeni z vyhlaseni ankety atlet roku. Videa téchto typa jsou zastoupeny V daleko nizsi
mife, ale dosahuji Vv priméru nesrovnatelné¢ vyssiho poctu zhlédnuti neZ zminéné
videorozhovory.

Videa nejsou tématicky zafazena do seznamu Vvidei, cely kandl je tak pro uzivatele
neptehledny a je obtizné vyhledat konkrétni video bez znalosti nazvu. V seznamu videi je
pouze jedina slozka s nazvem ,hudba“, ktera je tvofena seznamem hudebnich videoklipu.
Pravdépodobné byla vytvofena omylem jednim ze spravch profilu, pisobi vSak znacné
neprofesionalné a muze u nékterych divaka vyvolat negativni dojmy z kandlu.

3.4 Projekt ,Jsem atlet”

Projekt ,,jsem atlet” byl spustén zacatkem roku 2017 a od té doby zastieSuje
vétsinu komunikaénich aktivit smérem k cilové skupiné atleti v kategorii 13-18 let. Hlavnim
cilem projektu je podle Nikoly Samkové, marketingové specialistky CAS, ,,nalakat a udrzet
mladeé lidi u atletiky, nebot’ tento vek je ¢asto vékem, kdy mladi lidé se sportem konc¢i a my se
snazime i diky tomuto projektu ukazat, ze atletika je moderni sport na cely zivot™. Zptisobem
komunikace se CAS v ramci projektu snazi p¥iblizit cilové skuping, proto jsou forma a jazyk
komunikace odlisné od komunikace smérem k dospélym ¢leniim hnuti a jeho fanouSkim. Pro
motivaci mladych atleti byli zvoleni tii Gspé$ni CeSti atleté jako patroni projektu. Jejich
fotografie jsou pifitomné na mnohych propagacnich materidlech (jako jsou fotostény,
upominkové piedméty apod.) a osobné se zucastni nékterych aktivit projektu. Na obrazku 11
je vyobrazeno logo projektu, které doprovazi veskeré aktivity projektu.
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Obrézek 11: Logo projektu ,jsem atlet"

Zdroj: Webové stranky projektu ,.jsem atlet [vid. 2018-20-11]. Dostupné z: http://www.jsematlet.cz/

Projekt zasttesuje tyto soutéze a programy:

e Mistrovstvi CR juniort a dorostu, mistrovstvi CR Zactva
e Poharové soutéze - sttedoSkolsky, rozhlasu, Stafetovy
e Sportovni centra mladeZe, Sportovni stfediska (vyhleddvani talenti)

Aktivity projektu zahrnuji:

e Stanek projektu: vyskytuje se na republikovych Sampionatech kategorii Zactva,
dorostencti a juniort. Pro navstévniky stanku jsou pfipraveny pohybové soutéze o
vécné ceny s motivy projektu — tricka, flasky, krabicky na jidlo, jeleni loje apod. Dal§im
prvkem stanku je fotosténa, na které jsou vyobrazeni patroni projektu.

e Setkani a autogramiady s uspéSnymi atlety dospélé reprezentace: jSou poradané
V ramci soutézi zastfeSenych projektem.

e Facebook a instagram projektu: V pomérmné kratkém casovém useku pfiblizné
dvaceti mésicii od spusténi doséhly profily projektu na socialnich siti relativné
vysokého poctu sledujicich. — facebookovy profil ,,jsem atlet*: 6351 fanouskd,
instagramovy profil ,,jsematlet® 5726 sledujicich.

Ptispévky na socialnich sitich projektu jsou typoveé shodné s ptispévky vyskytujici se
na oficialnich profilech CAS, tedy témi, které byly rozebrany v piedchozi &asti prace. Profily
jsou vsak ptizpasobeny cilové skuping, proto je daleko vétsi ¢ast obsahu vénovana mladym
atletim a mladeznickym soutézim. Profily se déle odlisuji formou prezentace, vyznacné je
zejména uzivani emotikond, rozdilné podoby jazyka (napf. pouzivani tykani) a jiné grafické
formy. Specialitou socialnich siti projektu je rubrika ,.to je talent®, ktera ptedstavuje tispésného
atleta z mladeznické kategorie. Piispévky tohoto typu patii K tém s nejvétsi mirou interakce
vV podobé poctu tlacitkovych reakci a komentaii. Co se tyce problematiky socialnich siti
projektu je tieba také zminit propagaci uzivani hashtagu #jsematlet, kterou chtél projekt
dosahnout jednak zvySeného povédomi, ale také nasledného sdileni vzajemné podpory a
motivace v ramci komunity. Pod timto hashtagem je uzivateli v sou¢asnosti publikovano
nékolik ptispévki denné, 1ze tak usuzovat, Ze uzivani hashtagu se v ramci komunity podafilo
prosadit.
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Mimo tyto aktivity jsou pod znackou projektu pofadany riznorodé motivacni soutéze
V ramci sportovnich center mladeze, v ramci kterych je zohlednéna zejména pile, vytrvalost a
svédomitost. Dale také jiné, pievazné jednorazové akce. Nikola Samkova zminila, Ze projekt
Ize prozatim dle ukazatell, které ma k dispozici, hodnotit jako velmi Gspé$ny. Nejvice ji
ptekvapil velmi vysoky zajem o merchandising projektu.

38



4 Vyzkum komunikaéni kampané ,jsem atlet”

V této Casti prace je zkoumdna uc¢innost dlouhodobé komunikaéni kampané ,,jsem
atlet”, ktera je stéZejni Gasti komunikace CAS s jeho ¢leny ve véku 13-18 let, tedy jednou
z primarnich cilovych skupin. Tato kapitola je rozdélena do péti podkapitol. Prvni popisuje
proces organizace vyzkumu, v nasledujici jsou piedstaveny vyzkumné cile a navazujici
hypotézy vyzkumu. Tieti podkapitola je vénovana charakteristikam respondentti vybérového
vzorku, zejména véku, pohlavi a misté¢ pusobeni. V ptedposledni podkapitole jsou
prezentovany vysledky vyzkumu v péti tematickych skupinach, na které navazuje celkové
zhodnoceni provedeného vyzkumu v posledni podkapitole.

4.1 Organizace vyzkumu

Dotaznik byl v tijnu roku 2018 distribuovan v papirové podobé vybranym atletickym
trenérim mléadeze, kteti nasledné pozadali své svétence o vyplnéni. Trenéfi byli instruovani,
aby vysvétlili respondentiim Géel dotaznikti a zodpovédéli jejich piipadné otazky. Z celkem 13
oslovenych trenéri se z riznych divoda pouze 8 rozhodlo spolupracovat na vyzkumu. Celkovy
pocet distribuovanych dotaznika byl 105, navratnost dotazniku ¢inila 93,33 %, tj. 98 vracenych
dotaznikd. Dohromady 7 atleti odmitlo dotazniky vyplnit. Trenéfi, kteti distribuovali
dotazniky oznacili za mozny didvod neucasti nezajem o vyzkum a nedostatek motivace
k vypInéni dotazniku. Distribuce osobni formou zajistila spravnost vyplnéni dotazniki, zadny
Z navracenych dotaznikl tak nebyl vyfazen z diivodu formalnich chyb.

4.2 Cile vyzkumu

Primarnim tcéelem tohoto vyzkumu je zjistit, zdali projekt napliiuje stanovené
komunikacni cile, kterymi jsou:

1) nalédkat a udrzet mladé lidi u atletiky
2) oslovit mladé atlety a motivovat je k aktivnimu provozovani atletické ¢innosti
3) zlepsit vnimani atletiky u mladych &lentt CAS

Sekundarnim cilem vyzkumu je vyhledat piednosti a nedostatky projektu, ktera
povedou k vypracovani navrhii a doporuceni v zavéru prace. V navaznosti na cile vyzkumu
byly formulovany tfi hypotézy.

e HI: VétSina respondent ma povédomi o existenci projektu ,,jsem atlet*

e H2: Atleti, ktefi se zacastni aktivit projektu ,,jsem atlet” maji vétsi zdjem o atletickou
¢innost nez ti, ktefi se Zadnych aktivit nezticastni

e Ha3: Alespon ¢tvrtina (25 %) novych ¢lenit méla povédomi o projektu pred tim, nez
zacali s organizovanou atletickou ¢innosti
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4.3 Charakteristika vzorku

Vyzkumny vzorkem v této praci jsou mladi atleté, Glenové CAS, ve véku 13 az 18 let.
Jedné se o sportovce vykonavajici svou atletickou ¢innost v pribéhu vyzkumu v kraji Praha.
Pro vyzkum byla Praha vybrana jednak z ditvodu vysoké koncentrace ¢lentt CAS v této oblasti
- 2136 (16,43 %) z celkového poétu 12993 &lent CAS ve vékové kategorii 13 az 18 let je
registrovano v prazskych oddilech, ale také kvili ochoté zdejSich trenérti spolupracovat na
vyzkumu.

Demografické Udaje respondentu

Vékové rozloZeni respondenttl je vyobrazeno v tabulce ¢.1. Zeny tvofily pfevaznou ¢ast
respondenttl, coz lze z &asti ptisuzovat struktuie ¢lenské zakladny CAS. Piestoze v celkovém
souctu élentt CAS pirevazuji muzi, od nejmladsich kategorii az po juniory (vék 17-18 let) tvoii
vétsinu Clenské zakladny Zeny. Vzhledem k velikosti vzorku vsak Ize usoudit, Ze rozdilnost ve
slozeni respondentd byla pravdépodobné nejvice ovlivnéna nahodnymi vlivy.

Tabulka 1: Pohlavi atleta

Pohlavi Absolutni pocet (N) Relativni pocet (%)
Zena 57 58,16 %
Muz 41 41,84 %
Celkem 98 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni, N=98

Jak jiz bylo zminéno, pro vyzkum byly vybirani respondenti ve véku od 13 do 18 let
véetné. V rdmci vyzkumu byli respondenti dale rozdéleni do tfech skupin podle véku — skupina
1: 13-14 let, skupina 2: 15-16 let, skupina 3: 17-18 let. Z tabulky ¢.2 si Ize vSimnout, Ze
s rostoucim vékovym slozenim skupiny klesa jeji relativni zastoupeni v celkovém vzorku. Toto
zjisténi je ve shodé s (idaji 0 ¢lenské zakladné CAS, ze kterych je patrné, Ze s rostoucim vékem
je ubytek stavajicich ¢lend vys$si nez nabor novych, v disledku ¢ehoZz jsou starSi kategorie
obecné méné pocetné nez kategorie tvofené mladsimi ¢leny. Ukazat, ze atletika je sportem na
cely zivot a udrzet si tak své ¢leny je jednou z aktualnich vyzev CAS.

