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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétfuje na navrh projektu marketingové komunikace akce
,,Biatlon na koleckach®. Hlavnim cilem prace je zvysit zdjem o letni biatlon. Struktura prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast vychézi z literarni reSerSe
v oblasti marketingové komunikace a sportovniho marketingu, ktera tvoii zaklad pro
zpracovani praktické ¢asti. Prakticka ¢ast je dale clenéna na analytickou a projektovou sekci.
V analytické &asti je provedena analyza soucasné marketingové komunikace Ceského
biatlonu, doplnéna o dotaznikové Setteni, SWOT analyzu a STP analyzu. Na zakladé téchto
poznatkll je v projektové Casti vypracovan navrh marketingové komunikace pro akci

,,Biatlon na koleckach*.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, sportovni marketing, letni biatlon, Cesky biatlon,

socialni sit¢, Biatlon na kolec¢kach

ABSTRACT

This thesis focuses on the design of the marketing communication project for the event
“Biathlon on Wheels”. The main goal of the work is to increase interest in summer biathlon.
The structure of the thesis is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part
is based on a literature search in the field of marketing communication and sports marketing,
which forms the basis for the practical part. The practical part is further divided into
analytical and project sections. In the analytical part, an analysis of the current marketing
communication of Czech biathlon is carried out, supplemented by a questionnaire survey,
SWOT analysis and STP analysis. Based on these findings, the project section develops

a proposal for marketing communication for the event “Biathlon on Wheels”.

Keywords: Marketing Communication, Sports Marketing, Summer Biathlon, Czech

Biathlon, Social Networks, Biathlon on Wheels
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UVOD

V dne$ni dobé je sport neoddélitelnou soucasti moderniho Zivota, kde plni nejen roli
prostiedku zabavy a rekreace, ale také vyznamné pfispiva k posilovéani socidlni soudrznosti
a formovani kulturnich hodnot. Jednim z takovych sportt je i biatlon, ktery se postupné stal
jednim znejvice sledovanych zimnich sportl. V Ceské republice zaZil tento sport
mimofadny vzestup zejména v obdobi, kdy na zavodni scéné¢ dominovala Gabriela
Soukalova. Jeji uspéchy nejen prildkaly nové fanousky, ale zaroven pomohly vybudovat
pevnou zékladnu ptiznivced, ktefi zapliuji tribuny béhem Svétovych pohdrt ve Vysocina
aréne.

Vsechno to podtrhlo konani Mistrostvi svéta v biatlonu v roce 2013, které se stalo
vyznamnym milnikem nejen pro cesky biatlon, ale i pro jeho vnimani mezi Sirokou
vetejnosti. Uddlost pfinesla nezapomenutelnou atmosféru, diky niz se Vysocina Arena stala
hlavnim centrem biatlonového déni u nés. Stejnou piilezitost mél Cesky svaz biatlonu

i v roce 2024, kdy se ve zmitlovaném areélu konalo dal$i Mistrostvi svéta v biatlonu.

Zatimco se zimni biatlon t&$i velké popularité a je Siroce sledovanym zimnim sportem,
letni varianta tohoto sportu, ktera se koné na koleckovych lyzich, zlstava i nadale ve stinu
zajmu vetejnosti a v povédomi vétSiny lidi neni pfili§ znama.

Tato diplomova prace se zamétuje na vytvoreni ndvrhu projektu, jehoz cilem je zvysit

zajem o letni biatlon a posilit tak jeho atraktivitu pro cilovou skupinu.

Teoreticka cast diplomové prace se zaméti na podrobné vysvétleni klicovych pojmil.
Prvni kapitola bude vénovana definici marketingové komunikace spolu s jeji integrovanou
formou. Nasleduje oblast sportovniho marketingu, kde bude popsan i samotny marketingovy
mix ve sportu. Dalsi kapitola se vénuje event marketing, jenz predstavuje klicovou soucast
praktické ¢asti této prace. Tato Cast se bude zabyvat vyznamem a aplikaci event marketingu
pfi organizaci akci. Posledni ¢ast teoretického ramce se bude soustiedit na komunika¢ni mix,
kde budou podrobné popsany jednotlivé néstroje, které se pouzivaji k tomu, aby spolec¢nosti

dosahovaly efektivni marketingové komunikace.

Praktickd c¢ast je clenéna na analytickou a projektovou. V analytické casti této
diplomové prace se zamefim na aplikaci ziskanych teoretickych poznatkli na podrobnou
analyzu soucasné marketingové komunikace Ceského svazu biatlonu. V priib&hu této
analyzy bude zkoumén zplsob, jakym svaz vyuziva jednotlivé nastroje komunikacniho

mixu, mezi které¢ patii reklama, sponzoring, online komunikace a podpora prodeje,
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k dosazeni svych marketingovych cili. Soucésti analytické ¢asti bude i dotaznikové Setieni
dopInéné o STP analyzu a SWOT analyzu. Projektova ¢ast diplomové prace se pak soustiedi
na navrh marketingové komunikace akce ,,Biatlon na koleckach®. V rdmci této Casti bude

zpracovana nakladova, ¢asova a rizikova analyza.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu projektu marketingové
komunikace akce ,,Biatlon na koletkach“. Uelem marketingové komunikace je zvyseni
zajmu o letni biatlon, a to skrze realizaci méstské sportovni udalosti planované na léto roku
2026. Vedlejsim cilem je analyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci Ceského svazu
biatlonu a na zékladé¢ toho navrhnout efektivni komunikaéni néstroje, jenz podpofi propagaci
letniho biatlonu. Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. Prakticka

cast se dale d¢€li na analytickou a projektovou.

Teoreticka Cast je vypracovana na zdkladé literarni reSerSe z odbornych literarnich
zdrojii zamétenych na marketingovou komunikaci. V teoretické Casti je nejprve vysvétlen
samotny pojem marketing a nasledné marketingovy mix. Na zaklad¢ tématu ze sportovniho
odvétvi je zde popsan samotny sportovni marketing v€etné marketingového mixu. Nasledné
je zde definovana marketingovd komunikace spole¢né s komunika¢nim mixem. Zavérecna
kapitola této Casti je vénovana event marketing, ktery hraje klicovou roli v propagaci

sportovni akce.

Prvni kapitola praktické ¢asti nejprve piedstavi samotny svaz spolecné se znackou.
Analytickd ¢ast se zam&i na zhodnoceni soudasné marketingové komunikace Ceského
svazu biatlonu. Zaroven dojde ke komparaci socidlnich siti jinych sportovnich profilii.
V ramci analytické ¢asti bude proveden kvantitativni vyzkum pomoci online dotaznikového

Setfeni. Dalsi fazi diplomové prace bude STP analyza a SWOT analyza.

Na zéklad¢ zjiSténych informaci z analytické ¢asti bude v projektové ¢asti vytvoien
navrh projektu marketingové komunikace akce. Projekt bude doplnén o nékladovou,
casovou a rizikovou analyzu. Cil projektu bude stanoven pomoci metody SMART.
Informace budou ziskané z internetovych zdroji a na zdkladé¢ e-mailové komunikace

s panem Halberstadtem, odpovédnym za marketing Ceského svazu biatlonu.
Pro diplomovou préci byly stanoveny tyto vyzkumné hypotézy:

e Hypotéza cislo 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékovou
skupinou

a preferovanym reklamnim sdélenim.

e Hypotéza Cislo 2: Preferuje vice nez 50 % respondentli pro sledovani novinek

prostiednictvim Instagramu.
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Hypotéza cislo 3: Projevilo by vice nez 50 % respondenti zajem o Ucast na

zavodu letniho biatlonu.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je forma zprostfedkovani informaci sklddajici se ze dvou hlavnich prvka
procesu komunikace, jimiz jsou odesilatel a pfijemce informaci. Soucésti toho je také urcita
zprava nesouci sdéleni a médium, prostfednictvim n€hoz je tato zprava predavana cilové
skupiné (Kita, 2017). Cely proces nejprve zacind u odesilatele (spolecnosti) predavajici
informaci v podobé zvolené¢ propagace pro piijemce (spotiebitelé, cilova skupina)
(Prikrylova, 2019). Dekodovéani predstavuje fazi, kdy ptijemce pochopi sdéleni.
V komunika¢nim procesu existuji také takzvany Sum, jenzZ mizeme chapat jako konkurenci.
Piijemce by v tomto piipadé reagoval pomoci zprosttedkovani ndkupu. Pro vyhodnoceni

sdéleni je posledni faze, a to zpétna vazba (Kita, 2017).

Odesilatel Kédovani »{ Zprava » Dekodovani » Pfijemce
A
<« sum —
Zpétna vazba Reakce [«

Obrazek 1 Faze komunikac¢niho procesu
(vlastni zpracovani dle Jaroslava Kity, 2017)
Ve sportovnim odvétvi mize probihat komunikace, v niz spotfebitelé reaguji na
sportovni produkt nebo akci tim, Ze si zakoupi produkt nebo se zucastni sportovni udalosti.
Tim ziskava odesilatel ziskdva zpétnou vazbu od piijemce této zpravy (Shank a Lyberger,

2022).

1.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace je procesem, jehoZ primarnim cilem je informovat, pfimét
nebo dokonce pfimo zasdhnout jednotlivé cilové skupiny a navazat s nimi komunikaci
(Stritesky, 2023). Marketingova komunikace vychazi z pfedkladu anglického terminu
,Promotion“. Termin ,,Promotion* je sou¢asti marketingového mixu (Jakubikové a Janecek,

2023).

Jednou zchyb, ktera se casto vyskytuje, je vnimani pojml ,marketing*
a ,,marketingovd komunikace* jako synonyma. Marketingovd komunikace je jednim

zklicovych prvkll celkového marketingového procesu. Marketingovd komunikace
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zprostfedkovava komunikaci mezi firmou a cilovymi zakazniky (Jakubikovéd a Janecek,

2023).

Neexistuje zadna univerzalni marketingova komunikace, kterd by byla idedlni pro
vSechny, co se v marketingu pohybuji. Marketingova komunikace se v kazdé firmé¢ 1isi, a to
1 na zéklad¢ hodnot firmy. Na styl marketingové komunikace maji vliv cile spole¢nosti.
Marketingova komunikace se bézné buduje na zaklad¢ ndvrhi vychazejicich ze situacni
analyzy (Ptikrylova, 2019). Prvnim krokem pro spole¢nosti je provedeni segmentace trhu,
coz jim umoziuje rozdélit trh na jednotlivé segmenty a identifikovat specifické cilové
skupiny. Dal$i fazi je zacileni, kdy se spolecnosti soustfedi na konkrétni vybranou cilovou
skupinu. Cely komunika¢ni mix pfizptisobi cilové skupin€. Poslednim krokem je dosazeni
specifické pozice produktu a formovani jeho vnimani cilovou skupinu (de Pelsmacker,

2021).

Marketingova komunikace je proces, vyzadujici dodrzovani urcitych zasad pro
efektivitu. Kli¢ové je zamétfeni na cilovou skupinu, ktera urcuje zplsob piedani
marketingového sdéleni. Efektivni komunikace by méla projit fazemi, jako je zaujmuti
pozornosti, snadné pochopeni a presvédcivost. Sdéleni by mélo byt soucasti hodnotného
celku pro cilovou skupinu, pfi¢emz jeji medialni chovani je zdsadni pro uspéch kampané.
K dosazeni efektivity se pouzivaji kreativni techniky, naptiklad gerilovy marketing, jenZ ma
snizit naklady a zaroven zaujmout, pficemz je dulezité udrzet rovnovéhu, aby se vyhnulo
odporu cilové skupiny. Pfesvédceni zdkaznikl o hodnoté produktu probiha bud’ centralnim
zpiisobem, pokud ma produkt skute¢nou hodnotu, nebo perifernim, pokud zajem o produkt

neni silny (Karli¢ek, 2016).

Marketingova komunikace ma nékolik forem, prostfednictvim kterych muze firma

komunikovat. Jedna se o (Vysekalova a kolektiv, 2023):
e reklamu,
e podporu prodeje,
e online komunikaci,
e osobni prodej,
e direct marketing,

e public relations,
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e sponzoring.

Soucésti forem marketingové komunikace je i obal (packaging). Obal samotny
predstavuje zpusob, jakym firmy mohou komunikovat se svymi zdkazniky (Vysekalova

a Mikes, 2018).

Marketingova komunikace ve sportu se opird o koncept integrované marketingové

komunikace (Nova et al., 2016).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Smyslem integrované marketingové komunikace je zajistit, aby vSechny
komunikované zpravy, které firma pfedava svym zdkaznikim byly jednotné. Pomoci
integrované marketingové komunikace mohou organizace sladit své propagacni ndstroje
a zvysit tak efektivitu. Zaroven tim dokaZou snizit i rozpocet na marketingové aktivity (Pride

a Ferrell, 2020).

Integrovand marketingovd komunikace ma dva principy. Nastroje marketingové
komunikace by mély byt sladéné a fungovat v souladu, aby se navzdjem podporovaly
anebranily si v dosahovani cilli. Zaroven by mély byt néstroje koncipovany tak, aby se jejich
ucinky navzéajem podporovaly a pfispivaly k celkovému uspéchu (de Pelsmacker et al.,

2021).

1.2.1 Model AIDA

Dulezitost v marketingové komunikaci hraje model AIDA. Tento model popisuje

jednotlivé faze (Grewal a Levy, 2022):
A — Awareness neboli povédomi,
I — Interest neboli zajem,
D — Desire neboli touha,
A — Action neboli akce.

Prvnim krokem efektivni marketingové komunikace je vybudovani povédomi o znacce
mezi cilovymi zakazniky, ¢imz dochazi ke spojeni zékazniki se znackou. Pomoci povédomi
o znacce si lidé dokazou spojit konkrétni portfolio dané spolecnosti. Jakmile firma ziska
povédomi o znacce, je tfeba zaméfit se na zvySeni z4jmu zakaznikl. Ziskdnim zajmu ze

strany cilové skupiny se snazi probudit touhu po produktu, coz je klicovym krokem
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k motivaci zékazniki k jeho potfizeni (Grewal a Levy, 2022). Posledni fazi modelu je akce,
pfi niz firma podnikd podpirné kroky podnécujici zakazniky k uskute¢néni pozadované

aktivity, coz vede k findlni akci (Ptikrylova, 2019).
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2 SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing predstavuje konkrétni pouziti marketingovych metod a strategii
k propagaci sportovnich produkti a k podpofe nesportovnich produkt prostfednictvim

jejich propojeni se sportem (Shank a Lyberger, 2022). Sport v tomto sméru je pomocnikem

k dosazeni prodeje produktt a sluzeb (Nova et al, 2016).