Tabulka 2: Vék atleti

Vek Absolutni pocet (N) Relativni pocet (%)
13-14 42 42,86 %
15-16 35 35,71 %
17-18 21 21,43 %
Celkem 98 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni, N=98
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4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Pro vyhodnocovani byla zjisténi zafazena do péti nasledujicich tématickych skupin:
soucasné povédomi o projektu ,,jsem atlet, aktivity projektu ,,jsem atlet”, zajem o atletickou
¢innost, povédomi o projektu pied pocatkem aktivni atletické ¢innosti a divody pro zacatek
atletické Cinnosti. Souhrn podstatnych zjisténi a celkové vyhodnoceni vyzkumu lze nalézt
v nésledujici podkapitole.

Soucasné povédomi o projektu ,,jsem atlet”

Povédomi o projektu bylo zjistovéano otazkou ,,Zaslechl si o existenci projektu ,,jsem
atlet”, ktery cili na mladé atlety jako jsi ty?*. Pfi nasledném vyhodnocovani v ramci vyzkumu
byla hledana souvislost mezi dobou provozovani ¢innosti a povédomim pro zjisténi, zdali tato
doba ovliviiuje povédomi o projektu. V tabulce ¢.3 je znazornéno rozlozeni respondentii naptic
ttemi skupinami, do kterych byli rozifazeni podle délky provozovani ¢innosti na zakladé
odpovédi na otazku ,,jak dlouho d¢las atletiku? (pod trenérskym dohledem®.

Tabulka 3: Délka aktivni atletické ¢innosti

Délka orgavn.lzovarje atleticke Absolutni Cetnost (N) Relativni Cetnost (%)
cinnosti
0 az 6 mésicu 31 31,63 %
6 mésict az 2 roky 45 45,92 %
2 avice let 22 22,45 %
Celkem 98 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni, N=98

Vyhodnoceni souvislosti je vyobrazené na obrazku 12, v kterém je patrné, ze povédomi
roste s délkou provozovani atletické ¢innosti. Toto zjiSténi patrné souvisi s tim, Ze piestoZe se
akce projektu ,,jsem atlet vyskytuji na riznorodych atletickych udalostech, velka ¢ast z nich
je potaddana na zavodech vyssi dilleZitosti jako je naptiklad mistrovstvi republiky. Pro ti¢ast na
akcich tohoto vyznamu je tfeba splnit urcitd kvalifika¢ni kritéria (vykonnostni limity ¢i
umisténi v pribéznych tabulkach fazenych podle dosazenych vykonil), proto vétsi Sanci na
ucast maji zkuSen&j$i zdvodnici, ktefi se tak mohou setkat i1 s komunikanimi aktivitami
projektu. V ramci celého vyzkumného vzorku bylo zjisténo povédomi u 53,03 % respondent.
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Obrézek 12: Povédomi o projektu
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Zdroj: vlastni Setfeni, N=98

Pro vyzkumny vzorek se podatilo potvrdit platnost hypotézy ¢.1: VéEtSina respondenti
ma povédomi o existenci projektu ,,jsem atlet®, pfesto vSak zna¢na ¢ast - témét polovina (46;
46,94 %) respondentti povédomi o projektu nema. Celkovy vysledek byl zna¢né ovlivnén velmi
nizkym povédomim (32,26 %) zaznamenanym u novych ¢lend.

Aktivity projektu ,jsem atlet”

Projekt nabizi Siroké spektrum aktivit (viz kapitola 3.4), nejvétsi zajem (na zakladé
prizkumu profilti na socialnich siti a osobnich navstév akci projektu) je o soutéze ve stanku
projektu, jejichz cenou je obvykle néktery vyrobek z merchandisingu projektu (naramky, tricka
s logem apod.). Nikola Samkova, marketingova specialistka CAS, v rozhovoru zminila, Ze o
tyto vyrobky je velky zajem, coz ve spojeni s jejich nizkou nékladnosti tvoii idealni ceny pro
soutéZe tohoto druhu. Na otazky ohledné aktivit a socialnich siti projektu odpovidali pouze
respondenti, ktefi v otdzce ¢€.7 oznacili, Ze maji povédomi o projektu, coz ¢inilo pocet 52
respondentti. Zbytek byl instruovan k pokrac¢ovani odpovédi na otazku ¢.12.

V rdmci tématu aktivit byla zkoumana i sledovanost socialnich siti projektu, ktera je
znazornéna na obrazku 13. Sledovanost se v ramci skupiny s povédomim o projektu ukazala
byt pomérné vysoka, Konkrétn¢ 22 (42,77 % skupiny s povédomim o projektu) respondentt
sleduje alesponi jeden z profilli projektu. Ptestoze profily nabizeji podobny obsah, 13 z
respondent sleduje dokonce oba profily. To si lze vysvétlit rozdilnou formou, kterou se profily
prezentuji (projekt se ptizpusobuje podminkam a rozhrani aplikaci.) ¢i moznym nad$enim
téchto respondent pro projekt.
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Obrézek 13: Sledovanost profili projektu

Sledovanost profilt projektu
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Zdroj: vlastni $etieni, N=52

Pii zkoumani samotného zapojeni do aktivit projektu, Které je znazornéno v obrazku
14, bylo zjisténo, ze 21 (40,38 %) respondentd s povédomim o projektu Se zacastnilo nékteré
z aktivit. Nejpodstatnéjsimi divody pro neucast na téchto aktivitach se ukazala byt nevédomost
o existenci téchto aktivit a kombinace nesledovani profili na socidlnich sitich s dostupnosti
akci. Naopak malé mnozZstvi respondentli oznacilo za hlavni diivod nizkou atraktivitu téchto
aktivit. Z téchto vysledkil 1ze vyvodit, ze projektu se celkem dafi zaujmout svymi aktivitami
Cleny zasaZzené kampani. MoZnymi nedostatky se ukédzaly byt Spatna dostupnost akci a
nedostate¢né povédomi o aktivitach v rdmci cilové skupiny.

Obrazek 14: Zapojeni do aktivit projektu
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M Nesleduji profily projektu na socialnich sitich a Zadna z akci neprobihala pobliz

HJiné

Zdroj: vlastni Setfeni, N=52
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Zajem o atletickou ¢innost

Zajem o atletickou ¢innost byl zkouman prostiednictvim otazky ,,JJak intenzivné se
atletice vénujes?*“. Respondenti méli moznost odpoveédét témito moznostmi:

a) Nevynecham téméf jediny zavod nebo trénink

b) Jsem na vétSing trénincich i zavodech, ale nékdy neptijdu

c) Natréninky a zavody chodim nepravideln¢ - kdyZ mi do toho néco ptijde nedorazim

d) Atletika je pro mé jen dopliikovou aktivitou, na tréninky a zdvody chodim jen kdyz se
mi to hodi

Pro ovéfeni hypotézy ¢.2 byla hleddna souvislost mezi naméfenym zajmem a Gcasti na
aktivitach projektu ,,jsem atlet. Odpovédi a) a b) byly povazovany za znak vyssiho zajmu o
atletiku, odpovédi c) a d) za znak zajmu nizsiho. Na obrazku 15 je prezentovano zjisténi, ze
souhrn ¢lend, ktefi se zucastnili nékteré z aktivit projektu je z vétSiny (71,43 % v souctu
odpovédi a) +b)) tvotfen ¢leny se znakem vyssiho zajmu Soubor ¢lentl, kteti se nikdy aktivit
projektu nezacastnili sestava prevazné (58,44 % v souctu odpovédi b) a ¢)) z ¢lent se znakem
niz§iho zajmu. Byla tedy nalezend pozitivni souvislost mezi zajmem projevenym intenzitou

¢innosti a Gcasti na aktivitach projektu.

Obrazek 15: Vztah t¢asti na projektu a intenzity provozovani atletické ¢innosti

Vztah ucasti na aktivitach projektu a intenzity

provozovani atletické Cinnosti
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Zdroj: vlastni Setieni, N=98

V rdmci ovéfovani hypotézy ¢.2 byla déle hledana souvislost mezi ti€asti na aktivitach
projektu a ambici dosdhnout tspéchu jako znaku zdjmu. Ambice na Uspéch byla testovana
otdzkou ,,Chtél/a bych v atletice néco dokazat (napiiklad ziskat medaile ¢i dosahnout osobniho
zlepseni) a jsem ochotna/y na sob¢ tvrd¢ pracovat s moznostmi odpovédi ,,Ano* a ,,Ne“. Z dat
prezentovanych na obrazku 16 vyplyva, ze skupina, ktera se zucastnila nékteré z aktivit
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projektu je v relativnim vyjadieni tvofena vét§Sim mnozstvim ¢lenti s ambici na uspéch, nez
skupina jejichz ¢lenové se nikdy aktivit projektu nezucastnili a souvislost je tedy pozitivni.

Obréazek 16: Vztah tcasti na aktivitich projektu a ambice na tispéch

Vztah Ucasti na aktivitach projektu a ambice na

uspéch
o g
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Zucastnili se nékteré z aktivit projektu Nezucastnili se Zadné z aktivit projektu
(N=21) (N=77)
®Ano ®Ne

Zdroj: vlastni Setteni, N=98

Pro vyzkumny vzorek se podafilo potvrdit platnost hypotézy ¢.2, v obou zkoumanych
vztazich byla nalezena souvislost mezi Ui€asti na aktivitach projektu ,,jsem atlet a z4jmem o
atletickou ¢innost.

Povédomi o projektu pred pocatkem aktivni atletické Cinnosti

Hypotéza ¢. 3 byla vzhledem k relativné nedavnému (unor 2017) spusténi zkoumané
komunika¢ni kampané ,,jsem atlet* vztazena pouze k novym ¢lenim, tedy tém, ktefi v rdmci
otazky ,jak dlouho délas atletiku® odpovedéli ,,0 az 6 mésici“. Z celkového poctu 31
respondentd, ktefi spliiovali tento predpoklad, mélo povédomi o existenci projektu pouze
nepatrné mnozstvi €lendl, coz je viditelné prezentaci dat na tabulce ¢.4. Hypotéza ¢.3 byla
vyvracena, o existenci kampané pred poc¢atkem organizované atletické ¢innosti méla povédomi
méné nez Ctvrtina novych Elent. Vyzkum na vybérovém vzorku tedy naznacuje, Ze kampa
nespliuje jeden ze stanovenych komunikaénich cili: nalakat mladé lidi k atletice.