Prvni zminky o sportovnim marketingu pochazeji z USA, kde jiz v roce 1870 pfisli na
to, Ze vyobrazeni basketbalistl na tabakovych kartach mize vyznamné podpofit rist prodeje.
Avsak podstatngjsi rozvoj sportovniho marketingu datujeme od 70. let 20. stoleti. Tento

vzrust byl zpiisoben diky rozmachu sportovnich ptfenost v televizi (Kunz, 2018).

Sportovni marketing se soustiedi na napliiovani potieb a piani spotiebitelil ve sportovni
oblasti. Zahrnuje nejen nabidku sportovniho vybaveni, obleCeni, suvenyrt ¢i predméth
spojenych se samotnou ucasti na sportovni udalosti. To tvofi sportovni marketing tak

specificky (Nova et al, 2016).

Zasadnim privilegiem pro sportovni marketing je silna fanouskovska zékladna, ktera je
svému tymu odevzdana. Spole¢nosti toho mohou vyuzit pifi budovani efektivnich
marketingovych strategii (Nova et al, 2016). Vhodnou formou strategie je propojeni
spoleCnosti s vyraznou osobnosti ze sportovniho odvétvi. Silné pouto mezi fanouskem
a sportoveem miuize efektivné podpofit povédomi o znacce prostiednictvim jeho propagace

(Kunz, 2018).

Marketing slouzi pro sportovni organizace jako klicovy zdroj pro podporu a rozvoj
jejich sportovnich aktivit. Marketing ve sportu se také lisi v zavislosti na pravni formé
organizace. Existuji spole¢nosti, které funguji jako pravnické osoby zamétené na tvorbu
a prodej sportovniho produktu. Vedle nich plsobi také neziskové organizace, u nichz je
komeréni ¢innost regulovana pfislusnymi zakony v Ceské republice. Timto zplisobem
dochazi ke vzniku konkuren¢niho prostfedi, v némz se organizace musi aktivné snazit

oslovit a pfitdhnout zdkazniky (Caslavova, 2020).

2.1 Vyhody sportovniho marketingu

Sportovni marketing pfinasi nékolik pozitivnich aspekti, jeZ maji kli¢ovy vliv na rozvoj
sportovnich organizaci. Jednim z hlavnich ptinost je jasné vymezeni cilovych skupin, jimz
je nabidka urcena. Do cilové skupiny spadaji fanousci, sponzofi, ale také stat (Céaslavova,

2020).
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Marketingova strategie dale poméha odlisit jednotlivé sportovni produkty na zakladé
jejich schopnosti generovat finan¢ni pfijmy a téch, jez tuto funkci nemaji. Soucasti
uspésné¢ho marketingového planu je i promyslend a efektivni propagace sportu, jez zajistuje
jeho vétsi viditelnost a atraktivitu. Marketing také napomahd stanoveni spravné rovnovahy
mezi ekonomickymi, sportovnimi, a socidlnimi cili organizace. V neposledni fadé¢
marketingové aktivity pfispivaji k ziskani dodatecnych finan¢nich prostfedkl pro neziskové

organizace (Céslavova, 2020).

2.2 Nevyhody sportovniho marketingu

Nevyhody sportovniho marketingu spocivaji v nékolika klicovych aspektech vedouci
k negativnimu vlivu na samotny sportovni vykon. Finance ¢asto urcuji smér, jimz se sport
vyviji, coz miize zpisobit, Ze sportovni rozhodnuti budou vice zavisla na finan¢nich zajmech

nez na odbornych sportovnich hlediscich (Caslavova, 2020).

Marketing mtze vést k nadmérnému komercializovani sportu, coz narusuje rovnovahu
mezi puvodnim zaméfenim sportu a komerénimi pozadavky. Smluvni zévazky vuci
sponzorim omezuji svobodu rozhodovani, naptiklad pfi vybéru sportovniho vybaveni nebo
pfi ochrané osobnostnich prav sportovct. Rostouci tlak na vykon miZze vést k vyuzivani

zakazanych podpiirnych prosttedkil, coz miize ohrozit etiku sportu (Caslavova, 2020).

Marketing cileny na to, aby vznikla show pro reklamni uc¢ely mlize pietvofit sport na
néco, co by ztracelo svou piivodni hodnotu a byl by tak pouze formou zdbavy pro divaky

(Caslavova, 2020).

2.3 Pristupy ke sportovnimu marketingu

Pfi vnimani marketingu a sportu lze rozliSit dva pfistupy, které reflektuji rozdilné

zpiisoby, jakym je marketing aplikovan (Nova et al, 2016):

e Marketing sportu — se orientuje na zvySeni zajmu o sportovni produkty a sluzby.
Zahrnuje propagaci sportovnich udalosti, pofadani soutézi a prodej vybaveni

spojeného se sportem.

e Marketing prostfednictvim sportu — vyuzivaji organizace mimo sportovni
odvétvi jako efektivni platformu k propagaci svych produkti a sluzeb smérem

ke sportovnim fanouSkim. Kli¢ovou roli v tomto procesu hraje sponzorstvi,
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které firmam umoznuje navazat spojeni se sportovnimi aktivitami a oslovit tak

cilovou skupinu.

2.4 Zpisoby komunikace v ramci sportovniho marketingu

Foster a kolektiv ve své knize (2021) popisuji zpisoby jakymi lze komunikovat v rdmci

sportovniho marketingu i marketingu vyuzivajiciho sportu jako komunika¢niho nastroje.

V marketingu sportu mizeme komunikovat ¢tyfmi zplisoby (Foster et al., 2021):

Sportovni organizace komunikuje piimo se svymi fanousky bez prostredniku.

Prikladem muize byt prodej permanentek, ¢imz si udrzuji vztah s fanousky.

Sportovni organizace komunikujici prostfednictvim najaté externi firmy, ktera

zprostfedkovava naptiklad prodej vstupenek nebo merchandising.

Sportovni organizace komunikujici pomoci agentury. Agentura mé na starost
propagaci.
Firma putsobici ve sportovnim odvétvi sponzoruje jiny sportovni subjekt, aby

se dostala do podvédomi fanousk.

Marketing prostfednictvim sportu nabizi tfi formy, jak dokdZzeme efektivné

komunikovat s cilovou skupinou (Foster et al., 2021).

Nejjednodussi formou komunikace prostfednictvim sportu je, Ze nesportovni
znacka sponzoruje sportovni tym nebo udalost, aby oslovila specifické

publikum.

Dalsi formou je prostfednik, ktery zajiStuje spolupraci mezi sportovni
a nesportovni znackou.

Nesportovni znacka vyuziva sportovniho prostiedi, aniz by méla pfimou vazbu
na konkrétni sportovni tym nebo udalost. Pfikladem mize byt umisténi reklamy

béhem velkych udalosti.

2.5 Marketingovy mix ve sportu

Pro efektivni fungovani marketingu ve sportovnim odvéti jsou firmy, stejné jako

v tradiénim marketingu, nuceny vytvaiet marketingovy mix a tim oslovit cilové zdkazniky.

Zakladni prvky marketingového mixu ve sportu jsou stejné — tedy produkt, cena, propagace

a misto (Nova et al, 2016).
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K tomuto marketingového mixu se ptidavaji dalsi 3P, kde patii lidi, proces a fyzicky

(hmotny) dikaz (Karg et al, 2022).

Mezi tyto prvky 3P patii i samotni divéci a fanousci, ktefi vyznamné ovliviluji sportovni
produkt. Jelikoz je mezi sportovnim produktem a produktivitou ¢lovéka urcita zavislost, je

na zakladé toho marketingovy mix doplnén o dalsi prvek — lidské zdroje (Nova et al, 2016).

2.5.1 Produkt
Produkty ve sportovnim odvétvi se déli na:

Hmotny produkt ma konkrétni fyzickou podobu a rozméry. Ve sportu se s takovymi
produkty setkdvame pravidelng. Patfi sem sportovni vybaveni, jako naptiklad sportovni
obuv a dalsi tomu podobné produkty (Caslavova, 2020). Nova (2016, s. 150) tyto produkty
nazyva materialni polozky. Hmotny sportovni produkt je mozné sjednotit, ¢imz se zajisti
jednotna kvalita, vzhled a vlastnosti bez ohledu na to, kde a kdy je poskytovan (Nova et al.,

2016).

Nehmotné produkty jsou opakem hmotnych, tedy nemaji zddnou fyzickou podobu ani
rozméry. Tento typ produkt je ve spojeni se slovem ,,zazit*, protoze zakaznik si uspokojuje
svou potiebu navstévou sportovniho centra. Cilem organizace je naldkat cilové zakazniky
k tomu, aby toto sportovni centrum navstivili (Caslavova, 2020). Co se ty¢e nehmotného
sportovniho produktu, tedy sportovniho zazitku, je obtizné ho sjednotit kvili jeho jedinecné

povaze (Nova et al., 2016).

Foster a kolektiv (2021) ve své knize rozliSuji tfi typy sportovnich produktii, mezi néz

patfi: sportovni udalost, sportovci a misto kondni udalosti.

Rozeznavame tfi typy nabidky sportovnich organizaci. Pokud produkt nabyva
materidlni podoby, oznacuje se jako Cisty sportovni produkt. Na druhou stranu, produkt
nemateridlni podoby, je oznacovan jako Cistd sportovni sluzba. Kombinace téchto dvou

podob produktii nese nazev sportovni udalost (Nova et al, s. 151, 2016).
Sportovni produkt nebo sluzba se sklada ze tfi trovni (Nova et al., 2016):
e Zakladni sportovni produkt/sluzba — zajistuje jedine¢ny sportovni zazitek Sity
na miru jednotlivci.

e Ocekdvany sportovni produkt/sluzba — zahrnuje prvky, které sportovni

spotiebitel povazuje za béznou soucast zazitku.
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e Rozsifeny sportovni produkt/sluzba — dodatecné prvky vylepSujici zakladni

nabidku.

2.5.2 Cena

Dalsim prvkem marketingového mixu ve sportu je cena. VySe ceny sportovniho
produktu je ur€ena hodnotou, kterou ptisuzuje zdkaznik v kontextu sportovniho zazitku.
Cena sportovniho produktu zahrnuje nejen finan¢ni naklady, ale také ¢as vynaloZeny
na dopravu ¢i ucast na sportovni udalosti, stejn¢ jako hodnotu ob&étovanych ptilezitosti (Nova

etal., 2016).

Faktory plisobici na urceni ceny ve sportu délime na interni a externi. Interni faktory
je samotny produkt nebo sluzba, jeho propagace, doprava a také vize sportovni organizace.
Mezi externi faktory patii pak konkurence, ekonomicka situace, mira zajmu po sportovnim
produktu ¢i sluzbé (Nova et al., 2016). Cena produktu je stanovovana bud na zékladé
ekonomické vypoctl, nebo podle strategického rozhodnuti firmy, kterd jej prodava. Prvky
jako vzhled obalu, renomé znacky, zptisob prodeje ¢i marketingové aktivity hraji vyznamnou
roli v ovlivilovani zdkaznikova rozhodovani. Typickym ptikladem mlze byt napiiklad

nabidka slev (Caslavova, 2020).

2.5.3 Misto

Sportovni organizace musi vramci marketingového mixu vypracovat strategii
distribuce, tedy urcit, jak svlij nabizeny produkt piivést k cilovému zakaznikovi. Soucasti
strategie je promysleni vhodnych zplisobt distribuce, analyza nékladt spojenych s distribuci
a stanoveni povahy a rozsahu distribu¢ni sité, ktera bude nejefektivnéji oslovovat cilovou

skupinu (Caslavova, 2020).

Vsechny faktory jsou zavislé na typu produktu, a to hlavné jeho podoba. Produkt mtize

byt hmotny ¢ nehmotny (Caslavova, 2020).

Misto zavisi na druhu sportovniho produktu. Prvnim ptipadem je volnocasovy sport,
ktery nds miize ptivést do prostoru urceného pro jeho provozovani, kde si vstupenky
na sportovni udalost miizeme zakoupit bud’ pfimo na misté, nebo pfedem prostiednictvim
predprodeje. Dalsi moznosti je sledovani sportovnich udalosti, at’ uz pfimo na misté konani
zapasu, nebo skrze pienosy. V neposledni fad¢ nabizeji firmy sportovni produkty, jako je
vybaveni a obleceni, a to jak v obchodech, na e-shopech, tak i pfimo na sportovnich

udalostech (Nova et al., 2016).
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2.5.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace. V této oblasti je nezbytné, aby
organizace realizovala u¢innou marketingovou komunikaci pomoci nastroji komunika¢niho
mixu. Stejné jako u distribuce, 1 zde je nutné pii tvorbé komunika¢niho mixu vychazet

ze specifik sportovniho produktu (Caslavova, 2020).

Ve sportovni marketingové komunikaci se vyuziva pfistup spojujici rtizné slozky
marketingového mixu do jednotné strategie (Nova et al., 2016). Pro propagaci ve sportovnim

odvétvi se pouzivaji veSkeré nastroje komunikacniho mixu (Céslavova, 2020).

Dulezitym Cinitel pii propagaci sportu jsou média. S rozvojem digitalnich technologii
se neustale méni naroky a predpoklady zakaznikd. Medialni ¢innost ve sportovnim odvétvi
spociva v pienosu sportovnich udalosti pro divaky mimo misto jejiho konani, a to za vyuziti
modernich technologii. Také jejich tikolem je zajiStovat finan¢ni piijmy pro sport, napiiklad

lze zapojit sportovce do propagace riznych nesportovnich produktii (Nova et al., 2016).