Tabulka 4: Povédomi o existenci projektu pied po¢atkem atletické ¢innosti

Povédovm Io P Ojekui. AT | psolutni getnost (N) Relativni Eetnost (%)
atlet” pied zacatkem Cinnosti
Ano 4 12,90 %
Ne 27 87,10 %
Soucet 31 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni, N=31
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Dlvody pro zadatek atletické Cinnosti

Pro zacatek organizované sportovni ¢innosti existuje nespocet individualnich diivoda,
Vv ramci vyzkumu byl zkoumén pouze hlavni diivod, a to prostfednictvim otazky: ,,Co té
presvédcCilo s atletikou zacit?“. Pii pfipravé vyzkumu byly na zakladé konzultaci se
spolupracujicimi trenéry sestaveny tfi moznosti odpovédi, které na zakladé vlastnich
zkusenosti povazovali za nejcastéjsi. Dale byla ponechana volba libovolné vlastni odpovédi
v moznosti d) Jiné. Odpovédi byly formulovany nésledovné:

a) Vidél/a jsem atletické zavody (v televizi nebo na Zivo) a zaujalo mé to

b) Doporuceni od kamaradu ¢i rodiny

c) Vyzkousel/a jsem si atletiku pii télocviku nebo v rdmci jiné sportovni aktivity a bavilo
m¢e to

d) Jiné

Ziskané odpovédi na tuto otazku je graficky vyobrazeny na obrazku 17. Pro vybrany
vzorek je nejcastéji udavanym divodem doporuceni od kamaradl a rodiny, tuto odpoved
uvedlo 40 (40,82 %) respondentti. Z toho Ize usoudit, Ze spokojenost souc¢asnych stakeholdert
(fanousku, ¢lent, vefejnosti) s celkovym fungovanim atletiky v soucasnosti pozitivné
ovlivituje také nabor novych ¢lend. V rdmci konzultace jeden z trenérii zminil, Ze naprosta
vétSina jeho novych svétencii se pred prichodem do tréninkové skupiny jiz s nékterym ze
soucasnych svétenct znala — pfisli na doporuceni. Toto zjisténi koresponduje i S odpovéd’'mi
na otazku ¢.12: ,,Doporuéil by si svym kamaradim vénovat se atletice?*, v rdmci které 81
(82,65 %) respondentti odpovédelo ano, ¢imz mimo jiné vyjadtili i svou celkovou spokojenost.

Podstatna ¢ast respondentti zvolila i moznosti a) a ¢), coz ukazuje na potiebu atletiku
mladym lidem spravné odprezentovat (na misté konani zavodd, v rdmci televiznich pfenosu,
pii naborovych akcich ve Skolach atd.). Zbylych 5 respondenti vyuzilo moznosti vyplnit
vlastni odpovéd’. Pfevazné v ramci této moznosti vyjadrovali, Ze si nejsou jisti, pro¢ s atletikou
zacali.
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Obréazek 17: Hlavni diived pro zaéatek atletické ¢innosti

Hlavni dGvod pro zacatek atletické ¢innosti

29

40
Co té presvédcilo s atletikou zacit?
24

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

a Hb Ec HJiné

Zdroj: vlastni Seteni, N=98

4.5 Celkové zhodnoceni vyzkumu

Utelem vyzkumu bylo zjistit, zdali projekt ,.jsem atlet* splituje stanovené komunika¢ni
cile. V ramci toho byla ovéfovana platnost nasledujicich tiech hypotéz:

Hypotéza ¢.1: ,,VétSina respondentit mé povédomi o existenci projektu ,,jsem atlet™. Pro
vyzkumny vzorek se podatilo potvrdit platnost této hypotézy. V ramci zkoumani povédomi o
projektu bylo dale zjisténo, ze mira povédomi souvisi s délkou provozovani ¢innosti. Velmi
vyrazny rozdil byl zejména mezi skupinou novych ¢lend (délka provozovani ¢innosti 0 aZ 6
meésicll) a téch nejzkuSenéjsich (2 roky a déle). Divod pro tuto diferenci je patrné v
pravdépodobnost setkani s komunika¢nimi aktivitami projektu - zkuSengjsi ¢lenové se Castéji
pohybuji na mistech, kde se pofadaji akce projektu. Zaroven doba, ve které se mohli s nékterou
s komunikac¢nich aktivit setkat je delsi.

Hypotéza ¢.2: ,,Atleti, ktefi se zG€astni aktivit projektu ,,jsem atlet” maji vétsi zajem o
atletickou Cinnost nez ti, kteti se zddnych aktivit nezucastni*. Pro vyzkumny vzorek se podaftilo
potvrdit platnost této hypotézy. Pii ovéfovani této hypotézy byl zjistén kladny vztah mezi ucasti
na aktivitach projektu a zajmem o atletiku projevenym jak intenzitou ¢innosti, tak ambici na
uspéch. Z vyzkumu nelze jednoznaéné usoudit, zdali ucast aktivitach projektu vede ke zvyseni
zajmu o samotnou atletickou ¢innost nebo jestli jedinci s ucastnici se aktivit projektu maji vyssi
zajem 1 o atletickou Cinnosti. Lze vSak usuzovat, Ze aktivity projektu pomahaji budovat vztah
¢lenu k atletické Cinnosti vytvafenim pozitivnich asociaci prozitymi zazitky a propojenim
clenské komunity, coz podle Myunga a Yanga (2016) k zvyseni zajmu o sportovni ¢innost
vede.
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Hypotéza ¢.3: ,,Alespon ¢tvrtina (25 %) novych ¢lent méla povédomi o projektu pred
tim, nez zacali s organizovanou atletickou ¢innosti*“. Pro vyzkumny vzorek byla dana hypotéza
vyvracena. Velmi nizka cast respondentii napliiujici popis ,,nového ¢lena* védéla o existenci
projektu pied zacatkem svoji atletické ¢innosti. S timto zjiSténim mé nepochybnou souvislost
skute¢nost, Zze naprosta vétsina aktivit je smétovana K jiz registrovanym ¢lentim. Pro naplnéni
jednoho z komunika¢nich cili kampang: ,,naldkat mladé lidi k atletice” je tieba zvolit jiny
zpusob, kterym mize projekt oslovit nové, potencidlni ¢leny mimo stavajici komunitu (viz
navrhy a doporucent).

Projektu se dafi napliovat vétSinu stanovenych komunikaénich cili, jeho hlavni silnou
strankou jsou nabizené aktivity. Respondenti s povédomim o projektu oznacili celkem vysokou
angazovanost v ramci téchto aktivit, pfi¢emz byla zjiSténa i1 souvislost ucasti na téchto
aktivitdch a zajmu o atletickou ¢innost. Dal§im zjisténim pozitivem je vysoka sledovanost
profilli na socidlnich sitich, coZ je dilezité vzhledem k sou¢asnému trendu pesunu komunikace
do online prostoru.

Mezi hlavni nedostatky projektu patii nedostate¢né povédomi a osloveni potencialnich
novych clenti. Pfestoze vyzkum potvrdil, ze vétSina respondentd zkoumaného vzorku
povédomi o projektu ma, témét polovina o existenci projektu nevédéla. To je pomérné zasadni
zjisténi, nebot’ projekt je hlavnim pilifem komunikace CAS s touto cilovou skupinou. Projekt
Vv soucasnosti selhava také v osloveni potencialnich novych ¢lent. Ac¢koliv vyzkum zkoumal
tento problém pouze okrajové, vysledky koresponduji s portfoliem souc¢asnych komunika¢nich
aktivit — vSechny sméfuji témét vyhradné na soucasnou ¢lenskou zékladnu, proto je
pravdépodobnost zasdhnout mladé lidi mimo stavajici komunitu minimalni.
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5 Kvalitativni vyzkum

V této Casti prace je zkoumana ucinnost komunikace smérem k druhé z primarnich
cilovych skupin CAS — fanouskam. Kapitola je rozdélena do tfech podkapitol. Prvni popisuje
proces organizace a respondenty vyzkumu. V druhé jsou prezentovany vysledky tohoto
vyzkumu rozdélené do tematickych okruhti, na coz navazuje celkové zhodnoceni v posledni
podkapitole. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak je vnimana soucasnd komunikace CAS a
zkoumat u¢innost jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

5.1 Organizace vyzkumu

Vsechny rozhovory probihaly v listopadu 2018, osobni formou, v klidném prostiedi a
byly nahravany na diktafon v mobilnim telefonu. Scénaf a seznam volné pfidruzenych otazek
Ize nalézt v ptiloze, na zakladé pribéhu rozhovoru byly vSak kladeny dodate¢né otazky, tudiz
se celkova délka rozhovort a jejich podoba lisila. Orienta¢né rozhovory trvaly ptiblizn¢ 30
minut az hodinu a mély tfi hlavni ¢asti. V Gvodni ¢asti probihalo pfivitani s respondenty,
pfedstaveni vyzkumu a souhrn témat, kterym bude rozhovor vénovan. Hlavni ¢ést spocivala
v diskuzi o jednotlivych &istech komunika¢niho mixu CAS, v rdmci niz byly zjistovano
vnimani téchto nastrojli a jejich uc¢innost ve smyslu ovlivnéni zajmu respondentii o atletiku.
V zavéreéné Casti vyzkumu byly s respondenty shrnuty jejich nazory, dale byli dotazani na
celkové vnimani soudasné komunikace CAS a cely rozhovor byl zakonéen podékovanim a
rozlou¢enim. Z&kladni charakteristiky respondentti vyzkumu jsou uvedeny v tab. ¢ 5.

Tabulka 5: Charakteristiky respondenti hloubkovych rozhovori

Jméno Vék Z&kladni charakteristika

V soucasné dobé& studuje v Praze CVUT na
fakulté strojni, zaroven se vénuje vzpirani na
vrcholové Urovni. Atletiku sam délal
David 24 podstatnou c¢ast svého zivota, prevazné
V détstvi. Z diivodu nedostatku casu krom
vzpirani a atletiky sleduje ostatni sporty
okrajové.

Vanda pracuje na manazerské pozici v rdmci
sportovni organizace, v dobé& konani vyzkumu
Vanda 37 vSak byla na matefské dovolené s dvéma détmi.
O sport se zajima cely zivot, krom atletiky
sleduje hlavné hokej a biatlon.

Ucitelka s dvéma dospélymi détmi, sleduje
pievazné sporty mimo hlavni proud, zejména
Yveta 56 gymnastiku, krasobrusleni a atletiku. Zavodni
¢innost provozovala z pozice trenérky mladeze
do nedavné doby.

Zdroj: vlastni Setfeni
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5.2 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovort

Rozhovor zacal piedstavenim vyzkumu a sezndmenim s respondenty. Hned poté byli
respondenti pozadani, aby se pokusilo popsat proces, kterym se z nich stali fanousci atletiky.
V pribéhu popisu byly oslovenym kladeny dodatecné otazky, aby byly jejich divody a
motivace vyobrazeny co mozna nejdikladnéji. VSichni respondenti reagovali zpocatku vahave,
pokladanim dodate¢nych otazek se v8ak rozmluvili.

Davidovo prvni sezndmeni s atletikou prob&hlo pfti télesné vychové v ramci $kolni
vyuky. U¢itel télocviku rozpoznal jeho talent a dal mu kontakt na trenéry mistniho sportovniho
klubu. Atletice se poté vénoval dalSich 11 let a v ramci své atletické kariéry dosahnul tspéchti
na narodni urovni. S aktivni atletickou ¢innosti skoncil z divodu rozhodnuti vénovat se
silovym sportim, pro které mél vétsi fyzicky potencial dosahnout dobrych vysledka
v mezinarodni konkurenci. Jako sviij nejvyraznéjsi atleticky zazitek z pozice fanouska oznacil
vitézstvi svého kamarada na mistrovstvi republiky juniord, pii kterém byl osobné pfitomen na
stadionu. V prub&hu své sportovni kariéry si K atletice vybudoval kladny vztah a zaroven si
také vytvofil mnozstvi znamych a ptatel, z nichz nékteti se vénuji tomuto sportu dodnes.
Z téchto divodi se z Davida stal fanousek atletiky, ktery sleduje vétsinu vyznamnych
domacich i mezinarodnich soutézi v televizi ¢i na internetu a také osobné obcéas navstévuje
mistni soutéze, na kterych soutézi jeho znami.

Vanda se vénuje sportu po cely svij zivot, pfevazné vsak rekreacné, do kontaktu
s vrcholovym sportem nikdy nepfisla. Piestoze ve volném case Vanda pravidelné béha,
atletickych zavodu se zac¢astnila v pozici zavodnika pouze jednou a to v ramci Skolnich zavoda.
Sviij zazitek popsala nasledovné: ,,Nechala jsem se pfemluvit, abych se zucastnila a ziskala
néjaké body pro Skolu v ramci soutéZe druzstev. BohuZel se brzy ukézalo, Ze moje vlohy lezi
nékde jinde a ja skoncila hluboko v poli poraZenych.“ Atletiku zafala aktivné sledovat az
od roku 2015, kdy se konalo halové mistrovstvi Evropy v Praze. ,,Do té doby jsem atletiku
nesledovala, ale kdyZ jsem od kamarada dostala listek nenasla jsem diivod proc¢ nejit. Nakonec
to byla vybornéa show s dobrou atmosférou, coz jsem upiimné neé¢ekala““. Vanda ocenila dobrou
organizaci této akce a zminila, Ze diky ucasti na této akci se zacala zajimat o nékter¢ z ceskych
atlettl. Dnes sleduje nékteré soutéze v ramci vysilani CT4 sport, zbytek vysledki sleduje
prostfednictvim facebookového profilu ¢eské atletiky a osobnich profild oblibenych atlet na
instagramu a facebooku.

Yvetta sledovala atletiku prakticky cely Zivot, s vEétsi pravidelnosti vSak atletiku sleduje
piiblizné 6 let — zhruba od doby, kdy se atletice zacal vénovat jeji synovec. Osobné¢ si atletiku
udajn¢ asi zkusila, Zadnou vzpominku si vSak nepamatuje. V rozhovoru dale uvedla, ze
piestoze ji sledovat atletiku v soucasné dobé velmi bavi, pravdépodobné by si k ni nenasla
cestu nebyt jejiho synovce. Jako nejsiln&jsi zazitek oznaduje vitézstvi Barbory Spotikové na
letnich olympijskych hréch v Pekingu: ,,I kdyz jsem to sledovala pouze v televizi, neubrénila
jsem se slzam®. V Soucasnosti navstévuje soutéze, na kterych zavodi jeji synovec, v televizi si
atletiku pusti kdyZ vi o pro ni zajimavé akci.
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ZpUsob sledovani aletickych soutézi

V prvni ¢asti rozhovoru byly ziskany zakladni charakteristiky respondentti, informace
0 jejich vztahu k atletice a sportu obecné, a také elementarni nakres jejich fanouskovského
chovani. Toto chovéni bylo v rozhovoru dale rozebirano, otazky sméfovaly k tématu jak ¢asto
a jakym zptuisobem respondenti atletiku sleduji, posléze také jak se o konani sledovanych akci
dozvidaji. Nejintenzivnéji atletiku sleduje David, pfi vrcholu hlavni venkovni sezony n€kdy i
vicekrat v jednom tydnu. David se od ostatnich respondentli nejvice lisi tim, Ze kromé
sledovani televiznich pfenosti aktivné vyhledava internetové streamy. Prostiednictvim
internetovych streami sleduje soutéze, jez nejsou dostupnymi televiznimi kanaly k dispozici a
ma tak Siroké portfolio sledovanych zadvodi. Osobné¢ David navstévuje zejména domaci
soutéze v blizkosti jeho bydlisté (Liberec) a mista studia (Praha). Vzdy jsou to soutéze, kde
zavodi néktery z jeho znamych. O téchto akcich se David dozvédél vlastnim vyhledavanim a
pozvanim od znamych a kamaradt. David dale zminil, Ze 1 kdyby védél o jinych soutézich
Vv jeho okoli, velice pravdépodobné by je nenavstivil, pokud by osobné neznal nékterého ze
zavodnikd.

Vanda sleduje v televizi sleduje mezinarodni akce typu mistrovstvi Evropy ¢i
mistrovstvi svéta a také vyznamnéj$i domaci akce jako je mistrovstvi republiky nebo mitink
,,zlata tretra®, a to téméf vyhradné na televiznim kanalu CT4 sport. Osobné prozatim navitivila
pouze halové mistrovstvi Evropy v Praze a nékolik mensich mezinarodnich mitink. Vanda
vyjadfila pfani navstivit zlatou tretru osobné, coz v minulych letech z divodu vysoké
vzdalenosti a vlastni ¢asové vytizenosti nezvladla. Veskeré informace o zavodech si Vanda
zjiStuje sama, pouze si vzpomnéla na reklamu mitinku ,,memorial Josefa OdloZila®, kterou
zaslechla v prazském metru, diky niz se o mitinku dozvédéla a nasledné jej navstivila.

Yvetta nem& pevné urcené, které soutéze v televizi bude sledovat. Vétsinou se o
soutézich dozvida az ztelevizniho programu a rozhoduje se na zakladé svych ¢asovych
moznosti. Atletiku sleduje rada, ale povétSinou se spoléha, Ze se informace o soutéZich
dostanou k ni, nez Ze by je sama aktivn¢ vyhledavala. Osobné navstévuje soutéze, ve kterych
zavodi jeji synovec, tedy zejména lokalni zavody nizsi dulezitosti. O téchto soutézich ziskava
informace od svého synovce.

Webové stranky a socidlni média

Prvni otdzka v této oblasti se tykala samotného povédomi o webovych strankach, tedy
jestli se s nimi respondenti v minulosti jiz setkali nebo je vidi poprvé. Vsichni respondenti
odpovédéli kladn€, pouze Yvetta chvili vahala, nebot’ na rozdil od zbylych oslovenych
navstivila stranky prozatim pouze n€kolikrat. Vanda i David navstévuji stranky nepravidelné,
Casto v pribchu letni (pfiblizné obdobi kvétna az zati) a halové sezony (leden az biezen),
sporadicky mimo tato obdobi.

Respondenti byli v ndvaznosti na povédomi dotdzani na komplexni vniméani webovych
stranek, tedy zdali se jim zdaji pfehledné a da se v nich rychle orientovat. Yvetta diive zminila
nizkou zku$enost s t€émito webovymi strankami, proto ji byly v jejich mobilni verzi pfedvedeny
a nasledné ji byl ponechan ¢as na bliz$i seznameni. Vanda s Yvettou vyjadiovaly celkovou
spokojenost, orientace na webovych strankach a jejich ptrehlednost nebyla podle nich
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problémem. Z hlediska designu Yvetta ocenila barevné schema v ¢eskych barvach, Vand¢ se
libilo celkové formatovani stranky. V oblasti vnimani webovych stranek byl kriticky pouze
David. Stranky mu pfipadaji velmi Spatn¢ optimalizované pro mobilni zafizeni. Zminil, Ze na
svém mobilnim telefonu mél nékolikrat problém pii pohybu po strdnce. Dale mu vadilo
rozmisténi reklamy, které oznacil za ,,krajné nevhodné a komplikujici pohyb na webu*. David
se 0 problematiku vyvoje webu zajima4, proto v ramci této otazky poskytoval pomérné detailni
odpovedi.

VSichni tfi respondenti se shodli na primarnim Gcelu vétsiny navstév webovych stranek
—vysledkovém servisu. Yveta zjistila, Ze v rdmci vysledkt mtize vyhledat i lokalni zavody, coz
ji v budoucnu umozni sledovat Gspéchy svého synovce, ¢ehoz dle vlastnich slov uréité vyuzije.
Vanda zminila uzitecnost funkce , karta atleta®, kterd prehledn€ zobrazuje zavodnikovi nejlepsi
vykony, jeho z&kladni charakteristiky a odkazuje na podrobny vypis veskerych jeho
dostupnych vysledka. David v ramci vysledkového servisu ocenuje datovy rozsah, kriticky byl
vSak ke zplsobu Sifeni vysledki: ,,VétSina vysledki je uploadovana s hodinovym az
n¢kolikadennim zpozdénim, coz se sice nezdé jako hodnég, ale nevim, pro¢ by to nemélo byt
hned po ukonceni zavodl. Vysledky jsou stejné elektronicky zpracované jiz v prubehu. David
dale vyjadiil ptani, aby vysledky byly zpracovavany online — tedy aby jednotlivé vykony byly
uploadovany okamzit¢ v moment zméteni, nikoliv az souhrnné po skonceni zavodu (tento
zpusob je v soucasnosti vyuzivan pouze u republikovych Sampionattl). Uvédomuje si vsak, ze
kvtli cenové narocnosti technologie, kterd tento zpisob Sifeni vysledkti umoziuje, neni
prozatim moznost ji vyuzit na Sirokém spektru zavodu.

Pti dotazu kterych dal§i moznosti webovych stranek respondenti vyuzivaji si Vanda
vybavila ,,fotogalerii*, na které ocenila pomérn¢ vysokou kvalitu pofizenych snimkl. Zbyli
respondenti si nevybavili Zadnou dal$i moZnost nebo funkcionalitu, které vyuzivaji. Pfi
nasledném dotazu na kategorii ,,aktualit“ David odpovédél, Ze ji kdysi navstévoval, ale
aktuality mu nepfisly dostate¢né zajimavé, tak je Cist prestal. Yvetta zadnou zpravu z kategorie
aktualit prozatim necetla, vyjadtila vSak Ze ji zpravy podobného charakteru zajimaji a asi
v budoucnu tuto kategorii navstivi. Vanda si Gdajné nékteré aktuality pfecte, aktivné je vSak
nevyhledava. ,, KdyZ navstivim stranku a je tam néjaka zajimava zprava, tak si ji prectu. Ale Ze
bych cilen¢ tuhle kategorii navstivila a zpravy hledala, to urcit¢ ne*“. Vanda dale projevila
nazor, ze je aktualit pfili§ velké mnozstvi a proto se mezi nimi ty podstatné a zajimavé ztraci.