2.6 Brand

Brand (v ¢estiné znacka) plivodné pochazi ze severského slova brandr, coz znamena
slovo spalit. Znacky vznikly jako zplisob oznaceni vlastnictvi, obvykle u dobytku. Postupem
Casu zaclaly znaCky symbolizovat vice nez jen vlastnictvi, ale piimo konkrétni

charakteristiky, které jsou pro spotiebitele dilezité (Levens, 2014).

v

Vnitini trovné znacky jsou ozna¢ovany jako schopnosti znacky, zatimco vnéjsi urovné
jsou spojovany sjeji pfitazlivosti (de Pelsmacker, 2021). Znacka pfedstavuje
vse, co zdkaznik vnimé a spojuje s uréitym produktem ¢i sluzbou (PR Smith a Ze Zook,

2024).

Casem se mizeme setkat stim, Ze firemni znacka piestane odpovidat aktudlnim
trendim a potiebam trhu, a proto se spolecnosti rozhodnou pro rebranding. V souvislosti

s rebrandingem musi spole¢nosti obménit celou vizualni identitu (Bauer, 2014).

Proces branding je pro uspéch sportovni organizace klicovy. Tento proces spociva
v budovani pozitivniho vztahu organizace se spottebiteli. Jednotlivé prvky jako je nazev,
design a ostatni vizualni prvky, dokdzou pomoci pfispét k posileni divéry a loajality

spotiebitelll ke znacce, coz nasledné zajistuje vyssi ptijmy (Hoye et al., 2022).
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2.6.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky ma pfimy vliv na pfijmy spolecnosti, pfi¢emz jednim z takovych
zdroji pfijmid mize byt napiiklad merchandising ¢i licencovani. Silnd hodnota znacky
motivuje spotiebitele k vétsi ochoté utrdcet za obleCeni, produkty a suvenyry spojené

s danou znackou (Hoye et al., 2022).

2.7 SpolecCenska odpovédnost organizaci

Spolecenskd odpovédnost organizaci (CSR) je soucasny piistup k podnikani,
zamétujici se na cile dlouhodobého charakteru. CSR ovlivituje vSechny oblasti ¢innosti
firmy. Implementace principit CSR vyzaduje integraci do zakladnich hodnot spole¢nosti,

podnikatelské strategie a do riznych procest na vSech trovnich organizace (Kunz, 2018).
CSR se sklada z nékolika hlavnich principt (Kunz, 2020):

e Dobrovolnost — organizace se rozhoduji zavadét odpovédné aktivity, které

presahuji jejich zakonné povinnosti, na zdklad€ vnitini motivace.

e Spoluprace se vSemi stranami — aktivni spoluprace s externimi skupinami

vytvaii vzdjemné vyhodné situace.
e Transparentnost — organizace poskytuji pfistup k informacim o své ¢innosti.

¢ Komplexnost — organizace zohlednuje ekonomické, environmentalni a socidlni

aspekty své ¢innosti.
e Systemati¢nost — CSR je soucasti dlouhodobé¢ strategie a hodnot organizace.

e Duvéryhodnost — CSR by méla byt soucasti firemni kultury a pfinaset realné

vyhody.

e Odpovédnost — organizace usiluji o zlepSeni zivota ve svém okoli

a minimalizuji rizika v oblasti etiky a Zivotniho prostiedi.

2.7.1 Spolecenska odpovédnost ve sportu

Dnes by mély byt CSR aktivity povazovany za nezbytnou soucést fizeni sportovnich
organizaci a ufinny nastroj pro posilovani vztahl se zainteresovanymi stranami (Kunz,

2020).

vvvvvv

soucasti podnikatelskych strategii, pficemz nékteré organizace zacaly tuto problematiku fesit
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uz drive. Tento trend ukazuje na rostouci diiraz na etické a udrzitelné praktiky v sportovnim
pramyslu, coz podtrhuje jeho vyznam CSR pro dlouhodoby rozvoj a vztahy s vefejnosti

(Kunz, 2020).

Implementace principtit CSR ve sportovnich organizacich ptinasi riizné vyhody, jako
je zlepSeni vztahl se stakeholdery a podpora pozitivniho vnimani organizace. Strategické
zaméfeni na CSR mize také podpofit ekonomickou vykonnost a konkurenceschopnost

organizace (Kunz, 2020).

V souvislosti s CSR ve sportovnim primyslu se vSak stale diskutuje o fad¢ dulezitych
otazek. Mezi n€ patii naptiklad, zda sportovni organizace dostatecné reflektuji principy CSR
v kazdodennim fungovani a zda jejich kazdodenni ¢innost odpovida témto zasaddm (Kunz,

2020).
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3 EVENT MARKETING

Tento koncept ma za cil primdrné zaujmout cilovou skupinu prostfednictvim sportovnich
akci. Tyto akce plisobi na divdka po emocionalni strance, coz vytvaii pevné pouto mezi

divakem a udélosti (Céslavova, 2020).

Event marketing je srovnatelny se sponzoringem, avsak rozdil spoc¢iva v tom, Ze event
marketing se vénuje podpofe jednordzové akce, tudiz méa kratkodoby charakter (Percy,

2018).

Dulezitym faktem je, Ze efektivni event marketing nelze uplatnit samostatné, ale musi
to byt soucasti komplexni komunikac¢ni strategie a zapadat do celkového marketingového
mixu spole¢nosti. Kli¢ovym krokem je tedy spravné propojeni event marketingu s ostatnimi

nastroji marketingové komunikace (Vysekalova a Mikes, 2018).

Event marketing mize zahrnovat rGzné typy akci podle jejich zaméteni, jako jsou

napiiklad pracovni, zdbavni, sportovni, specialni a jiné udalosti (Vysekalova a Mikes, 2018).

Pti planovani event marketingu je dilezité vytvofit podrobny plan, jenz zajisti hladky
pribéh celé akce a minimalizuje tak riziko vzniku chyb b&hem organizovani. Kazda chyba
mize negativné ovlivnit vnimani cilové skupiny, coz by mohlo mit neptiznivy dopad na
budouci tspéch spolecnosti (Vysekalova a Mikes, 2018).

3.1 Event marketing ve sportu

V ramci marketingové strategie je vytvofen i marketingovy mix pro sportovni akce

jehoz soudasti je 5P. To zahrnuje (Caslavova, 2020):
e participation neboli navstévnost,
e products neboli produkty,
e promotion neboli propagace,
e probing neboli prizkumy,
e prospecting neboli hledani.

Ve sportovnim odvétvi se setkdvame s organizovanymi sportovnimi udalosti, coZ jsou
sportovni soutéze, které jsou fizeny pfisluSnymi autoritami, jako jsou sportovni ligy,

asociace nebo jiné organizace. Ucast na téchto soutézich se de€li na amatérskou
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a profesiondlni. Hlavni rozdil spoc¢iva v tom, Ze profesiondlni sportovci jsou za svou tcast

finan¢né odménovani (Shank a Lyberger, 2022).

Hlavnim produktem sportovniho primyslu je sportovni udalost, klicovd pro vznik
dalsich produktd, jako jsou merchandising, suvenyry nebo obcerstveni na stadionech.
Sportovni marketing primarné zamétuje na organizované profesionélni sportovni udalosti,
avSak se v dnesni dob¢ vyskytuje trend, ktery dava stale vétsi prostor amatérskym udéalostem

na stfednich a vysokych skolach (Shank a Lyberger, 2022).

Event marketing ma Ctyfi pilife pro to, aby akce byla uspé$nou. Jednd se o informace,
emoce, akce a motivace. Prvni fazi jsou informace, kdy organizatofi poskytuji potiebné
udaje o akci vSem ucastnikiim. V druh¢é fazi se jedna o emoce, kde cilem pfi komunikaci
je vyvolani u tcastnikll pozitivni obraz. Tteti a velmi dilezita faze je akce, kde je potieba
inspirovat ucastniky, aby se akce z¢astnili pomoci urcitych prvkii. Takovymi prvky mohou
byt videa, soutéze a dalsi. Posledni fazi je motivace, kterd spociva v podpoieni zajmu

a loajality ke znacce (Event marketing, 2025).

3.2 Eventizace

Eventizace je jednim z trendd v marketingové komunikaci. Tento pojem se nejprve
dostal do $ir§iho povédomi v rdmci uméleckého oboru v roce 2010. Piikrylova (2019) ve své
knize definuje eventizaci jako proces v ramci marketingové komunikace, kdy spole¢nost
zamérn¢ formuje marketingové sdéleni takovym zplsobem, aby upoutalo intenzivni
pozornost ptijemce, praveé v okamziku, kdy je toto sdéleni preddvano. Eventizace se prolina
vSemi ndstroji marketingové komunikace, oproti vySe zminénému event marketingu, jenz je
zpiisob pouze PR. Spolecnosti se stdle castéji snazi upustit od klasického zplisobu

komunikovani (Ptikrylova, 2019).
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix se sklada z riiznych néstroju, které firmy vyuzivaji k osloveni své cilové
skupiny. Ukolem marketingového oddéleni je rozhodnout, jak tyto nastroje co nejlépe
kombinovat, aby dorucily spravné sdéleni ve spravny Cas. Nékteré spolenosti se mohou
soustiedit pouze na jeden ndstroj, jiné mohou pro svou ¢innost vyuzivat nékolik nastroju
soucasné k dosazeni lepSiho u€¢inku. Volba néstroji se odviji dle n¢kolika faktorii. Zpravidla

pfi vybéru nastroji komunika¢niho mixu pouzivaji spole¢nosti své cile (Levens, 2014).

4.1 Reklama

Karlicek (2016) ve své knize popisuje reklamu jako dilezitou soucéast marketingové
komunikace, kterd ma schopnost informovat cilovou skupinu, pfimét a opakované

komunikovat marketingové sdéleni.

Reklama ma za cil informovat spotiebitele o dostupnych produktech a sluzbach,
zaméfuje se na nové i stavajici zdkazniky a pfispava k prodeji nabizenych vyrobkul
(Vysekalova
a Mikes, 2018).

Pomoci komunika¢niho procesu, kdy odesilatel vysila pfijemci sd€leni, se piijemci
prezentuje urCity produkt. Toto sd€leni je pfenaseno prostfednictvim vybraného média
tak, aby odpovidalo potiebam a preferencim dané cilové skupiny (Vysekalova a Mikes,

2018).

Diky masovym médiim je mozné rychle oslovit Sirokou vefejnost a efektivné formovat
jeji nazory na konkrétni znacky. Reklama pomahd zlepsit atraktivitu a divéryhodnost
znacek, pricemz naklady na osloveni Sirokého publika jsou obvykle nizké. Je nezbytné, aby
se znacka asociovala s konkrétnimi hodnotami a vlastnostmi, které ji ¢ini pro zakazniky
pritazlivéjsi (Karlicek, 2016).

Reklamni planovani vychéazi z komunikaénich cili firmy a marketingové strategie,
ktera se opird o vyzkum. Na zéklad¢ téchto informaci se urcuji taktické kroky, jako
je rozpocet, kreativni smér, vizualni prezentace a vybeér médii. Po kampani se provadéji testy
na méteni UspéSnosti a ziskani zpétné vazby (Ptikrylova, 2019). Aby reklama plnila svou
komunika¢ni funkci co nejucinnéji, obchodnici sestavuji promysleny reklamni plan (Levens,

2014).
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RozliSujeme tfi kategorie reklamy dle jejich cile (Ptikrylova, s. 77, 2019):

e Informacni reklama — se zamé¢fuje na vzbuzeni pocatecniho zajmu o novy
produkt, znacku a dalsi. Tento druh reklamy je stéZejni na zacatku Zivotniho

cyklu produktu.

e Presvedcovact reklama — mé za ukol podpofit riist poptavky po urcité znacce

nebo produktu. Tato reklama je typické pro fazi ristu a pocatecni zralosti.

e Pripominkova reklama — pokracuje v reklamnich kampanich s cilem zachovat
znacku ¢i produkt v mysli spotiebitelii. Tento typ reklamy je ¢asto vyuzivan
v pokrocilych fazich zivotniho cyklu produktu, konkrétné béhem pozdni zralosti

nebo pfi jeho poklesu.

4.1.1 Reklama ve sportu

Sportovni reklama se vztahuje k reklamnim aktivitdm, které vyuZzivaji sportovni t¢émata
a média jako prostfedek komunikace k dosazeni cilového publika. Ve sportovni reklamé
existuje n€kolik zplisobd, jak oslovit vybranou cilovou skupinu. Ve sportovnim odvétvi se
reklama vyskytuje nejen na dresech a sportovnim obleceni, ale také na startovnich ¢islech,

mantinelech, sportovnim vybaveni nebo na vysledkovych tabulich (Caslavova, 2020).

Reklama ve sportu je cilend na to, aby vzbudila v cilové skupiné behavioralni chovani,
jako je nakup sportovniho zbozi nebo vstupenek na sportovni udélost. Jednou
z nejpopularngjSich zptisobti reklamy ve sportovnim primyslu v ramci sponzoringu
je pojmenovani arén podle nazvu spolecnosti. Timto zplsobem ziskd firma vyraznou
viditelnost v televiznich pienosech. Vyhodou pro sponzory je moznost budovani pozitivniho

image diky spojeni se sportem ¢i konkrétnim tymem (Shank a Lyberger, 2022).

Ve sportovnim odvétvi lze piijmy navysit napiiklad prodejem reklamnich ploch
na stadionech a dalSich sportovistich. K propagaci se Casto vyuzivaji svételné tabule nebo

reklamy pfimo na hraci ploSe (Karg et al., 2022).

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje n¢kolik krokd, jak zaujmout cilovou skupinu. Pomoci téchto
aktivit se snazi spoleCnosti vyvolat u zdkaznikli okamzitou a silnou reakci. Ve vétSing
pfipadl je vztah zdkaznikli smérem k produktu nebo znaéce pouze docasny (Vysekalova

etal., 2023).
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Nastroje podpory prodeje jsou vzorky, soutéze, slevové kupdny, loterie ¢i bonusové
akce. I kdyz je soucasti SirSiho konceptu propagace, ptedstavuje podpora prodeje jen jednu
z jeho slozek. Firmy do ni investuji vice penéz nez do reklamy, protoze jeji vyznam stale
roste a postupné ziskava vétsi vliv nez samotnd reklama (Pride a Ferrell, 2020). Podpora

prodeje mlize mit bud’ cenovy, nebo necenovy charakter (Karg et al., 2022).