Dalsi oblasti dotazovani byly socidlni sité. Yvetta nesleduje Zadnou ze socialnich siti
athletics“(konkrétni videa si vSak nevybavuje) a facebookovy profil ,,ceské atletika®, na kterém
v8ak neni aktivnim ucastnikem diskuze. Profil sleduje piedev§im pro ziskani informaci a
snadné ziskani nejpodstatnéjsich soutéznich vysledkt, které jsou na profilu prezentovany.
Podobny zptsob sledovani vyjadiil 1 David, ktery udajné ptispévky nekomentuje nikdy a
»tlaCitkovych® reakci uziva zifidka. Na facebookové strance nejvice oceniuje sdileni live
streamt Z vyznamnych soutézi. David naopak vyjadiil nespokojenost se sdilenymi rozhovory
se zavodniky a trenéry, pfijdou mu nezajimavé a otravné. Zadny z respondentli nesleduje
profily projektu ,,jsem atlet”, coz se vSak dalo oc¢ekavat, vzhledem k tomu Ze respondenti
nendlezi do jeho cilové skupiny.
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Reklama

Pasaz tykajici reklamy m¢la za cil zjistit u respondentti vnimani a povédomi o dvou
typovych reklamach CAS. Prvni z reklam méla nazev ,reprezentanti a byla souéasti série
,Fanousek je soucasti tymu®, ktera propagovala mistrovstvi Evropy v Praze v roce 2015. Tato
reklama byla krom jiného distribuovana skrze televizni média. Druha z reklam byla ,,pozvanka
na MCR v atletice, Tfinec*, jeZ byla distribuovana primarné pies socialng sité, ale také piimou
formou e-mailu partnerdim CAS. Primarnim cilem této reklamy bylo stimulovat zajem o
mistrovstvi ¢eské republiky konané v Ttinci, v roce 2017.

Respondenti byli nejprve dotazani, zdali si dokaZou nékterou z reklam CAS vybavit.
Podle o¢ekavani v§ichni respondenti odpovédéli negativng, jak jiz bylo zminéno, CAS vyuziva
reklamy jako komunika¢niho nastroje z nakladovych divodu velice ziidka, a proto se také
nedalo oc¢ekavat vysoké povédomi. Po prezentaci reklam si Vanda s Davidem uvédomili, ze
reklamu ,,reprezentanti® jiz vidéli, projevili tak alesponl pasivni povédomi. Respondenti se
shodli, Ze jim reklama pfipada vtipna, David s Vandou ocenili obsazeni znamého ¢eského herce
Ondreje Vetchého. Respondenti byli dale dotdzéani, zdali podle nich reklama spliuje jeji
primarni Gcel, tedy upozornit na pofaddni vyznamné akce a jestli by je shlédnuti takovéto
reklamy pozitivné naladilo k pfipadné navitéve. Ucel reklamy je podle viech respondentt
naplnén, odpovédi na druhou ¢ast otdzky se vSak rozchazely. Vanda s Davidem zminili, Ze
jestli by je reklama né&jak ovlivnila v piipadné navstéve, tak urCité pozitivné. Yvetta projevila
nazor, ze ji reklama piipada az ptili§ smé$na pro akci takovéto vyznamnosti, proto by ji dle
vlastnich slov ovlivnila spise negativné. Druha reklama byla hodnocena veskrze negativné.
Vanda v rozhovoru tekla, Ze pfestoze ji osobné reklama zaujala, mysli si, ze neni uréena pro
Sirsi vefejnost: ,,v reklamé do posledni chvile neni jasné, co propaguje, chybi ji jasna zprava®.
Davidovi se libilo zapojeni znamych atletickych tvati a spojeni ocelarny, jako typického mista
pro mésto Ttinec, a atletiky. Pfesto si mysli, ze provedeni neni Gpln¢ zdatilé z hlediska kamery
a naslednych uprav, vlivem ¢ehoz pisobi neprofesionalné. Yvetta zaujala Kk této reklamé
neutrélni postoj, nijak ji nenadchlo, ale ucel podle ni ,,asi splnila“.

Plakaty

Pii pofadani republikovych sampionati CAS piipravuje plakaty, jejichz hlavnim cilem
je poskytnout zdkladni informace o soutézi (datum a misto konéani) a nalakat fanousky. Jak jiz
bylo zminéno plakaty jsou produkovany v nizkém mnozstvi a vylepovany jsou jen v nejuzs§im
okoli akce. Sance, Ze se tak fanousek nahodné& s plakatem setka je mala. To se potvrdilo i
v ramci tohoto kvalitativniho vyzkumu. Néktery z takovychto plakéatu zahledl pouze David,
ktery v rdmci své kariéry vidél dle vlastnich slov ,,velkou kupu® téchto plakati. Podle n¢j
byvaji na nékterych mistrovstvi plakaty k dispozici k odbéru, néjaké si tak jako symbol
vzpominky odnesl domtl. Podle Davida je $koda, Ze plakaty CAS vice nesii, piijdou mu
vizuélné povedené a mohli by nalakat nové fanousky. Tento nazor sdileli i zbyli respondenti,
kterym byly ukazky plakati ptedvedeny na mobilnim telefonu.

Casopis atletika

Nasledujici ¢ast rozhovoru byla vénovéana &tvrtletniku vydavaném CAS, &asopisu
»atletika“. Pro ndzornou ukazku byl respondentiim ptedlozen vytisk ¢tvrtého vydani ro¢niku
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2017. U respondentti bylo zjistovano povédomi o ¢asopisu, zdali se jim libi format ¢asopisu a
také jestli by méli zajem piecist si dal$i vydani a byli ochotni zaplatit stanovenou sumu (75
K¢). Povédomi o cCasopisu vyjadiil pouze David. David byl pravidelnym odbératelem a
Ctenafem, v rozhovoru fekl, ze jako byvaly uspé$ny zavodnik mél po néjakou dobu moznost
odebirat ¢asopis zdarma. Casopis ho &ist bavilo, ¢lanky v ném mu pfisly zajimavé a dokonce
vV ném udajné narazil i na nékteré poznatky, které¢ vyuzil ve svém tréninku. Rad by si precetl i
souCasna vydani, souc¢asnad pozadovand suma mu vSak pfijde pfehnand. Vand¢ se celkova
koncepce Casopisu libila, avSak neni fanouskem tisténych médii, proto by o dalsi vytisky
nemeéla zajem. Cena za Casopis Vand¢ ptipadala vysoka. Yvettu ¢asopis velice zaujal, dokonce
fekla, Ze si Casopis mozna piedplati. Yveta stoji o aktualni informace a rozhovory z atletického
prostiedi a navic, na rozdil od Vandy, preferuje ti§téna média nad online médii. Céstka za
Casopis ji pfijde adekvatni.

Rozhovory

V tomto segmentu byly respondentiim pfedvedeny dva typové zpiisoby, jakym CAS
cilené produkuje rozhovory se zavodniky. Prvnim prezentovanym zpiisobem byla pravidelna
rubrika ,,rozhovor mésice®, ktera je publikovana na webovych strankach CAS. Jako typovy
ptiklad pouZit ,,rozhovor mésice biezna — Klara Seidlova“. Specifikem tohoto formatu je, Ze
dotazy pokladaji sami fanousci e-mailem, nasledné jsou redaktorem CAS t¥idény a teprve poté
predlozeny atletim k naslednému zodpovézeni. Oproti ostatnim typim rozhovort, kteti
zavodnici obvykle absolvuji se tento typ vyznacuje neformalnosti. V reakci na tento rozhovor
se respondenti shodli na tom, ze by v tomto formatu rozhovoru oc¢ekavali otazky osobné&jsiho
charakteru. Konkrétné¢ David si mysli, Ze by se rubrika méla vénovat vice vécem mimo
atletickou kariéru dotazovanych, naptiklad jejich zajmim a osobnimu zivotu. ,,Pfijde mi, ze
rubrika nenabizi nic, co bych se nemohl dozvédét tieba v televiznim rozhovoru a nevidim tak
divod, pro¢ bych ji mél ¢ist“. Vanda projevila nazor, ze by mél rozhovor byt veden on-line,
tzn. ze by dotazovany byl k dispozici na uréitou dobu a fanousci mu mohli své dotazy pokladat
pfimo, bez prostiednika.

Druhym prezentovanym zptsobem byl video rozhovor ,,Radek Juska pfed odjezdem na
ME v Berling*“. V ramci tohoto formatu rozhovoru je zavodnik dotazovan na své pocity a plany,
typicky pted odjezdem ¢&i navratem z vyznamné soutéze. Rozhovor je kratky, trva v naprosté
vét§ing piipadi do tiech minut a je publikovan na youtubovém kanalu CAS a na facebookovém
profilu ,,Cesk4 atletika®. Vanda s Davidem po zhlédnuti vyjadfili, Ze jim konkrétni rozhovor
ptipadal nezajimavy. Oba uznali faktickou hodnotu rozhovoru, zminili v§ak, ze o informace
tohoto typu nemaji velky zajem. Vanda si mysli, Ze by rozhovor zaujal vice fanouski, kdyby
byl veden zajimavéjsim zplisobem ¢i se od ostatnich rozhovort se sportovci odlisil néjakou
specialitou. S rozhovorem v této podobé byla spokojena pouze Yveta. Piestoze rozhovory
tohoto typu aktivné nevyhledava, ocenuje, ze md moznost dozveédét se spoustu informaci za
kratky ¢asovy tsek. Pfi dotazu, ktery format rozhovoru respondenty vice zaujal odpovédéla
Vanda s Davidem ,,rubrika atlet mesice. David pfi zdGvodnovani této volby mimo jiné zminil,
ze odpovédi atleti mu oproti video rozhovortim ptipadaji poutavéjsi. To si vysvétluje tim, ze
atleté v ramci tohoto formatu rozhovoru nejsou vystavovani stresu zpisobeném odpovidanim
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pied kamerami. Yvetu zaujal vice druhy prezentovany zptisobem, tedy format video rozhovoru.
Hlavnim divodem této volby byla pro ni vnimana profesionalita rozhovoru.