Podporu prodeje miize spolecnost provadét i v ramci online prostiedi. Rozdélujeme dvé
formy podpory prodeje, a to spotrebitelskou podporu prodeje a institucionalni podporu
prodeje. V ramci spotiebitelské metody se vyuziva cross-selling, up-selling, affiliate

marketing a advergaming. (BureSova, s. 82, 2022).

4.2.1 Podpora prodeje ve sportu

Ve sportovnim odvétvi je béznou formou podpory prodeje prémie, coz jsou darky nebo
pfedméty spojené s produktem ¢i sponzorem. Takovymi pfedméty jsou napiiklad Cepice
nebo také pera, tuzky ¢i magnety. Tento néstroj podpory prodeje pouzivaji spolecnosti

v pfipad¢€ nizkého zajmu o sportovni udalost (Shank a Lyberger, 2022).

Dalsi formou podpory ve sportovnim odvétvi jsou soutéze a tomboly. Cilem je zajisténi
vEtsi pozornosti a zajmu spotiebitell. Soutéze se zakladaji na schopnostech ucastniki, ktefi
jsou odménéni za své vykony, zatimco tomboly funguji na principu ndhody, kde rozhoduje

Stésti (Shank a Lyberger, 2022).

Stejné jako tomu je u je u jinych nastrojii propagace, musi sportovni marketéii zajistit,
aby soutéze a tomboly byly soucasti SirStho marketingového planu (Shank a Lyberger,
2022). Mezi efektivni nastroje patii i vzorky, které jsou jednim z nejucinnéjsich zpisobi,
jak pfitdhnout zdkazniky. Na sportovnich akcich mohou byt nabizeny vzorky sportovnich

potravin nebo dopliiki pro t€astniky (Shank a Lyberger, 2022).

Podpora prodeje ve sportu se také Casto provadi pomoci displejii na misté prodeje.
Na nakup sportovniho zbozi lze vyuzivat i kupony, které zprostiedkovavaji slevy

zakaznikim (Shank a Lyberger, 2022).

4.2.2 Merchandising

Merchandising je jednim z nastrojii podpory prodeje, ktery se zamétuje na spravné
umisténi a atraktivni prezentaci produkti, aby upoutaly zdkazniky (Merchandising, 2025).

RozliSujeme dvé formy merchandisingu, a to online a offline (PR Smith a Ze Zook, 2024).
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Offline merchandising pfedstavuje prezentovani produktl piimo v prodejné, kde
se spolecnosti snazi upoutat zakazniky napiiklad pomoci bannert ¢i letaki (PR Smith a Ze

700k, 2024).

Online merchandising hraje klicovou roli v prezentaci produkti na webovych
strankach, kde cilem je zaujmout zdkazniky a usnadnit jim nakup. Dulezitym faktorem
je snadna dohledatelnost. Mezi bézné postupy v ramci merchandisingu patii napiiklad

umisténi nejprodavanéjsich produkti do pfednich sekci (PR Smith a Ze Zook, 2024).

Existuji dva terminy, merchandising a merchandise. Hlavni rozdil spoc¢iva v tom,
ze merchandise je oproti merchandisingu zbozi. Merchandising je strategie (What

is merchandise and merchandising and how do they work?, 2025).

4.3 Online marketing

Dnes se vSe postupné piesouva do digitalni podoby. VétSina lidi travi svilj volny Cas
interakci s digitdlnimi médii (de Pelsmacker, 2021). Online marketing neboli internetovy
marketing zahrnuje vSechny zpiisoby propagace znacky, produkti nebo sluzeb
prostiednictvim internetu. Jeho cilem je oslovit a zaujmout zdkazniky prostfednictvim
riznych kanald. K docileni téchto cili se v rdmci online marketingu pouZzivd nékolik

nastrojii (Online marketing, 2025).

Dal§im fenoménem je rostouci vliv socidlnich médii na kazdodenni Zivoty populace.
Mezi socialni média patii rizné platformy, jako jsou napiiklad webové stranky, které davaji
masovému uzivatelskému okruhu moznost sdilet obsah a navazovat tak vztahy s ostatnimi

(de Pelsmacker, 2021).

Neni tomu ani jinak u sportovniho odvétvi, kde veskeré marketingové ¢innosti postupné
pfechazeji do online prostiedi. Sportovni znacky vyuzivaji socidlni sit¢ k posileni své
identity a k interakci s fanouskem (How marketing and communications are changing for

the sports and fitness industry, 2025).
Diky socialnim sitim vzniké bliz§i vztah fanouskl s profesionalnimi sportovci, ktefi
se stavaji influencery, coz znaénym zptisobem rozsituje piilezitosti pro znacky, ale i samotné

sportovce (How social media changed the sports marketing game, 2024).
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4.3.1 Socialni sité

Williams (2016) ve své knize zmiiluje socialni sité, jako jsou Facebook, Instagram,
X (diive Twitter) a Youtube, které patii mezi nejvice oblibené socidlni sité. Tyto platformy

jsou Casto vyuzivany jako kanal pro content marketing (What Is Content Marketing?, 2024).

Socialni sit’ Facebook ma nejvétsi uzivatelskou zakladnu u starSich generaci. Facebook
nabizi moznost cilené reklamy. Jednou z vyhod je moznost vytvareni udélosti, coz umoziuje

propagovat nadchazejici akce a oslovit tak vetejnost (Williams, 2016).

X (diive Twitter) je socialni sit’ pro kratké pfispévky o maximalni délce 140 znaki.
Pridavani velkého poctu prispévkl béhem dne je bézné, na rozdil od diive zminéného

Facebooku (Martin, 2017).

Dalsi vyznamnou aplikaci je Instagram, jenZ je pod spole¢nou spravou spolecné
s Facebookem. Jedna se o socidlni sit, kterda dava uZzivatelim moznost upravovat
a zvefejnovat fotografie a kratka videa ptimo prostfednictvim mobilni aplikace. Sdileni na
Instagramu probihd nejen formou klasickych ptispévki, ale i pomoci Reels a Stories. Pro
spoustu lidi se v dneSni dobé stal Instagram primarnim zdrojem informaci v nékolika
oblastech, jako jsou média, influencefi, celebrity a dalsi (Instagram users’ experiences with

news, 2024).

Mezi velmi oblibené socialni sit€ dneSni doby patii také TikTok. TikTok umoziuje
svym uzivatelim sdilet kratka videa. Vyhodou TikToku je jeho algoritmus, jenZ upravuje
obsah jednotlivym uzivatelim. Diky tomuto algoritmu se TikTok osvédcil jako efektivni

marketingovy nastroj (What is TikTok?, 2025).

Rist socialnich siti pfim¢l organizace k vétsi atraktivit¢ na téchto platforméach
a k implementaci jejich marketingovych aktivit do online prostfedi. Marketingové aktivity
se tak staly pfirozenou formou propagace, protoze spotiebitelé travi znacnou cast svého dne

na téchto platformach (Shaun, 2022).
De Pelsmacker (2021) ve své knize zminuje, Ze nejvyznamnéjSim socidlnim médiem
je Facebook. Druhou pfticku si drzi YouTube. Rostouci popularita socidlnich médii vedla

k nariistu hodnoty online reklamy (de Pelsmacker, 2021).
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4.3.2 Webové stranky

Mezi spole¢nostmi hraji znacnou roli webové stranky, protoze slouzi jako jejich
digitalni prezentace. Dlivody pro spravu webovych stranek maji spolenosti mnoho

(BureSova, 2022).

Webové stranky spravuji napiiklad kvili pfedavani informaci, nabidce produktd,

obsahovému marketingu a dal§im strategickym ciliim (BureSova, 2022).

4.3.3 E-mail marketing

E-mail marketing je zplisob online propagace, jenZ vyuziva e-maily k oslovovani
a interakci s potencidlnimi i stavajicimi zédkazniky. Tento nastroj se pouziva k propagaci
novych produkti, slev a dalSich nabidek, ale také k poskytovani uzitecnych informaci, jez

zakazniklim ukazuji pfinosy a hodnoty firmy (What is Email Marketing?, 2023).

Prostfednictvim e-mail marketingu vytvaieji spole¢nosti silné vztahy. Pro efektivni
osloveni je klicova spravna sprava databaze a vyuziti vSech dostupnych dat k pfesnému

zacileni (Online marketing, 2014).

4.4 Public relations (PR)

Public relations (PR) je proces, kdy se organizace s vefejnosti vytvari a posiluje

vzajemné vztahy pomoci efektivni komunikace (Kelleher, 2023).

Public relations se zaméfuje na vytvareni a udrzovani dobrych vztahli mezi organizaci
ajeji cilovou skupinou, ¢imz posiluje divéru, respekt a spole¢enskou odpovédnost. Zahrnuje
strategickou komunikaci, kterd pomaha utvaret pozitivni obraz firmy, budovat jeji reputaci
a ovliviiovat vefejné minéni. Public relations zaroven podporuje marketingové a reklamni
aktivity a ptispiva k formovani vnimani znacky, spole¢nosti a jednotlivych osob (Juraskova,

2015).

Existuje n¢kolik néstroji public relations. Hejlova (s. 135, 2015) ve své knize uvadi

nasledujici:
o media relations (vztahy s médii),
® cventy,
o digitalni komunikace,

® sponzoring,
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e krizova komunikace,
o endorsement,
® fundraising.

Public relations se nezamétuje pouze na komunikaci s externim prosttedim, ale také na
interni komunikaci, prostfednictvim niz spole¢nost udrzuje vztahy se svymi zaméstnanci

a dalSimi ¢leny organizace (Juraskova, 2015).

Socidlni sité¢ se staly mocnym komunika¢nim néstrojem, ktery firmy vyuzivaji
k propojeni s vefejnosti. Jednou ze strategii je spoluprace s influencery ¢i zndmymi
osobnostmi s Sirokym dosahem, schopnymi oslovit cilovou skupinu autentickym zpiisobem

(Kelleher, 2023).

Lidé mohou PR zaménovat s reklamou. Jedna se vSak o zcela odlisné néstroje. PR
buduje dlouhodobé vztahy a komunikaci, zatimco reklama je kratkodobého charakteru
s orientaci na kampané. Dalsi rozdil je v tom, Ze PR plsobi spiSe skryté a lze ho najit
v riznych médiich, zatimco reklama je viditelnd a pfesné umistnénd. Poslednim z klicovych
rozdild je zaméfeni PR na komplexni pohled, zatimco reklama se zabyva konkrétni akci

(Hejlova, 2015).

4.4.1 Sportovni PR

Public relations ve sportu piedstavuje budovani vztahi s vefejnosti pro sportovni tymy
¢i jednotlivce. Sportovni PR se zamétuje na vytvareni a udrzovani vztaht se sportovnimi
novinafi a na zajiStovani vefejné pozornosti pro sportovce prostiednictvim raznych
medidlnich kanald, a to jak online, tak i offline (Sideman, 2024). Cilem public relations ve
sportu je zajistit komunikaci, kterd pomaha posilovat reputaci sportovniho subjektu (Shank

a Lyberger, 2022).

4.4.2 Media relations

Nejznaméjsi formou PR jsou media relations, avsak ¢asto dochazi k mylnému chapéani
jejich skutecné role. Media relations ovliviiuji a prolinaji se se vSemi ostatnimi prvky PR.
V oblasti media relations se snazi firmy vybudovat vztah s médii. Pro uspéSnou spolupraci
musi byt dodrzeny podstatné aspekty, jako jsou vérohodnost, odborné znalosti, atraktivita

tématu a dlouhodobé spoluprace (Juraskova, 2015).
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Zakladnim nastrojem pro tvorbu media relations je tiskova zprava, u niz je potieba drzet
se modelu péti W v uvodni pasazi. Model péti W se sklada v ¢eském piekladu z otazek: Co?,
Kdo?, Kdy?, Kde? a Pro&?. Uéelem této metody je pfitahnout pozornost novinait. V piipadg,
kdy neni dostacujici poskytnout mediim informace pouze tiskovou zpravou, maji spole¢nosti
moznost svolat tiskovou konferenci, kdy dochazi mezi poradatelskou spolecnosti a medii
k diskusi. Spole¢nosti by mély investovat ¢as do dikladné piipravy tohoto setkdni. Vhodné
je tedy si vytvofit potencialni otdzky a odpovédi na n€. V soucasné dobé je poradani
tiskovych konferenci spjaté s event marketingem (JuraSkova, 2015). Jednou z vyhod
tiskovych konferenci je moznost jejich uspotfaddani v online formé, coz nejen zjednodusuje
organizaci, ale také Setfi Cas ucCastniklim, ktefi se mohou pfipojit odkudkoli (BureSova,

2022).

Pokud se zam¢tfime na medializaci sportu, média hraji kli¢ovou roli ve vnimani sportt
a sportovcil samotnych, pfi¢emz vétSina lidi prichazi do kontaktu se sportem prostiednictvim
masovych médii. Medialni atraktivita sportii zvySuje jejich popularitu a ptitahuje pozornost
sponzortl, coz vede k vy$§imu finanénimu ohodnoceni sportovci. Tradicni sporty, které
ztratily medidlni pozornost, ¢eli poklesu popularity a odlivu sponzord, coz ukazuje, jak

dilezit4 je medializace pro udrzeni atraktivity sportu (Kunz, 2018).

Publicita je uzce spjata s PR a znamend Sifeni informaci o lidech, produktech ¢i
sluzbach prostiednictvim médii. Publicita je ¢asto neplanovand a vznika bez pfimé iniciativy

organizace, pficemz jeji u€inky byvaji obvykle kratkodobé (Karg et al., 2022).

Sportovci jsou neustdle pod drobnohledem médii, svych pfiznivet a Siroké vetejnosti.
Vzhledem ktomu je stéZzejni mit spravné nastavenou strategii medidlni komunikace.
Sportovni PR se soustfedi na vytvafeni silné¢ho a pozitivniho vetejného obrazu sportovce

(Sports PR, 2025).

4.5 Sponzoring

Sponzoring lze obecné popsat jako obchodni spolupréci, pfi niz subjekt financujici
urcitou udalost nebo subjekt poskytujici sluzby podporuje danou organizaci, udalost nebo
osobu, ktery za to poskytne komeréné vyuzitelnd prava pro svou propagaci. Je to cilend
pomoc nebo podpora, pficemz kazda strana dosahuje vlastniho prospéchu (Ptikrylova,
2019). Na druhé stran¢ existuje darcovstvi od firem, jez pro darce nenese zadné protiplnéni

(Karlicek, 2016).
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Firma si vybira, koho bude sponzorovat na zaklad¢ obchodniho vztahu a jeho pfisunu
néceho podstatného pro firmu. Dal§im faktorem je dosaZeni urcité obchodni vyhody, o niz
se alespon jedna strana ujednéni snazi (Karg et al., 2022) Sponzoring se nejcastéji spojuje se
sportovnim odvétvim, avSak se s nim mtizeme setkat i pfi kulturnich udélostech. Investor by
mél tuto spolupraci vyuzivat, co nejvice to ptjde prostfednictvim vlastni marketingové

komunikace, tedy aktivaci sponzoringu (Karli¢ek, 2016).

Sponzoring méa v mnoha aspektech spole¢né rysy jako event marketing. Naptiklad kdyz
pomoci téchto néstroji komunikace oslovuji cilovou skupinu, je cilova skupina v piijemné
atmosféte, uzivajici si plno zabavy a emocionaln¢ prozivaji dany okamzik. I mezi témito
nastroji by se naSel rozdil, co se tyce cilové skupiny. Event marketing pfi pofadani akce
nema jistotu oddanych fanouskl, jako je tomu u sponzoringu. Také event marketing
vyzaduje vice prace souvisejici s organizaci celého eventu. Z tohoto pohledu je sponzoring

snadngj$im nastrojem (Karlic¢ek, 2016).

Sponzoring je zarovei 1 soutézi o pozornost, jelikoz vice sponzorti podporuje stejnou
aktivitu, projekt nebo organizaci. Diivodem pro¢ sponzofi investuji, je podpora prestize
znacky (Karlicek, 2016). I sponzoring nese vSak své hrozby. V ptipad¢, Ze si sponzor zvoli
nespravnou entitu pro investovani, kterd je spojend se Skodlivymi informacemi, plsobi

to 1 na vnimani samotné znacky sponzora (Kunz, 2018).

4.5.1 Sportovni sponzoring

Zajem o sponzoring a reklamu zvysila souc¢asné uroven vrcholového sportu, jez se stal
sttedem pozornosti médii. Sport pfitahuje na sebe pozornost jak lokélni, tak i mezinarodni
urovni, coz prinasi veétsi publikum pro marketingové sd€leni. Sport se na celosvétové urovni

stal jednoznacéné klicovym odvétvim pro sponzoring (Kunz, 2018).

Spolecnosti vytvaieji sponzorské balicky, které specifikuji podminky spoluprace
a vyhody, jez sportovni organizace nabizi svému partnerovi v ramci spoluprace (Céslavova,

2021).

Drtive se sponzorstvi ve sportu soustfedilo piedevSim na nesportovni organizace, které
chtély vyuzit sport jako nastroj pro marketingovou propagaci. V posledni dobé vSak roste
trend, kdy sportovni subjekty zacinaji sponzorovat jiné organizace, aby ziskaly vyhody z této

vzajemné spoluprace (Hoye, 2022).
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Diilezitou roli ve sportovnim sponzoringu hraje i hodnota znagky. Cim vyssi je tato
hodnota, tim vice nabidka na spolupréci pfichazeji od nesportovnich organizaci napfiic
riznymi odvétvimi (Hoye, 2022). Zisk spoluprace s vyznamnou znackou zvysuje prestiz
sportovni organizace, coz Cini jeji spojeni stouto znackou atraktivni pro ostatni. Tato

asociace vytvafi silny zajem o dalsi potencialni spolupréci od jinych znac¢ek (Hoye, 2022).
Pomoci sportovniho marketingu 1ze sponzorovat (Kunz, 2018):

e Jednotlivi sportovce — v rdmci této spoluprace se nemusi jednat jen o penézni,
ale i o hmotny ptispévek. Jedna se napiiklad o sportovni tbor ¢i pomicky.
Vykony podporovaného sportovce nasledné projevuji na prodejnosti sortimentu

sponzora nebo alespont vnimani jeho brandu.

e Sportovni kluby — v tomto pfipad¢ dochdzi naptiklad k tomu, ze se znacka
sponzora stane soucasti nazvu urcitého sportovniho klubu. Pravidelné tato
spolupréace funguje i na zakladé prav zakoupenych sponzorem pro moznost fidit

vedeni.

e Sportovni akce — akce jsou skvé€lou formou pro sponzoring. Sponzoii ziskavaji
svou podporou moznost, aby akce byla pojmenovéna spoleéné s ndzvem
sponzora. Dal§im benefitem sportovni akce pro sponzory jsou vstupenky, které
mohou dat svym zdkazniklim. V ramci celé akce je propagovano logo pomoci

reklamnich letakt ¢i diky vysilani v televiznim médiu.
e Sportovni instituce — jedna se piimo o instituce, které se staraji o kluby.

e Sponzorovani sportovnich areali — Ve sportovnim odvétvi mame i jiny
zpusob sponzoringu, ktery nese nazev ,,venue naming rights®, coz v ¢eském
ptekladu znamena moznost sponzora ziskat prdva na jméno arény (Karlicek,
2016). Tento zpiisob propagace sponzora se velmi rozsifil v Ceské republice

(Kunz, 2018).

Caslavova (2021) ve své knize rozebira formu sponzorovani ligovych soutéZi, ktera se
stala atraktivni pfilezitosti pro velké podniky. V Ceské republice se tato forma nejvice

soustfedi na hokejovou a fotbalovou ligu.

V oblasti sportovniho sponzoringu existuje nékolik typi roli, které mohou sponzofi pfi

podpoie sportovnich akei ¢i klub zastavat:

e Oficialni partneri (Kunz, 2018).
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Oficialni dodavatelé — podporuji sportovni kluby prostfednictvim materidlni
podpory ¢i nabizeji sluzby (Kunz, 2018).

Tituldrni sponzofi — sponzor, jenz proptjcuje své jméno udalosti (Piikrylova,

2019).

Vyhradni sponzofi — situace, kdy akce ma pouze jednoho sponzora

nazyvan¢ho vyhradni (Piikrylova, 2019).

Generalni sponzori — ziskdva nejhodnotnéjsi a nejvyznamnéjsi vyhody,
ptfi¢emz tuto roli obvykle zastava pouze jediny sponzor, i kdyz to neni nezbytné

(Kunz, 2018).

pfinosem pro sponzora (Ptikrylova, 2019).

Hlavni sponzori — Kli¢ovi partnefi sportovnich akei nebo klubti, ktefi obdrzi

vy$si protiplnéni nez fadovi sponzofti (Kunz, 2018).

4.6 Osobni prodej

Navzdory novym zplisobiim komunikace a vyvoji technologii ziistava osobni prode;,

nejstarsi nastroj, stale diilezitou formou sdéleni pro mnoho spole¢nosti. Pii osobnim prodeji

se setkdva prodavajici s koncovym zdkaznikem (Karlicek, 2016). Diky tomu jsou

prodavajici schopni ihned ziskat povédomi o svych zadkaznicich. Vyhodou je také moznost

obdrzet okamzitou odezvu pii ndkupu (Sttitesky, 2023). Prostfednictvim osobniho prodeje

dokdze organizace navazat trvalé vztahy se zdkazniky.

Osobni prodej podle Ptikrylové (2019) obsahuje:

priumyslovy prodej,
mezifiremni obchod,
prodej do distribucni site,

prodej konecnym zakaznikum.

V ramci osobniho prodeje miize spolecnost o své koncové zakazniky dbat, starat se,

napiiklad tim, Ze jim nabizi zdkaznicky servis, ktery zajistuje doplitkové sluzby ke zbozi

(Vysekalova et al, 2023). To je oproti reklamé vyhodou, jelikoz se soustiedime pifimo
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reklama, ale obvykle ma silnéjsi ucinek (Pride a Ferrell, 2020).

V oblasti sportu je osobni prodej bézné€ spojovan s business-to-business aktivitami, jako
jsou sponzorska partnerstvi, firemni pohostinstvi nebo obchodni a licen¢ni dohody (Karg et

al., 2022).



44

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

II

PRAKTICKA CAST
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5 SVAZ CESKEHO BIATLONU

Kdyz se fekne biatlon v Cesku, vybavim si zaplnéné tribuny plné radosti, které svym hlasem
a vSemi moznymi nastroji pohani ¢eské, ale 1 zahranic¢ni biatlonisty, smérem vpied. Cesky

biatlon a jeho zakladna, Vysocina aréna, jsou ve svété znami jako obrovska kulisa pro

vvvvvvvv

Biatlon je zimni sport, u kterého dochazi k propojeni dvou odlisnych sporti. Jedna
se o b¢h na lyzich a stfelbu. Prvni zminky o biatlonu pochazeji ze Skandindvie, kde mistni
populace uctivala severské bohy Ulla a jeho chot’ Skadi, Ull je bohem lyzovéni a lovu, stejné
tak Skadi byla oznaCovéna téz jako lovkyné-lyzarka. V Norsku v roce 1861 byl zalozen
prvni biatlonovy klub, coz mélo zasadni vliv na vznik klubl po celé¢ severni Evropé

(Biathlon, 2024).

Biatlon v8ak neni pouze zimni sport, jak se na prvni pohled miize zdat. Diky letni verzi
se tento sport d4 provozovat i v teplejSich obdobich, kdy zavodnici vyméni tradi¢ni bézky
za koleCkové lyze. Tato moznost umoznuje sportoveiim pokracovat v tréninku po cely rok,
coz dava Ceskému biatlonu pfileZitost nejen neustéle rozvijet vykonnost zdvodniki, ale také
realizovat rizné projekty, které udrzuji zdjem o biatlon i mimo zimni sezénu (Summer

Biathlon, 2025)

Cesko mélo také sviij vliv na rozvoj biatlonu, jelikoz v Ceskoslovensku se od poloviny
Sedesatych let zaCaly provozovat malorazné zavody na zaklad¢ brannych zavoda (Co

je biatlon, 2025).

5.1 Zakladni informace

Cesky svaz biatlonu, z.s. byl zalozen v roce 1990, piesnéji 8. kvétna. Jedna se o pravni
formu spolku (Uplny vypis ze spolkového rejstiiku, 2025). Organizaéni struktura svazu
se sklada z nékolika &lent. Prezidentem Ceského svazu biatlonu je Mgr. Jiti Hamza, zvoleny
do této prestizni funkce v roce 2022 jiz potieti na Ctytleté funkéni obdobi (Aktuality, 2022).
V organizacni struktufe jsou dva viceprezidenti. Jednim z nich je Ing. Libor VIcek, jenz
se zabyva ekonomikou a marketingem svazu. Druhym je Mgr. Vlastimil Jakes, jenz

je viceprezidentem pro oblast biatlonu a trenérskou radu (Organizaéni struktura, 2025).

Cesky svaz biatlonu, z.s. se zaméfuje na podporu komplexniho rozvoje t&lesnych,
psychickych, mravnich a moralnich schopnosti jednotlivet v Ceské republice pomoci

sportu, tedy biatlonu. Jejich Cinnost se primarné orientuje na mladou generaci. Svaz
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se v ramci své ¢innosti pokousi o spolupraci s organizacemi, které maji stejny ucel (Uplny

vypis ze spolkového rejstiiku, 2025).

Ackoliv Ceska republika neni zemi s vysokohorskymi pohotimi, mame zde vice nez 70
biatlonovych klubli a mnoho nadSenych ptiznivced, ktefi tomuto sportu vénuji ve svém

volném case (Biatlonova identita, 2023).

5.1.1 Uspéchy Ceského biatlonu

vvvvvv

2003 se poprvé Ceska vlajka objevila na individualnich stupnich vitézi Mistrostvi svéta, kdy
se o zlatou a bronzovou medaili postarala Katefina Holubcova. Na tomto Sampionétu zazafil

taktéz Zden&k Vitek se ziskem bronzové medaile (Uspéchy ¢eského biatlonu, 2021).

Mezi dal$imi vyznamnymi postavami ¢eského biatlonu se nachdzi Roman Dostal, prvni
mistr svéta z Ceské republiky, Michal Slesingr a Jaroslav Soukup. Jaroslav Soukup byl
historicky prvni Cech, ktery v roce 2014 ziskal bronzovou medaili v biatlonovém zavodii na
Olympijskych hrach. Ve stejném roce bodovala i nase smiSena Stafeta a povedlo se jim ziskat
sttibrnou pficku. Individudlnimi medailemi doplnili Soukupa téZ Moravec a Soukalova.
Posledni tspéchy na Olympiade byly v roce 2018, kde svou sbirku o olympijskou medaili

roz§ifil Michal Krémaf spoleéné s Veronikou Vitkovou (Uspéchy &eského biatlonu, 2021).

Co se tye Mistrostvi svéta byla nejvétsi hvézdou pro Cesko v roce 2017 Gabriela
Soukalova, tehdy vdana Koukalova, jenz posbirala celou sadu medaili. V roce 2020 se své

medaile dockala i Lucie Charvatova, ktera ziskala bronzovou medaili ze sprintu. V tentyz

Obrazek 2 Uspé&ch Markéty Davidové
(zdroj: https://biatlonmag.cz/, autor: Petr
Slavik)

roce se povedlo smiSené Stafeta ziskat bronzovou medaili. Markéta Davidova piidala v roce

2021 zlatou medaili na Mistrostvi svéta (Uspéchy &eského biatlonu, 2021).
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Leto$ni rok pfinesl radost do o¢i ¢eského naroda, jelikoz nasi zavodnici ve smiSené

Stafeté dojeli na druhém misté na Mistrostvi svéta ve Svycarsku.

Gabriela Soukalova je historicky nejuspésnéjsi ¢eskou biatlonistkou v ramei Svétového
poharu. Béhem své vyjimecné kariéry stala na individudlnich stupnich vitézi 36krat, z toho
17krat stala na nejvyS$im stupni. K tomu pfidala 11 stfibrnych a 8 bronzovych. Navic se
stala druhou &eskou zavodnici s celkovym vitézstvim ve Svétovém poharu (Uspéchy

ceského biatlonu, 2021).