Vyhlaseni ankety atlet roku

Anketa ,atlet roku“ je nejvyrazn&Sim projevem néastroje public relations
v komunikaénim mixu CAS. Cilovym publikem je §iroka vefejnost, primarné viak &lenové
CAS a jeho fanousci, proto byly na tuto udélost dotazovani i respondenti vyzkumu. Vanda
vyhlasovani ankety ,,atlet roku* nikdy nevidéla a z divodu ¢asové naro¢nosti ji nemohl byt
zaznam pienosu prezentovan v rdmci rozhovoru, proto byli na toto téma dale dotazovani pouze
David s Yvetou. Respondenti byli dotazovéni na celkové vniméani akce a vnimané klady a
nedostatky. Oba respondenti vyjadtili veskrze pozitivni dojem, k celkovému formatu pofadu
nemély pripominky David jako hlavni klad uvedl povedené moderovani poradu (tradicnim
moderatorem je jiz nékolik let Ales Hama). Yvetté se libi zejména vlozend umélecka
vystoupeni atletd a zadna vyrazna negativa si nedokaze vybavit. David jako nejvétsi nedostatek
vnima vloZena vystoupeni profesiondlnich umélct. Podle néj je vétSina pousténa pies playback
a pusobi amatérsky.

53  Souhrn zjisténi vyzkumu a celkové zhodnoceni

V celém vyzkumu se viditelné projevovala vékova diverzita respondent spolu s jejich
typové rozdilnymi zkusenostmi s atletikou. David se v atletickém prostiedi pohyboval v pozici
zavodnika podstatnou ¢ast zivota a i v soucasnosti projevuje o atletiku pomérn¢ hluboky zajem,
coz bylo znat vjeho odpovédich. Ty byly obvykle detailni, s vyhranénym nazorem a
projevovala se Vv nich rozsahla znalost dané problematiky. Vanda ma ur€ité zkuSenosti
s marketingem v rdmci své pracovni kariéry, v jejich odpovédich se tak objevovaly i odborné
terminy. Vanda také projevila vét$i zajem o mezinarodni atletiku, ¢imz se 1isi od Yvetty, ktera
naopak preferuje zavody lokalniho charakteru. Jejich prozitky jsou tak typoveé velmi odlisné.
Yvetta se ukézala byt spiSe pasivnim typem fanouska, také proto tak s velkou casti
komunikaénich aktivit CAS neméla zkugenosti.

V rdmci vyzkumu bylo zjisténo, Ze respondenti ziskavaji informace o sledovanych a
navstévovanych soutézich sami. Z informaci poskytnutych v rozhovorech se 1ze domnivat, ze
u fanouska s podobnou a vyssi urovni zajmu by ke zvySeni pravdépodobnosti potencidlni
navstévy nebo sledovani konkrétniho atletického mitinku stacilo zvysit samotné povédomi o
zavodech. Tedy poskytnout takovymto fanousklim zékladni informace o formatu soutéze, datu
a misté konani, vyznamnych Ucastnicich zavodu a moznému zplsobu sledovani. Vyzkum
naznacuje, ze videoreklamy v ramci omezeného rozpoétu CAS nejsou vhodnym zptisobem
propagace, mimo nejvyznamnéjSich akci. Vhodnou alternativou mohou byt jiz pouzivané
plakaty ¢i jiné nastroje (viz ndvrhy a doporucent).

Webové stranky byly celkové vnimany veskrze pozitivné. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
primarni diivodem navitdvy webovych stranek CAS je vysledkovy servis, proto je podstatnym
kladem zjisténi, ze respondenti jsou s touto funkcionalitou spokojeni. Presto i v této oblasti je
viditelny prostor pro zlepSeni, zejména Vv ramci Casového zpozdéni distribuce vysledku.
Vyzkum dale naznacuje, ze kategorie aktualit se potyka s nizkou atraktivitou publikovanych

55



zprav. Nabizi se tak bud’ zlepsit celkovou podobu zprav ¢i omezit celkové mnozstvi aktualit o
ty méné podstatné a zajimave.

Vybrani respondenti nejsou ¢astymi uzivateli socialnich siti nebo o nejsou aktivnimi
navitévniki profili CAS na socialnich sitich, proto se v této oblasti nepodatilo ziskat velké
mnozstvi poznatki. Diskuzi se podafilo rozpoutat pouze s Davidem ohledné facebookového
profilu CAS, presnéji fe¢eno jedné z jeho funkcionalit — live streamid z mensich soutéZich.
V ramci analyzy komunika¢niho mixu bylo jiz dfive zji§téno, Ze live streamy na facebookové
strance patfi jiz nyni mezi nejsledovanéjsi videa v ramci profilu, jejich rostouci tendence
sledovanosti naznacuje, ze by se v budoucnu mohly stdit vyznamnym zpiisobem pienosu
soutézi. Na tento poznatek navazal rozhovor s Davidem, ktery nastinil, Ze live streamy jsou uz
ted’ pro nékteré fanousky, predevsim ty s vysokym zajmem, atraktivni funkcionalitou a jednim

vvvvv

Casopis atletika nema potiZe s atraktivitou obsahu, a to jak pro fanousky tak patrng i
pro zavodniky. Mezi diivody, pro¢€ se toto periodikum prozatim nepodaftilo rozsifit v ramci Sirsi
fanouskovské zaklady patfi, jak jiz naznalila analyza, problematicka distribuce, nizky naklad
a s tim souvisejici pomérné vysoka cena, ktera evidentné vadi nékterym fanouskiim. Diskuze
o rozhovorech ukdzala, ze fanouSci nejsou spokojeni se soucasnymi formaty rozhovori.
Vétsina z nich by patrné ocenila osobnéjsi typ otazek neZ strohé dotazovani ohledn¢ atletické
¢innosti. V ramci analyzy bylo zjisténo, Ze soucasné videorozhovory se potykaji s velmi nizkou
sledovanosti, v tomto navazujicim kvalitativnim vyzkumu vsak bylo zjisténo, ze i soucasny
format nékterym fanouskiim vyhovuje. Jednd se vSak ziejmé o maly segment fanousku.
Pozitivné témét ve vSech ohledech Ize hodnotit anketu atlet roku, ktera krom pomérné vysoké
sledovanosti vykazuje i vysokou spokojenost fanouskl, coz potvrzuji prezentované nazory
respondenttl.

V posledni ¢asti rozhovoru byli respondenti dotazani na celkové vniméani komunikace
CAS a byla provedena stru¢na rekapitulace jejich nazorii na jednotlivé nastroje. V ndvaznosti
na to byly respondenti dotazani, ktery z probranych komunikac¢nich nastroji podle nich
v soucasné dobé nejlépe (a nejhiife) plni svou funkci. Celkovou komunikaci CAS respondenti
vnimaji veskrze pozitivné, vsichni se v§ak shodli na ur¢itych nedostatcich, které u nich byly
rozdilné. David s Vandou oznacili jako nejhtife vnimany nastroj rozhovory v nynéjsi podobé.
K rozhovoriim byli tito respondenti zna¢né kriticti uz v pfedchozim dotazovani, toto zjiSténi
tak rozhodné nebylo prekvapivé. Yveta neuvedla konkrétni nastroj, zminila vSak, ze podle ni
fanousci jako je ona nemaji dostatek informaci o pofadanych soutézich. Nejlépe vnimané
nastroje se mezi respondenty liily, pfesto byly oznaceny ty, které jimi byly pfedtim hodnoceny
pfevazné pozitivné: vyhlaseni ankety atlet roku, webové stranky a Casopis atletika.

Ptestoze vyzkum pracoval s malym souborem respondentli, hloubka provadénych
rozhovori umoznila zisk dostate¢ného mnozstvi dat potfebného pro naplnéni cilti tohoto
vyzkumu, kterymi bylo zjistit vnimani sou¢asné komunikace CAS a zkoumat uginnost
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu, a to v ramci jedné z cilovych skupin komunikace
CAS: fanouskd atletiky.
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6 Navrhy a doporuceni

Provedend analyza komunika¢niho mixu, kvalitativni vyzkum komunikace s fanousky
a kvantitativni vyzkum kampané ,,jsem atlet“ umoznily objeveni fady mist pro zlepSeni
V souc¢asném komunika¢nim mixu. Na zaklad¢ zjisténi ziskanych uvedenymi metodami prace
budou v této kapitole piedstaveny navrhy a doporuceni, které by organizace mohla
implementovat do své budouci komunikace.

Analyza a hloubkové rozhovory ukazaly, ze CAS zvlada komunikovat i akce
mezinarodniho formatu a z tohoto hlediska se v budoucnu nemusi obavat usilovat o zisk
poradatelstvi akci podobného typu. Nedostatky se piekvapivé objevily v komunikace méné
vyznamného typu soutdZe, s kterou ma vsak CAS daleko vice zkuSenosti — mistrovstvi
republiky. Omezeny rozpodet, ktery ma CAS pro tyto akce k dispozici, ovlivnil podobu
konkrétni probirané kampan¢ a viditelné se negativné odrazil na videospotu, ktery byl jeji
stéZejni Casti. Pro podobné akce proto doporucuji namisto tvorby videopotu, jejichz tvorba je
nakladna, vyuzit jinych nastroji komunika¢niho mixu. Ze soucasné vyuzivanych nastroju
doporucuji zaméfit se na podobu plakatd, jejich produkované mnozstvi a distribuci. P¥ihodné
by bylo plakaty rozsifit do prostor vétsich atletickych klubt a okoli mista konani akce. Vhodna
graficka Uprava plakatu by pak umoznila soutéz jednotnou formou komunikovat i na socialnich
siti formou piispévku na profilu a cilené reklamy.

Casopis atletika evidentné nabizi pro uréity segment populace atraktivni obsah, potyka
se v8ak s nedostate¢nym povédomim a problémovou distribuci. Pro zvySeni velikosti ¢tenaiské
zakladny bych nejprve bych rozsitil stavajici distribuéni schéma, kdy se jako vhodné jevi
vyuzit mista s vysokou koncentraci atletickych fanouski. Zvolil bych tedy prodej na misté
konani akci pofadanych CAS, vyuzitim bud’to specialniho stanku ¢i atletické kanceléfe, ktera
je vzdy ziizena. Dale bych se poté zamétil na propagaci formou upoutavky v ramci piispévka
na socialnich sitich a vyuzitim podpory prodeje v podobé soutézi, jejichz cenou by bylo
piedplatné. Tyto dil¢i kroky by mély vést k zvySenému povédomi a vétSimu zdjmu o toto
periodikum.

VyhlaSeni ankety ,,Atlet roku* je podle vSech dostupnych dat GspéSnou akci PR.
Pravideln¢ dosahuje vysoké sledovanosti a respondenti vyzkumu vnimali pozitivné jeji
program. V budoucnu bych se zaméfil na sledovani zpétné vazby divakd, aby stavajici kvalita
zlstala zachovana.

Webové stranky v soucasné podobé jsou celkové dobfe vnimany. Nejdilezitéjsim
prvkem se ukazal byt vysledkovy servis, na kterém respondenti ocenili zejména rozsah dat. |
v tomto ohledu vSak vyzkum objevil prostor pro zlepSeni, a to v podobé& Cerstvosti vysledku.
Technologicky zajistit bezprostiedni nahrani vysledkii na webové stranky u vsech typa soutézi
by bylo velmi nakladné, neexistuje vSak divod, pro¢ by vysledky nemély byt nahrany ihned
po ukonceni celé soutéze. Navrhuji alespon vydat metodicky pokyn, ktery potadatele zavodu
bude instruovat k véasnému nahrani. Vyznamnym prvkem webu je i kategorie aktualit
vyznacujici se vysokou kvantitou zprav, kterou vSak néktefi fanouSci vnimaji negativné. Ve
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velkém mnozstvi aktualit se podle vyjadieni respondentt ztraceji ty zajimavé, kvuli cemuz tuto
cast webovych stranek nesleduji. Piestoze to vyzkum neprokazal, frekvence aktualit muze
neékterym fanouskiim vyhovovat. Z tohoto divodu bych tuto frekvenci doporucil zachovat
s tim, ze by redaktorem vybrana (vyznamna) aktualita byla po néjaky ¢asovy usek graficky
zdiiraznéna, coz by mohlo ¢ast ohledné¢ aktualit nespokojenych fanouskt uspokojit. Z dalsiho
obsahu webovych stranek doporucuji upravu formatu ,,rozhovoru mésice®. Vyzkum objevil
pozadavek na pokladani otdzek osobniho typu, proto bych otézky, s vyjimkou vulgarnich
dotazii, pifedaval dotazovanym bez zpracovani redaktora a nechal vybér na jejich usudku.
Ohledn¢ rozhovor na webu bych dale vyzkousel i nové formaty rozhovoru, jako naptiklad
online interview, jez by mohly svou atraktivitou oslovit i navstévniky webu, ktefi se prozatim
této kategorii obsahu vyhybaji. Rozhovor s jednim zrespondenti také naznacil, Ze
optimalizace webu pro mobilni zafizeni stdle neni optimalni. VyfeSeni tohoto problému by
mélo byt prioritou dal$iho vyvoje webu.

Co se tyce socidlnich siti, doporucuji zachovat soucasnou typologii i format piispévka.
Nynéj$i podoba nabizi Siroké spektrum obsahu z atletického prostiedi a vyuziva grafické
tématiky Kk atraktivnimu zptsobu podani sdéleni. Obecné v ramci v§ech uzivanych sociélnich
siti chybi interakce s fanousky v sekci komentait, coz muze vyvolat dojem nezajmu o jejich
postoje a nahledy. Navrhuji proto zménu v postupnych krocich, kdy zpoc¢atku by povéiena
osoba odpovidala pouze na vécné dotazy a k zapojeni do rozsahlejsich diskuzi s fanousky by
doslo az po ziskani ur¢itétho mnozstvi zkuSenosti s touto formou interakce. V dal$im vyvoji
bych se zaméFil na rozvoj kategorie ,.live streami*, jeZ by se se v budoucnu mohly stat hlavni
platformou pro pfenos mitinkii narodni urovné. Videorozhovory tvoii vétSinu obsahu
youtubového kanélu a zaroven tvoii i podstatnou cast ptispévki na facebookovém profilu,
piitom vSak v komparaci sjinym typem obsahu selhavaji zaujmout fanousky. Navrhuji
kompletné piepracovat systém videorozhovord. Omezil bych mnozstvi facebookovych
rozhovoru a jejich délku tak, aby fanousky tyto ptispévky byly schopny zaujmout uzivatele
v kratkém case pfi prohlizeni tzn. feedu (prizkumnik pfispévkil). Youtubovy kanal bych
vyhradil pro videorozhovory probirané tématiku do hloubky o délce 5 az 15 minut, kratkou
upoutavku (do 15 sekund) by byla sdilena na facebookovém profilu. Dale bych na youtubovém
kanale publikoval obsah, ktery jiz v soucasnosti dosahuje relativni Gspé$nosti z hlediska poctu
zhlédnuti v ramci kanélu, tedy: upoutavky a reklamy na akce potadané CAS, kratké zaznamy
z disciplin republikovych $ampionatii, zakulisni videa z piipravy akci CAS a vystoupeni
z vyhlaseni ankety atlet roku. M¢ly by také byt vytvoreny seznamy videi pro lepsi prehlednost
a vyhledatelnost.

Projekt ,.jsem atlet”, ktery je znatkou CAS pro komunikaéni aktivity smérem ke svym
¢lenim ve véku 13 az 18 let, dokazal v relativné kratkém casovém obdobi (pfiblizné dvaceti
meésicll) od spusténi zasdhnout znacnou ¢ést této cilové skupiny. Klicovym pro tento uspech je
uspé$na komunikace na socidlnich sitich a zapojeni ¢lent do aktivit projektu, jez dokonce
vykézaly souvislost se zajmem o atletickou ¢innost.

Co se tyce akcei projektu, soucasné portfolio zahrnuje dostate¢né mnozstvi vyznamnych
mladeznickych soutézi, které jsou vSak casti ¢lenti nedostupné. Vhodné by tak bylo stanek,
autogramiédu atletickych osobnosti ¢i jinou z aktivit projektu, umistit i na mista konani soutézi
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niz§iho vyznamu. Pfihodné se jevi vyuziti soutézi masového typu, jako jsou tzn. vefejné
zavody, kde se vyskytuje vysoké mnozstvi mladych atletd. Pro dal§i online komunikaci
doporucuji zachovat soucasnou koncepci prispévkl s tim, ze diraz by mél byt kladen na
zapojeni komunity sledujicich ¢lenti. Kromé soutézi, jimiz se daii oslovit sledujici jiz nyni, by
se CAS mél zaméfit na p¥imou komunikaci v komentafich. Stejné jako v piipadé komunikace
s fanousky nedochazi pod piispévky k reakcim na publikované nazory ¢i odpovédim na
polozené dotazy. Zapojenim se do diskuze by CAS ukézal, Ze pro n&j jsou ndzory komunity
dulezité a také by potenciadlné mohl ziskat podnéty pro budouci komunikaci. Pro vzajemnou
podporu v ramci komunity a jednotnému oznaceni piispévka s atletickou tématikou byl
vytvofen hashtag #jsematlet, pod kterym se jiz nyni d& dohledat znaéné mnozstvi obsahu. K
dalsimu rozsiteni by byla vhodna propagace v tisténych a elektronickych materialech, které

CAS siii (infoletacky, plakaty, tisténé propozice apod.) K cilové skuping.

Nedostatkem projektu je slaba mira osloveni ¢lenti mimo Stavajici komunitu., proto
doporuéuji rozsifit stanky projektu na $kolni zavody, na jejichz potadani se CAS podili.
Efektivnim feSenim by bylo konkrétni Skolni soutéz vétStho formatu piimo propojit
s projektem, a to skrze nazev, zpisob komunikace (uzitim loga projektu, barevné tématiky
apod.) a umisténi stanku s aktivitami na misté. Skolnich zavodi se ¢asto ucastni mladez, ktera
0 provozovani organizovane atletické ¢innosti zatim pouze pfemysli, G¢ast projektu na téchto
zavodech by jim tak mohla ukézat atraktivni podobu atletiky a piedat potiebné informace. To
by nékteré zajemce presvédcilo s atletikou zacit a zaroven by se zvysilo i povédomi o projektu.
V ramci naboru novych ¢lent dale navrhuji zapojit stavajici komunitu, kdy jako motivace mtize
slouzit merchandising projektu. Moznym ptikladem takovéhoto feSeni by bylo za kazdého
ptivedené¢ho Clena, ktery vydrzi alesponn dva mésice trénovat, odménit ndborce trickem,
naramkem ¢i jinym predmétem s logem projektu.
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Zaver

Hlavnim cilem prace bylo zkoumat u¢innost metod, kterymi Cesky atleticky svaz
komunikuje se svymi ¢leny a fanouSky. V souvislosti stim byl stanoven sekundarni cil
vV podob¢ vypracovani navrhu a doporuceni, jejichz implementace by méla vést ke zlepSeni
komunikace v budoucnu.

Pro splnéni téchto cil byly nejprve v teoretické casti predstaveny dosavadni poznatky
0 soudobé marketingové komunikaci, a to se zaméfenim na specifika v prostredi sportovni
organizace. Dale byla teoreticka ¢ast vénovana problematice atletiky zahrnujici popis atletiky
jako sportovniho odvétvi a rozbor soucasné situace CAS z hlediska organiza¢nich cili a
¢innosti, velikosti ¢lenské zaklady a financi. Pfinosem teoretické ¢asti je shrnuti problematiky
marketingové komunikace sportovni organizace a sou¢asné situace Ceského atletického svazu
na zékladé dostupné literatury. Po teoretické ¢asti byla vymezena metodika praktické casti ,
nasledovana samotnou praktickou ¢asti.

V prvni kapitole praktické ¢asti byla provedena analyza soucasného komunikacniho
mixu, ktery vychazela zejména z dat dostupnych na oficidlnich webovych strankach svazu a
profilti na socidlnich sitich, doplnéna o interni informace od marketingové specialistky CAS,
Nikoly Samkové. Analyza zkoumala nastroje sméfujici prevazné na dvé hlavni cilové skupiny
komunikace CAS — fanousky a mladé atlety. Na analyzu bylo navazano kvantitativnim
vyzkumem, jehoz pfedmétem byla dlouhodoba komunika¢ni kampa ,,jsem atlet”, ktera cili na
atlety ve véku 13 az 18 let. Na vyzkumu spolupracovalo osm atletickych trenért, jejichz
prostiednictvim byly distribuovany vytisténé dotazniky k jejich sveéfenciim. Takto se podatilo
ziskat 98 respondenti vyzkumu. Dalsi kapitola byla vénovéna kvalitativnimu vyzkumu, jehoz
predmétem byla komunikace s fanousky. Pro tuto ¢ast byla zvolena metoda hloubkovych
rozhovorti provedend formou osobniho rozhovoru s tfemi fanousky vybranymi tsudkovym
vybérem. Témito metodami byly ziskany zjisténi, na jejichz zakladeé byly vypracovany navrhy
a doporuceni. Nejpodstatnéjsi zjisténi a souvisejici doporuceni jsou shrnuta v nasledujicim
odstavci.