5.2 Brand

Od roku 2014 vyuzival Cesky svaz biatlonu logo, pomoci kterého komunikoval
s vefejnosti. S postupem casu a vyvojem digitalniho svéta bylo logo zroku 2014 jiz

nedostacujici. Proto si svaz stanovil cil vytvofit zcela novou identitu.

CESKY BIATLON

CZECH BIATHLON UNION

Obrazek 3 Staré logo
(zdroj: https://www.biatlon.cz)

Svaz poslal v roce 2022 pozadavek renomovanym ¢eskym agenturdm, aby pro svaz
vytvofili zcela novou virtudlni identitu. Cilem vytvofeni nové identity bylo zmodernizovat
Cesky biatlon, ktery by dokazala 1épe komunikovat s vefejnosti (Aktuality, 2023). Tuto
zakdzku ziskala Go4gold, jenz mé ve svém portfoliu napiiklad rebranding prazské fotbalové
Sparty &i Ceského hokeje (Otazky a odpovédi k nové vizualni identité ¢eského biatlonu,
2023). Iniciativa ke zméné¢ identity pfichdzela od mladsi generace pracujici pro svaz. Logo

jiz neodpovidalo dneSnimu digitalnimu svétu (Biatlonova identita, 2023).
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Obrazek 4 Nové logo
(zdroj: https://www.biatlon.cz)

Cesky biatlonovy svaz tak uvedl do svéta svou novinku, kdy v listopadu 2023 oficialng
ptedstavili nové logo. V ramci této akce byla zdlraznéna diilezitost sjednoceni komunikace
a marketingovych aktivit, které by se méli dostat do podvédomi fanouski a zvysit tak zajem
o biatlon. Logo zacali postupné od listopadu implementovat. Jako prvni se toto logo objevilo

na socialnich sitich a poté v dalsich oblastech (Aktuality, 2023).

Cilem agentury pfi vytvareni navrhu bylo uplné vypusténi tradi¢niho biatlonového terce
nebo znazornéni siluety zavodnika (Cesky biatlon mé novou identitu od Go4gold a Tipsport
jako hlavniho partnera, 2023). Nové logo nese silnou symboliku. Zakladnim prvkem, ktery
je nejvice viditelny je pismeno B, jehoz vyznam je ,,biatlon“. Uvnitf pismena B se skryva
pismeno C, coz odkazuje narodnost tedy ,,Czech®. Dale lze v logu nalézt motiv stielby

a behu na lyzich, které jasné vyjadiuji podstatu tohoto sportu (Biatlonové identita, 2023).

IDEOVA MAPA LOGA

1. PISMENO C 2. PISMENO B 3. TRAT

Obrazek 5 Ideova mapa loga
(zdroj: https://www.biatlon.cz)

Vyznamem vytvorené¢ho motivu, jenZ mizeme vidét na obrazku Cislo 6, je zaznaceni
klicovych prvki biatlonu, jako jsou zatacky, které v rdmci traté¢ musi zdvodnici pfekonavat.
Brusleni, které je jednim ze styll bézeckého lyzovani. Béhem jizdy zavodnici vytvareji
ve sn¢hu stopu. Po zdolani celé trati se objevi na stielnici, kde musi sestfelit vSechny terce

(Biatlonova identita, 2023).
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IDEOVA MAPA PATTERNU

NNAUO,

1. ZATACGKA 2. BRUSLENI 3.STOPA 4.TERC

Obrazek 6 Ideova mapa patternu (zdroj: https://www.biatlon.cz)

Tento krok zjednodusuje celkovou komunikaci Ceského svazu biatlonu, jelikoz nové

logo je navrzena tak, aby byla pouzitelné v riznych velikostech (Biatlonova identita, 2023).

HLAVNI LOGO VERTIKALNT HORIZONTALNT
CESKY B B EeskyY BiaTLON
BIATLON e’ B czecH BiATHLON

CESKY
BIATLON
CZECH
BIATHLON B

CZECH
BIATHLON

OCENENT PARTNERI

Obrazek 7 Moznosti uziti nové identity (zdroj: https://www.biatlon.cz)

Svaz nové logo také nechal vytvofit v nékolika riznych variantach, které mizeme vidét

na obrazku cislo 8 (Biatlonova identita, 2023).

CESKY CESKY
BIATLON BIATLON
CESKY CESKY

BIATLON BIATLON

Obrazek 8 Barevna kombinace loga
(zdroj: https://www.biatlon.cz)

Aby doslo ke sjednoceni vSech grafickych prvklli na socidlnich sitich,
merchandisingovych produktech i startovnich c¢islech, bylo vramci tohoto projektu
vytvofeno i pismo s ndzvem ,,rychle a presné*. Tento ndzev v sobé symbolicky odrazi hlavni

prvky sportu, a to je b¢h a stielba (Biatlonova identita, 2023).
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Na prvni pohled je patrné, Ze nové logo neobsahuje tradi¢ni ¢eské motivy, coz bylo
zamérem pii jeho vyvoji. Cilem bylo, aby logo neptebiralo roli statnich symbold, které jsou
po celou dobu soucésti sportovniho obleceni, startovnich listin a televizni grafiky béhem
zavodl. Nové logo ma spiSe slouzit jako dopln€k téchto existujicich prvka (Otazky

a odpovédi k nové vizualni identité ¢eského biatlonu, 2023).
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cesky biatlon si klade za cil oslovit §irokou vefejnost a pfitahnout riizné skupiny lidi. Velkou
vyhodou tohoto sportu je, Ze se mu vénuji i zeny. Oproti Némecku a Italii se tak miize Ceska
republika pySnit i mlad$im publikem. Pro analyzu své Cinnosti vyuziva marketingové
oddéleni zakladni néstroje socialnich siti a Google Analytics. Svaz je povinen pravidelné
poskytovat Mezinarodni biatlonové unii prehled o rstu poctu fanouskli, dosahu a mife

angazovanosti (Halberstadt, osobni komunikace, 21.11.2024).

V prosinci 2020 zvetejnila Narodni sportovni agentura vysledky prizkumu o mife
popularity sportii v Ceské republice. Na zékladé odpovédi 5 000 respondenti se biatlon
umistil na patém mist¢ z celkem 105 hodnocenych sporti podle divacké atraktivity. Pied
nim se na Zebficku umistily pouze ledni hokej, lyZovéni, atletika a tenis. Z pohledu
muzskych respondentii se biatlon umistil na sedmém miste, zatimco u Zen obsadil az devatou

pticku (Vysledky vyzkumt, 2020).

Tato kapitola se zaméfuje na podrobnou analyzu souc¢asné marketingové komunikace

Ceského biatlonu.

6.1 Reklama

Veskera propagace akci Ceského biatlonu se provadi prostiednictvim socialnich sitich,
konkrétné Instagramu a Facebooku. Svaz pro propagaci v oblasti Vysoc€ina arény vyuziva
outdoorovou reklamu. Svaz mé diky mediélni spolupraci reklamu i v podobé radiovych

spotil a také v televizi (Halberstadt, osobni komunikace, 21.11.2024).

Kraj Vysoéina aktivné podporuje Cesky biatlon a jeho kli¢ové akce. V ramci této
podpory se podili na propagaci Svétového poharu prostfednictvim vlastnich tiskovin, které
se nazyvaji ,,Kraj Vyso€ina“.

V ramci spoluprace s partnery dochazi k propagaci Ceského biatlonu i na jejich

vlastnich komunikac¢nich kanalech.

6.2 Podpora prodeje

V roce 2024, kdy Ceska republika hostila Mistrostvi svéta v biatlonu, pfisel Cesky
biatlon s inovativnim feSenim v oblasti vstupenek. Fanousci si mohli zakoupit si vstupenky

v bali¢cich. Vzhledem k tomu, Ze Sampionat trval dva tydny, byly k dispozici rtizné varianty,
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napiiklad vstupenky na cely tyden ¢i vikend. Diky zavedeni bali¢cki mohli fanousci uSetfit

na vstupném. S touto formou prodeje pokracuji i v letosni sezoén¢ (Vstupenky, 2025).

Aby fanousSci uSetfili na vstupném, jsou v prodeji i permanentky na celé kondni
Svétového pohdru. Na jedné z oblibenych tribun, kterd patii do vyssi cenové kategorie, usetii

navstévnici diky permanentce 500 K¢ (Vstupenky, 2025).

Na Svétovy pohar jsou k dispozici také VIP vstupenky, jez poskytuji fanouskim
jedine¢ny zéazitek. Majitelé téchto vstupenek maji pristup do vytapéného stanu s rozsdhlym
cateringem. Pro VIP navstévniky je pfipraveno parkovisté v tésné blizkosti aredlu. Stejné
jako bézné vstupenky, mohou byt i VIP vstupenky zakoupeny samostatné, v rdmci balicku

nebo jako permanentka (Vstupenky, 2025)

Podpora prodeje ve formé soutézi je iniciovana sponzory, kteii ziskavaji vstupenky
a merchandise od Ceského biatlonu, jez jsou nasledné pouzivany jako ceny soutézi pro své

fanousky.

6.3 Online marketing

Cesky biatlon na socidlnich sitich cili pfedeviim na mladsi generaci, pfi¢emz formu
komunikace konfiguruji tak, aby oslovila jak stavajici fanousky, tak i potencidlni nové
zajemce. Cesky biatlon komunikuje se svou cilovou skupinu prostfednictvim Facebooku,
Instagramu, X, Youtube a také TikToku. V rdmci propagace samotné¢ho Svétového poharu
v Novém M¢ésté na Moravé je vytvoren i profil Biathlon NMNM, ktery pak plsobi na
Facebooku, Instagramu a X. Kazda z téchto znacek ma dostupné i vlastni webové stranky

(Halberstadt, osobni komunikace, 21.11.2024).

Vyhodou sportovniho odvétvi je, Ze sportovci piedstavuji pro kluby ¢i svazy cenny
pfinos v podobé silného hlasu na socialnich sitich prostiednictvim svych profild. To plati
1 pro ¢eské zavodniky, jejichz profily maji silu oslovit velkou skupinu lidi, kterd jim vénuje

velkou pozornost a jsou ochotni jejich ndzortim a doporuc¢enim naslouchat.

Béhem sezony je k dispozici vice materiali vhodnych pro vyuziti na socialnich sitich,
coz umoziuje vytvaret a publikovat obsah na profilech kazdy den. S fanousky
komunikujeme celoro¢né a vytvarime pro né pravidelny obsah. Snazime se také odpovidat
nebo reagovat na jejich komentare, klidné€ i v odleh¢ené formé. Chceme, aby méli fanousci
pocit, Ze jsou soucasti naseho tymu. Proto jim také béhem sezony hodné ukazujeme zakulisi

a jsme maximalné¢ otevieni. Dalo by se fict, Ze si nasi sportovci uz zvykli na to, Ze je skoro
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neustale nékde kamera nebo fot'dk, uvedl pan Halberstadt (osobni komunikace, 21.11.2024)

v reakci na dotaz, jakym zplisobem pracuji s komunitou fanouski na socidlnich sitich.

6.3.1 Instagram a Facebook

Instagramovy profil Ceského biatlonu byl zaloZen relativné nedavno, v tmoru roku
2017
a od svého vzniku se rychle stal jednim z kli¢ovych kanald pro komunikaci s fanousky tohoto
sportu. Béhem nékolika let piisobeni na platformé se profil rozrostl na vice nez 52 tisic
sledujicich, coz svédéi o popularité biatlonu v Ceské republice. Instagramovy profil neustéle

zaznamenava narust poctu sledujicich.

Instagramovy profil Ceského biatlonu vyuziva Sirokou $kalu formatd, jako jsou
fotografie, videa, Instagram Stories a Reels, ¢imZ poskytuje fanouskiim rozmanité moznosti,
jak se spojit s timto sportem. Kromé atraktivnich zabérti ze samotnych zdvodi mohou divaci
prostfednictvim téchto formatti nahlédnout i1 do zakulisi, kde maji jedine¢nou pftilezitost
sledovat piipravy zavodnikd, tréninkové procesy a dalsi klicové momenty, které ptedchaze;ji
samotnym zavodim. Tento obsah nejen obohacuje zazitek z biatlonu, ale také divakim
umoziuje objevovat fascinujici detaily a zakulisni informace, které jsou pro né jinak ¢asto
nepiistupné, ¢imz se prohlubuje jejich vztah k tomuto sportu. Béhem rozhovoru pan
Halberstadt (osobni komunikace, 21.11.2024) uvedl: V poslednim roce jsme se napriklad
mnohem vic zameérili na vertikdlni videa. Coz umoziuje adminim profilu pracovat vice
s formatem Reels, ktery se v dnesni dobé pysni velkou oblibou vSech uzivatelil této socidlni
sité.

Facebook je nejvice sledovanou socialni siti, kterou Cesky svaz biatlonu spravuje. Svij
oficialni profil zde zalozili jiz v roce 2014 a od té doby si ziskal vice nez 135 tisic sledujicich.
Celkovy obsah na této platformé je koncipovan tak, Ze svaz komunikuje stejné jako na vyse
zminéném Instagramu. Na Facebooku je pravidelné vytvarena oficidlni udalost vénovéna

konani Svétového poharu v Novém Mé&sté na Morave.

Fanousci na socidlnich sitich, zejména na Facebooku, se pravideln¢ zapojuji do diskuzi,

pfidavaji komentére a aktivné sdileji obsah, ¢imz poméahaji §ifit povédomi o biatlonu.



54 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

RYCHLE A PRESﬂE

SEZONA 2024-2025

Cesky b|atlon

ity s & s a

Zminky  Reels  Fotky  Videa  Daldi v

Prispévky  Informace

Uvodniinformace Prispévky = i

iand kaé keého bia
offic \ of Caoen Bation
o biatlon ¢z

Obrazek 9 Vzhled Facebook profilu
(zdroj: https://www.facebook.com/ceskybiatlon.cz)

Soucasné je na Facebooku vytvoten profil ,,Biathlon NMNM®, ktery je vytvoten stejné
jako profil na Instagramu primarné¢ k propagaci Vysocina arény a konajicich se zavodi
Svétového poharu. Profil byl zalozen jiz v dubnu roku 2011 a v soucasnosti ho sleduje 26
tisic lidi. Prostfednictvim tohoto profilu je pravidelné¢ vytvarena oficidlni udalost

s veskerymi informacemi o zadvodech pro fanousky.