Soucasna podoba kampani pro potadané akce narodniho vyznamu se ukazala na rozdil
od kampani pro mezinarodni akce ukazala byt nevyhovujici, zejména kvili neplnéni
stanovenych cili. Ztoho duvodu byla navrhnuta zména v pouzivanych komunikacnich
néstrojich pro akce tohoto forméatu. Bylo doporu¢eno nenatacet nadale videospoty, které podle
vSech dostupnych dat nebyly kladné piijimany z divodu nekvalitniho zpracovani a vyuzit
namisto toho jine nastroje, jako naptiklad plakaty. Ze vSech zkoumanych hledisek G¢innym
nastrojem se ukazalo byt vyhlaSeni ankety ,,atlet roku®, proto pro budouci vyvoj bylo
doporuceno ziskavat zpétnou vazbu od fanouskl pro udrzeni stavajici kvality. Dobie vnimany
je fanousky i casopis atletika, ktery se vsak potyka s nedostatenym povédomim a omezenou
distribuci. Navrhnuty proto byly dal$i mozné zpisoby prodeje a vétsi propagace na socialnich
sitich. V komunikaci CAS v online prostiedi byly zjistény ur¢ité nedostatky, celkové ji viak
lze oznacit jako jednu ze silnych stranek soucasného komunika¢niho mixu. Moznou zménou
prolinajici se napfi¢ nastroji online komunikace je uprava formatu provadénych rozhovord, a
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to jak téch textovych, tak i videorozhovoru. Jejich navrhovana budouci podoba byla
piizptsobena prostiedi konkrétnich online médii. Nejvyraznéjsi proménou Vv oblasti online
komunikace by mél projit youtube kanal ,,CzechAthletics, ktery v souc¢asné dobé nabizi sice
vysokou kvantitu videi, ale primérna sledovanost je velice nizka. Naopak pouze mirné zmény
byly navrhnuty pro instagramovy a facebookovy profil, jez nabizi Sirokou typologii piispévkt
s atletickou tématikou, jez muze oslovit Siroké spektrum fanousku. Co se ty¢e webovych
stranek za nejdulezitéjsi v dalsim vyvoji 1ze povazovat rozvoj mobilni verze pro dostupnost
Z ptenosnych zatizeni. Projekt jsem atlet za relativné kratkou dobu od spusténi oslovil znacnou
Cast cilové skupiny. Jeho Gspéch je zaloZen na zdafilé komunikaci v online prostfedi a zapojeni
do potradanych aktivit. Jako klicové Ize oznaclit zdafilé rozsifeni hashtagu #jsematlet, které
vedlo k zvyseni povédomi o projektu a propojeni komunity. Nedostatkem projektu se ukazalo
byt nedostate¢né povédomi u novych ¢lent a slaba mira osloveni mimo stavajici komunitu,
proto byla navrzena opatteni, jez by méla tyto problémy vyftesit.

Souhrnn¢ lze na =zakladé zjisténi z provedené analyzy komunika¢niho mixu,
kvantitativniho vyzkumu komunikace s mladymi atlety a kvalitativniho vyzkumu komunikace
s fanousky hodnotit soudasné metody komunikace CAS jako uéinné z hlediska plnéni dil¢ich
komunikac¢nich cilti a vnimani v cilovych skupinach. Toto zjisténi je kromé vlastniho vyzkumu
V préaci podpoteno i rostoucim trendem ¢lenské zakladny, jez mimo jiné ukazuje na aspésnost
komunikace se stavajicimi ¢leny, ale i vefejnosti. Pfesto vSak nékteré komunikacni nastroje
v souc¢asné podobé vykazaly urc¢ité nedostatky. Moznym feSenim téchto nedostatki byla
vénovana kapitola ,,navrhy a doporuceni®, v které byly navrhnuty zmény pro zlepseni u¢innosti
komunikace v budoucnu. Primarni a sekundarni cil prace tak byly naplnény. Hlavnim pfinosem
praktické &asti prace vyzkum G¢innosti sou¢asnych metod komunikace CAS a na n&j navazujici
navrhy a doporuceni, jejichz implementace by méla vést k vylepseni komunikace v budoucnu.

Atletika prosla za dlouhou dobu svoji existence pouze minimalnimi zménami formatu,
proto je pro CAS, jez atletiku na ¢eském Gzemi komunikuje, obtizné prosadit se v konkurenci
novych, progresivnich sportid. Podle dostupnych ukazateli vSak atletika stale zistava jednim
Z nejrozsitendjsich sportu v Ceské republice a Gsp&sné provadéna marketingova komunikace
by méla toto postaveni pomoci udrzet i v budoucnu.
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Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik k vyzkumu komunika¢ni kampané ,,jsem atlet*
Ahoj,

zpracovavam bakalafskou praci na téma ,marketingovd komunikace Ceského atletického
svazu“. Prosim, pomoz mi svymi odpovéd’mi v nasledujicim dotazniku. Pokud ti néco nebude
jasné, zeptej se svého trenéra.

Diky moc,
Svoboda Vojtéch, atlet a autor dotazniku.

Odpovedi krouzkuj, nebo zvol libovolnou jinou formu. V kazdé otazce ozna¢ pouze jednu
odpoved’!

1) Jsi muz nebo zena?
a. Muz
b. Zena

2) Kolikti je let?

a. 13-14 let
b. 15-16 let
c. 17-18 let

3) Jak dlouho d¢las atletiku (pod trenérskym dohledem)?
a. 0az 6 mésict
b. 7 mésicii az 2 roky
c. Vice nez dva roky

4) Jak intenzivné se atletice vénujes?
a. Nevynecham téméf jediny zavod nebo trénink
b. Jsem na vétSiné trénincich i zavodech, ale nékdy nepfijdu
€. Na tréninky a zdvody chodim nepravideln¢ - kdyZ mi do toho néco piijde
nedorazim
d. Atletika je pro mé jen doplitkovou aktivitou, na tréninky a zavody chodim
jen kdyZ se mi to hodi

5) Co té presvédcilo s atletikou zacit?
a. Vidél/a jsem atletické zavody (v televizi nebo na Zivo)
b. Doporuceni od kamaradu ¢i rodiny
c. Vyzkousel/a jsem si atletiku pfi télocviku nebo v rdmci jiné sportovni
aktivity a bavilo mé to

d. Jiné (dopln)
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6)

7)

8)

9

Chtél/a bych v atletice néco dokazat (napiiklad ziskat medaile ¢i dosahnout
osobniho zlepSeni) a jsem ochotna/y na sob¢ tvrdé pracovat

a. Ano

b. Ne
Vi$ o existenci projektu ,,jsem atlet®, ktery cili na mladé atlety jako jsi ty? (pokud
odpovi$ ne presko¢ na otazku ¢.12)

a. Ano

b. Ne
Sledujes stranky projektu ,,jsem atlet™?

a. Ano, instagram i facebook

b. Ano, jen instagram

c. Ano, jen facebook

d. Ne

Zapojil si se do n€které z aktivit projektu ,,jsem atlet“? (Soutéze na facebooku,
instagramu, navstiveni stanku na zavodech, autogramiada s patrony projektu ¢i

jiné)
a. Ano
b. Ne

10) Pokud si se zadné z aktivit nezt¢astnil, ozna¢ prosim hlavni diivod, jinak prosim

vynechej tuhle otdzku a pokracuj otdzkou €. 11:

Z4dna z aktivit & soutézi mé nezaujala

O aktivitach projektu jsem neslysel

Nesleduji facebook/instagram projektu

V mém okoli neprobihala Zadné z akci projektu, nebo jsem o nich neslysel

oo oe

e. Jiné (dopln)

11) Slysel jsi o projektu ,,jsem atlet* predtim, nez si s atletikou zacal?

a. Ano
b. Ne

12) Doporucil by si svym kamaradim vénovat se atletice?

a. Ano
b. Ne
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Piiloha 2: Scénar hloubkovych rozhovori

1) Uvodni ¢ast — piivitani s respondenty, predstaveni vyzkumu a souhrnu témat

2) Vztah k atletice
e Jaky je vas vztah ke sportu? Provozovala jste nékdy sport zavodné?
e Pokuste se popsat, jak jste se dostali ke sledovéni atletiky od tiplného zacatku.
e Jaky je vas nejvétsi atleticky zazitek?
e Jak Casto a jakym zpusobem sledujete atletiku dnes?

3) Zpusob sledovani atletickych soutézi
e Jak casto a které soutéze osobn¢ navstévujete?
e Kiteré soutéze sledujete v televizi?
o Sledujete atletiku i jinak nez v televizi?
e Jak ziskavate informace o potddanych soutézich?

4) Webové stranky a socialni média
e Setkal/a jste se uz s webovymi strankami svazu?
e Jak na vas pusobi webové stranky? Ptijdou vam ptehledné? Da se v nich
rychle orientovat?
e Jaky je primarni ucel vasich navstév webovych stranek?
e Kterych dalSich funkci webovych stranek vyuzivate?
e Jaky je vas nazor na aktuality, které tvofi podstatnou ¢ast obsahu?
o Které profily CAS na socialnich sitich navitévujete? A z jakého diivodu?

5) Reklama — piedvedeni reklam ,,reprezentanti* a ,,pozvanka na MCR Tfinec 2011
e Vidéli jste uz nékterou z téchto reklam predtim?
e Spliiuje podle vés reklama tcel v podobé upozornéni na vyznamnou akci?
e Myslite, Ze by vas tyto reklamy ovlivnily k navstéve?
e Jak na vas reklamy piisobi?

6) Plakaty — predvedeni ukazek plakata
o Zahlédli jste nekdy plakaty tohoto typu?
e Jak na vas vizualné ptsobi?

7) Casopis atletika — predlozeni vytisku
e Vite 0 vydavani ¢asopisu atletika?
e Jak se vam libi obsah ¢asopisu?
e Uvazovali byste o pfedplaceni casopisu? Pro¢ ne?
e Pfijde vam adekvatni pozadovana suma?
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8) Rozhovory - piedvedeni tisténého rozhovoru ,,rozhovor mésice biezna — Klara
Seidlova* a videorozhovoru ,,Radek Juska pied odjezdem na ME v Berling*

Jak hodnotite tento rozhovor?

Pfijde vam vyhovujici okruh otazek pro tuto formu rozhovoru?
Zmeénili byste né¢jak podobu rozhovoru?

Ktery formét rozhovoru vas vice zaujal?

9) Atlet roku

Videli jste nékdy vyhlaseni atlety atlet roku?
Jak na vas akce ptisobi?

Jakeé jsou podle vas hlavni klady této akce?
Vybavite si n&jakd negativa této akce?

10) Zavéreéna cast — shrnuti nazord, podékovani a rozlouceni

Jak na vas puisobi celkova komunikace Ceského atletického svazu?
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