Béhem Svétového pohdru v Novém Mésté na Morave je znacna ¢ast obsahu vénovana
sdileni pfispévki z oficidlniho profilu federace. Diky tomu se profil nesoustiedi pouze

na Ceské zavodniky, ale pfindsi informace o vSech ucastnicich.

Obrazek 10 Ukéazka ptispévki Ceského biatlonu
na instagramovém profilu
(zdroj: https://www.instagram.com/ceskybiatlon.cz/)

Na socidlnich sitich se bézn¢ pouzivaji hashtagy, jako jsou #ceskybiatlon,
#biathlonNMNM a #Biatlonujeme. Pii spolupréci s partnery se pak piridavaji i specifické
hashtagy, které jsou spojeny s jednotlivymi partnery.
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Jak jiz bylo zminéno, pii zméné vizualni identity byl vytvofen jednotny motiv, jenz
je uzce spjaty s biatlonem a prezentovan v né¢kolika barevnych variantach. Pti publikovani
pfispévkll se vyuzivd predev§im modrocervena kombinace barev motivu spole¢né

s typografii odpovidajici nové vizualni identity.

V ptipadé propagace letniho biatlonu se svaz rozhodl uzivat zelenou barvu, ktera vice
evokuje letni obdobi. Tento prvek tak napomaha odlisit komunikaci letni a zimni verze

tohoto sportu.

 I5PY
SUMMER
BIATHLON

31.8.-1.9.2024 | LETOHRAD

Obrazek 11 Ukazka ptispévku komunikace akce
letniho biatlonu (zdroj: https://www.instagram.com/ceskybiatlon.cz/)

Prispévek informujici o konani akce na obrazku ¢islo 10 byl zvefejnén na socidlnich
sitich Instagram a Facebook pfiblizné¢ mésic pred jejim uskuteCnénim. V porovnani s tim
je komunikace zavodi Svétového pohari v Novém Meésté na Moravé mnohem casove
rozsahlejsi, jelikoz prvni piispévky (obrazek ¢islo 11) o udalosti se na oficialnich profilech
objevuji jiz pét mesicl pred samotnym zavodem. Tento rozdil v naéasovani miize ovlivnit

celkovou informovanost fanousku o konani akce letniho biatlonu.
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PREDPRODEJ VSTUPENEK

Obrazek 12 Ukazka ptispévku komunikace
akce zimniho biatlonu

(zdroj: https://www.instagram.com/biatlonnmnm/)

V sousednim Némecku za¢ind komunikace letni biatlonové akce uz pét mésict pred
jejim konanim, zatimco v Ceské republice se propagace spousti vyrazné pozdéji. Tento
rozdil umoznuje némeckym organizatorim Iépe oslovit fanousky a zvySovat tak povédomi

a zajem o akci.

Marketingové oddé€leni se neustdle snazi pfichdzet s novymi ndpady a inovativnimi
pfistupy. Letos jsme navic spustili na Instagramu profil Biatlonujeme, ktery vice pokryva
mladeznicky a domadci biatlon (Halberstadt, osobni komunikace, 21.11.2024). Divéci tak
maji jedine¢nou piilezitost nahlédnout do zékulisi vyvoje kariér mladych talentil, ktefi
predstavuji budoucnost tohoto sportu. Mohou tak sledovat jejich pokroky, rist a pfipravy
na okamziky, kdy budou reprezentovat nasi zemi na mezinarodni scéné a usilovat o tspéchy
na té nejvyssi urovni. Tento profil zatim nema vytvofenou takovou zakladnu sledujicich,
jelikoZz ma zatim necelé dva tisice sledujicich. To mize byt i zplisobeno tim, ze jsou zde

spiSe obycejné fotografické ptispévky, které nejsou tolik atraktivni pro oko divéaka.

Svétovy pohér, ktery se pravidelné uskuteéiiuje na uzemi Ceské republiky, probihd
v Novém Mésté na Moravé. Tento aredl ma vytvofeny vlastni profil pro efektivni
komunikaci a propagaci jednotlivych zavoda. Profil se soustfedi na sdileni informaci
o arealu, organizovanych zavodech, moZnosti zakoupeni vstupenek a zvetejiiovani vysledk.
Také pravidelné¢ pfinasi cenné informace o pfipravovanych akcich. Tento profil nejenze ma
za Ukol oslovit doméci fanousky, ale také komunikuje se zahrani¢nimi pfiznivci, ktefi

pravidelné navstévuji tuto zastavku Sveétového poharu.
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biathlonworld & Sleduji v Zpriva 4R eee

Prispévky (5 689) Sledujici (230 tis.) Sleduji (860)

International Biathlon Union
e fun!

biathlonworld.com + 3

» @ & @ &

Oberhof 2023 Take overs Behind the s.. 1BU App. Action

Obrazek 13 Vzhled profilu IBU
(zdroj: https://www.instagram.com/biathlonworld/)

Samotny profil na Instagramu mé i IBU (International Biathlon Union) s globalnim
dosahem, ktery sleduje vice nez 230 tisic fanousk z rtiznych zemi. Tento profil funguje na
stejném principu jako ten pro Cesky biatlon, tedy informovat o zavodech, ukazovat zakulisi
a daldi informace. Tento profil pfinasi Ceskému biatlonu vyhodu tim, Ze jejich aktivity
mohou byt sdileny na SirSi platforme, coz zajistuje vétsi dosah a viditelnost mezi

mezinarodnim publikem.

632 X

Dalsi vyznamnou socialni platformou, kterou Cesky biatlon pouziva ke komunikaci, je
aplikace X, diive zndma pod nazvem Twitter. Tato socialni sit’ nepatii sice mezi nejvétsi, co
se tyc¢e poctu sledujicich, presto si zde nasla své misto a oslovuje specifickou skupinu
uzivateld. Aktudlné ma profil néco malo pies 2 000 sledujicich, coz je sice méné nez na
jinych platforméch, ale stale jde o uzitecny nastroj pro rychlé sdileni informaci, aktualit ¢i
zajimavosti ze svéta biatlonu.

Podobné jako na Instagramu a Facebooku je i obsah na platformé X konzistentni,
protoze marketingova komunikace Ceského biatlonu vychazi z integrované strategie, ktera
zajistuje jednotny piistup napfi¢ vSemi socidlnimi sitémi.

Biathlon NMNM ma4 na této platformé téz svlij profil, avSak jeho aktualni zakladna

sledujicich ¢ita pouze 250 ¢lent.
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Sledujici na platformé X vykazuji niz$i miru aktivity ve srovnani s uZzivateli na
Facebooku ¢i Instagramu. Do diskuzi v komentétich se zapojuji jen minimalné a repostovani

obsahu vénuji omezenou pozornost, coz vede k menSimu celkovému dosahu piispévku.

6.3.3 YouTube

Sviij vlastni profil ma Cesky biatlon i v ramci socialni sité YouTube. Na této platformé
nevytvari obsah v takovém rozsahu jako na ostatnich socialnich sitich. Profil byl zalozen

teprve v roce 2019 a od svého vzniku ziskal vice nez 5 tisic odbérateld.

Podle mého nédzoru YouTube v soucasnosti jiz nehraje tak vyznamnou roli jako
v minulosti. Zatimco diive byla tato platforma hlavnim zdrojem pro sdileni a sledovani videi,
dnes mame k dispozici Sirokou Skalu socidlnich siti, jako jsou Instagram, Facebook nebo
TikTok, které umoziuji sdilet kvalitni videa snadnéji. Na téchto socidlnich sitich se navic
videa stala pfirozenou soucasti kazdodenniho obsahu. Napiiklad se jednd o Reels nebo

Stories.

V minulosti se svaz zamétoval na kratkd videa zamétend na déni v biatlonu, zejména
rozhovory se sportovci a trenéry nebo pohledy do jejich tréninku a zavodni piipravy. Tato
videa byla vydavana pod rGznymi rubrikami, jako byla ,rychlovka®, ,sledovacka*

a ,,zakulisi, pfi¢emz kazda z nich nabizela specificky pohled do zakulisi biatlonového svéta.

6.3.4 TikTok

Cesky biatlon piisobi i na TikToku, kde mé zatim necelé 3 tisice sledujicich. Obsah na
této platformé se zasadné nelisi od ostatnich socialnich siti. Nejvyssi aktivitu zde vykazuji

béhem zimni sezény, kdy pravidelné sdili ptispévky.

Hashtagy jsou pfi publikovani obsahu vyuzivany ve velké mite. Stejn¢ jako na ostatnich
socialnich sitich se pouziva #Ceskybiatlon spolu s dal§imi hashtagy pfizptisobenymi
konkrétnimu typu ptispévku.

TikTok piedstavuje skvélou piilezitost pro Cesky biatlon, jak oslovit mladsi generace
a zvysit tak zajem o sport. Nizky pocet sledujicich naznacuje, Ze potencial této platformy
neni plné vyuzit.

TikTok se v poslednich letech stal jednou z nejrychleji rostoucich a nejvlivnéjSich

platforem na socidlnich sitich, coz pfedstavuje obrovskou pfilezitost. TikTok
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je charakteristicky tim, ze je schopen generovat viralni trendy. Zapojeni téchto trendit do

obsahu by mohlo byt pro Cesky biatlon piileZitosti pro zvyseni jejich sledovanosti.

6.3.5 Webova stranka

Oficialni webové stranky Ceského biatlonu jsou uZivatelsky piivétivé a navrzeny tak,
aby poskytovaly jednoduchy ptistup k potiebnym informacim. Na webovych strankach
mohou uZivatelé nalézt rtizné informace tykajici se Ceského biatlonu, véetné detaild
o reprezentatnim a realizaénim tymu. Stranky poskytuji pfehled o slozeni tymu, coz
umoznuje navstévniklim snadno zjistit, kdo se podili na ptipravé a rozvoji ceského biatlonu
na domaci a mezinarodni trovni. Webové stranky také poskytuji informace a novinky
tykajici se reprezentace i domaciho biatlonového déni, ¢imz navstévnikiim umoziuji byt

neustale v obraze o nejnovéjsich udalostech a vykonech ¢eskych biatlonistt.

Na panelu webovych stranek maji navstévnici snadny a rychly pfistup k odkazim
na webové stranky partner Ceského biatlonu. Tento piehledné uspofadany prostor
umoziuje uzivateliim okamzité navazat spojeni s oficidlnimi partnery, coz pfispiva k lepsi

orientaci a prohlubovani vztahti mezi biatlonovym svazem a jeho partnery.

Na webovych strankach jsou pravidelné publikovany ¢lanky doplnéné o vysledky,

fotografie ze zavodl a aktudlni informace z déni v tymu.

GESKY R G rnstons VY Tipsport 2 ocu Aeinerro  ATEX EEE:
BIATLON

S8S//SVETOVY POHAR V NMNM SE BL
o PEridte si veas li
ke

AKTUALITY = OBIATLONU = OSVAZU REPREZENTACE ~DOMACI PARTNERI =~ SOUTEZEAVYSLEDKY = FANSHOP

£
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Obrazek 14 Vzhled domovské stranky oficidlnich webovych
stranek Ceského biatlonu (zdroj: https://www.biatlon.cz)

Prostiednictvim oficialnich webovych stranek Ceského biatlonu se mohou uzivatelé
snadno dostat také k profiliim na socialnich sitich, které jsou kli¢ové komunika¢nimi kanaly

pro interakci s fanousky.
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Biathlon NMNM, krom¢ svych profili na Instagramu, Facebooku a X, disponuje
1 oficidlnimi webovymi strankami, které rozsifuji jeho online pfitomnost a slouzi jako dalsi
platforma pro komunikaci s fanousky. Webové stranky Biathlon NMNM jsou piedevsim
navrzeny s cilem podpofit organizaci zavodl Svétového pohéru. Kromé pfehledného
z celé republiky, umoziuji tyto stranky fanouskiim snadno zakoupit vstupenky na zavody.
Stranky rovnéz poskytuji cenné informace o moznostech ubytovani v blizkosti areélu, véetné
tipli na zajimavé vylety v okoli. Pro navstévniky, ktefi se rozhodnou pro dopravu a ubytovani
prostfednictvim karavanti, webové stranky nabizeji doporuceni a informace o vyhrazenych
parkovacich mistech a moznostech pro stani karavanti v blizkosti arealu. Na strankach jsou
k dispozici podrobné plany celého aredlu véetné zadvodnich trati, kde se nachazeji tribuny.
Uzivatelé zde také najdou informace o partnerstvi Mezindrodni biatlonové unie a Vysocina

arény, na jejichz oficidlni stranky jsou pfesmérovani jednoduse za pomoci kliknuti.

BMW 18U 2025

NOVE MESTO NA MORAVE

Program  Vstupenky  Profanousky  Novinky  Galerie

——
— Cm—

BMW 18U WORLD CUP BIATHLON 2025 —

. Nove ‘Mésto na Morav -__
06.- 09 (1K

"'."@EEET[? i F

Obrazek 15 Vzhled oficialnich webovych stranek
Biathlon NMNM (zdroj: https://www.biathlonnmnm.cz)

Diky mezinarodnimu charakteru soutézi ptijizdéji do aredlu fanousci z riznych koutt
svéta. Proto je webova stranka dostupna také v anglickém a némeckém jazyce, aby vyhovéla

potiebdm zahrani¢nich navstévniku.

Z této webové stranky se mohou jednoduSe dostat uzivatelé na stranky fanshopu, kde
jsou k dispozici rizné predméty ke koupi.
6.3.6 E-mail marketing

Cesky biatlon vyuziva e-mail marketing k posileni vztahii s fanousky. Ti, ktefi jiz diive

zakoupili vstupenky prostfednictvim webovych stranek, obdrzi exkluzivni e-mail s moznosti
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pfednostniho ndkupu na nadchazejici zavody. Timto zplisobem si mohou zajistit listky diive

nez ostatni a Casto ziskat mista na oblibenych tribunach.

6.3.7 Srovnani socialnich siti

Pro srovnéni socidlnich siti Ceského biatlonu s ostatnimi federacemi byly vybrany
zemé, které se fadi mezi biatlonové velmoci nejen diky své dlouhodobé tispésnosti, ale také

diky Siroké fanouskovské zakladny.

Tabulka 1 Porovnani sledovanosti na socialnich sitich

52000 135 000 2700

49 000 32 000 1100 2400
90 000 97 000 193 000

127 000 129 000 344

60 000 40 000 10 400

Nejsiln€jsi pozici dle poctu sledujicich ma na Instagramu némecky biatlon se 127 tisici
sledujicimi. Tato c¢isla potvrzuji oblibenost sportu v Némecku a také efektivni praci
s vizualnim obsahem na Instagramu. PfestoZze ma biatlon své kofeny v Norsku, jeho
instagramovy profil zaujima v porovnani s ostatnimi federacemi nejslabsi pozici (Biathlon,
2024). Cesky biatlon se sice nachazi v podobné situaci, aviak jeho identita je vyrazné

propracovanéjsi, coz dava svazu lepsi zéklad pro budouct rist.

Jak jiz bylo vyse zminéno je Facebook nejsilngjsi socialni siti Ceského biatlonu. Svym
poétem sledujicich (135 tisic) ziskava Cesky biatlon i ve srovnani prvni pozici. Nejblize mu
je némecky biatlon, jenz ma 129 tisic sledujicich, a predstavuje tak nejvétsi konkurenci
v tomto ohledu. Nejslabsi pozici si stejn¢ jako u Instagramu i u Facebooku drzi norsky

biatlon.

U nékolika federaci je na TikTok zifejmy nedostatek angazovanosti. Vyrazny rozdil
je pouze u francouzského biatlonu se 193 tisici sledujicimi. Tento vysoky pocet
je pravdépodobné ovlivnén silnym propojenim s lyzarskymi sporty. Tato socidlni sit’ na svou
soucasnou vyznamnost dnesni doby, nabizi velky potencidl pro budoucnost.

V ramci srovnani byla zahrnuta i sit’ X, kde profily maji jen dva tymy — ¢esky a norsky.

Sledovanost na této platformé je vSak u obou profilii velmi nizkd, coz naznacuje, ze tato

socialni sit’ zatim neni pro fanousky biatlonu tolik atraktivni.
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Internetové prostiedi je zaplaveno v moderni dobé influencery. Taci se objevuji
1 ve sportovnim prostfedi. Diky své zakladné fanouskl dokdzou vyrazné ovliviiovat jejich
nazory a rozhodovani v urc€itych situacich. Primérni sociélni siti v biatlonu je pro zavodniky
Instagram, spole¢né s Facebookem. Je mozné tvrdit, Ze zhlediska poctu sledujicich
je Markéta Davidova pro Cesky biatlon vyznamnou osobnosti na socialnich siti. Markéta ma
na svém instagramovém profilu pres 114 tisic sledujicich, coz je vice nez samotny profil
Ceského biatlonu. Ve sportu maji na vysi sledujicich vliv pravé vysledky jednotlivych
zavodnikl. Tohoto vyroku Ize soudit na zaklad¢ fanouskovské zakladny norského velikdna

Johannese Thingnese Bgo, jehoZ sleduje na Instagramu pies 310 tisic lidi.

6.4 Public relations (PR)

Public relations (PR) jsou nezbytnou soucésti UspéSného rozvoje kazdé sportovni
discipliny vcetné biatlonu. PR strategie mohou pomoci nejen zvysit viditelnost tohoto
sportu, ale také zlepSit vnimani v o€ich Siroké vetejnosti a posilit jeho popularitu mezi
riznymi cilovymi skupinami.

Na otazku, jakou roli maji v marketingové strategii média odpovédél pan Halberstadt
(osobni komunikace, 21.11.2024): Cesky biatlon mad historicky nadstandardni spoluprdci
s Ceskou televizi a Ceskym rozhlasem. Redaktori obou médii objizdéji vSechny zdvody
Svétového poharu. Také se podilime na podobé vysilani a sami do néj dodavame exkluzivni
prispévky zevniti tymu. Mame pomeérne silné viastni kanaly, které castecne nahrazuji diive
tolik dulezita tistena média a jejich verze. Zaroven ale chceme vystupovat z bubliny

a hledame cesty, jak zaujmout riizna online média nebo tviirce.

Jak jiz bylo zminéno, Cesky biatlon ma své vlastni kanaly, prostiednictvim kterych
komunikuji se svymi fanousky. Na svych webovych strankéch pravidelné publikuji aktuality

0 déni ve svazu.

Kazdoroéné pred zahdjenim sezony poradd Cesky biatlon tiskovou konferenci,
na kterou kromé svych medidlnich partnerti zve 1 dalsi zastupce zpravodajskych kanalt. Tato
akce je klicova pro oficidlni zahdjeni sezoény a poskytuje Siroké vefejnosti a zastupciim
organizaci jedine¢nou pftilezitost dozvédét se novinky o nadchdzejicich zadvodech a planech
svazu. Mezi Ucastniky tiskové konference patii generalni feditel svazu, trenéfi narodni
reprezentace a vybrani zavodnici, ktefi odpovidaji na dotazy. Medidlni partner Radiozurnal
Sport zajistuje, aby 1lidé mohli sledovat pienos této tiskové konference online (Aktuality,

2021).
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6.4.1 Ceska televize

Ceska televize ptisobi od roku 1992. V roce 2006 spustila stanici CT4 Sport, ¢imz

ziskala vyznamnou roli v oblasti sportovniho vysilani.

Tabulka 2 Sledovanost biatlonu v zimé prostéednictvim CT

(zdroj: ATO — Nielsen, Live+TS0-3)

4,9 458 21,82 3266 7 465
4,6 436 23,49 3092 8 444
5,1 491 25,55 3713 15 506
5,6 540 23,66 3484 8 548
52 505 24,38 3609 15 520
4,9 479 20,07 3953 10 489
53 523 23,17 4958 12 535

Biatlon od svého zviditelnéni vroce 2013 na Ceské televizi neustdle piitahuje
pozornost divaki a patii tak mezi oblibené sporty. Pro ucely této diplomové prace poskytla
Ceska televize data o sledovanosti biatlonu na kanalu CT sport, zahrnujici divaky ve vékové

kategorii 4+.

V tabulce Cislo 2 je patrné, ze v sezoné 2017/2018 dosahl biatlon svého vrcholu,
zejména z hlediska celkového divackého dosahu. V jednu chvili jej sledovalo 4 958 000
divakd, coz je nejvyssi hodnota v celém sledovaném obdobi. Kdyz se ve stejné sezoné
podivame na ukazatele share Cinila hodnota 23,17 %. Tato hodnota ukazuje, ze témét
ctvrtina vSech sledujicich u televiznich obrazovek v daném case sledovala pravé biatlonovy

pienos.

Sledovanost téchto sportovnich pfenosti miize byt vyrazné ovlivnéno i vysledky naSich
sportovcll v ramci jednotlivych sezon. Pokud se zaméfime na dalsi ukazatel, konkrétné na
rating. NejvyS$si hodnota ratingu byla dosazena v sezén¢ 2020/2021, kdy ¢inila 5,6 %, coz

odpovida 540 tisicim pravidelnych divaki.

Pfi pohledu na online sledovani prostfednictvim streamu je patrné, ze jeho podil
ve srovnani s televiznimi pfenosy zlstava relativné nizky. Ve sledovaném obdobi mizeme
vidét, Ze nejvice sledujicich v ramei streamu bylo v sezoné 2019/2020, kdy stream sledovalo

15 000.
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Celkova sledovanost dosahla nejvyssi hodnoty v roce 2020, kdy byla 548 tisic divak.
Dtivodem tohoto Cisla je pandemie, ktera uzaviela vSechny biatlonové arény a divéci si tak

museli vystacit s televiznimi pienosy.

I kdyz mizeme podle ukazatelli identifikovat urcité kolisani, lze konstatovat, Ze
si Ceska televize udrzuje divackou zakladnu. Spoluprace Ceské televize a Ceského biatlonu
tak nadale pfinasi ovoce. Biatlon tak v zim¢ zlstava dulezitou soucasti sportovni nabidky na

ceskych obrazovkach.

Tabulka 3 Sledovéni biatlonu v 1été prostiednictvim CT

(zdroj: ATO — Nielsen, Live+TS0-3)

Tabulka cislo 3 poskytuje prehled sledovanosti pienosii letniho biatlonu ve vékové
kategorii 4+ v prubéhu sledované¢ho obdobi. Oproti zimni varianté je letni varianta méné

popularni, coZ je patrné z hodnot poskytnutych Ceskou televizi.

V sezoné 2017/2018 dosahl rating své nejvyssi hodnoty, 1,5 %, coz odpovida 144
tisicam divakt. Celkovy dosah v této sezoné Cinil 804 tisic divakd, nejvyssi hodnotu za celé
sledované obdobi. V nésledujici sezoén€ pak nastal vyrazny pokles, kdy rating byl 0,7 %,
coz je 65 tisic divakil. Sezoéna 2019/2020 byla nasledné prerusena kvili vypuknuti pandemie.
To znemoznilo potddani zavodu letniho biatlonu. Po navratu letniho biatlonu, kdy v roce
2021, kdy bylo v Ceské republice pofadano Mistrostvi svéta v letnim biatlonu, byl
zaznamenan narlst na 1 % ratingu, tedy 97 tisic divakd. Celkovy dosah v této sezoné byl

pak 623 tisic divak.

Po obnoveni zavodt letniho biatlonu byla béhem sledovaného obdobi nejvyssi hodnota
naméiena v sezon¢ 2022/2023. Kdy rating byl 1,1 % se 102 tisici divaky. Celkovy dosah byl
554 tisic divak.
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Z dostupnych zdrojl je patrné, Ze zdjem o streamy ztstava béhem sledovaného obdobi
nizky. Nejvyssi zaznamenané hodnota dosahla pouze 1000 divékd, a to témét ve vSech
sezonach, kde byla data k dispozici. Vyjimku vidime béhem dvou obdobi, kdy nejsou

uvedena zadna data, pravdépodobné kviili pteruseni zavodii v disledku pandemii.

Srovnani sledovanosti letniho a zimniho biatlonu prostfednictvim Ceské televize jasné

ukazuje, Ze zimni varianta tohoto sportu se t¢§i mnohem vétsi oblibé mezi divaky.

Zimni biatlon si diky své oblibenosti a tradici drzi pevnou pozici mezi
nejsledovangj$imi sporty, zatimco letni verze zaostava v zajmu divakd. Tento fakt zaroven
odhaluje pftilezitost pro rozvoj letniho biatlonu, jehoz popularita by mohla zvysit cilena

propagace a atraktivngj$i zpracovani schopné oslovit §irsi publikum.

Ceska televize nabizi sviij vlastni podcast s nazvem Fokus podcast CT sport, ve kterém
pravidelné zvetejiluji rozhovory s komentatory biatlonu. Tato série podcastil, nazvana

Biatlon fokus, pfindsi zajimavé informace a postiehy o svété biatlonu.

6.4.2 Cesky rozhlas

Cesky rozhlas je dalsim medialnim partnerem Ceského biatlonu. Jak jiz bylo zminéno,
reportéfi tohoto média doprovazeji cely tym Ceského biatlonu na viech zastavkach

Svétového poharu.

Samotny Cesky rozhlas se aktivné podili na tvorbé a publikovani &lanki tykajicich se
jednotlivych zédvodi. Tym novindit a reportért pravidelné informuje vetejnost o prubchu

zavodu, vysledcich a zajimavostech ze svéta biatlonu.

V ramci Svétovych pohért ve Vysoc€ina aréné Cesky rozhlas ve svém mobilnim studiu

pravidelné realizuje rozhovory s vyznamnymi hosty.

6.4.3 Biatlonmag

Od sezény 2018/2019 patii mezi medialni partnery Ceského biatlonu online magazin
Biatlonmag. Tento magazin nabizi Sirokou $kalu informaci o biatlonovém svéte, véetné
aktualnich zprav. Biatlonmag také svym ctenafim poskytuje podrobna pravidla
biatlonovych zévodu. Dale jsou zde zvetejiiovany aktudlni vysledky zavodi, coz udrzuje

fanousky v obraze (Biatlonmag, 2025).
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6.4.4 iDnes premium

Mezi medialni partnery Ceského biatlonu patfi také iDnes Premium, fungujici na bazi
predplatného. Svym odbératelim nabizi exkluzivni obsah v rdmci sekce iDnes Premium
Sport. Provozovatelem této platformy je spolecnost MARFA, kterd oslovuje Siroké
publikum s celkovou ¢tenaiskou zakladnou ptiblizné 4,99 milionu lidi. Diky této spolupraci

se biatlon dostava ke ¢tenartim (Partneti, 2025).

iDnes piina$i aktualni zpravy nejen z Ceského biatlonu, ale i ze zahraniéni scény.
Kromé zpravodajstvi portal publikuje rozhovory se zadvodniky, diky nimz zprostiedkovavaji
jejich pohled na sportovni déni. BEéhem zavodni sezony iDnes Premium ve své sportovni
sekci poskytuje online podrobné komentate k jednotlivym zédvodim, ¢imz umoziuje
fanouSkiim sledovat déni s detailnimi informacemi a zaroven jim davd moznost byt v obraze

i bez sledovani televizniho pfenosu.

6.4.5 Spolecenska odpovédnost organizace

Cesky biatlon se angaZuje i v oblasti spolecenské odpovédnosti a podporuje Cesky
registr darci krvetvornych bunék v IKEMu. Prezident svazu uvedl, Ze se Cesky biatlon
rozhodl podpofit registr darct, aby néjakym zptisobem oplatili diveru a podporu, kterou jim
jejich fanousci pravidelné projevuji (Registr a biatlon, 2014). V ramci podpory Cesky
biatlon natocil informac¢ni video, ve kterém vysvétluje, jak se zajemci mohou stat darci

(Aktuality, 2022).

Cesky biatlon, spole¢né se svym partnerem Generali Ceska pojistovna, v roce 2020
zahdjili spole¢ny projekt s nazvem ,,trefa pro Leontinku®. Princip spociva v tom, Ze za kazdy
sestfeleny ter¢ Ceskymi biatlonisty, ptipiSe Generali 500 K¢ na Nadaci Leontinka. Tato
nadace pomaha zrakové postizenym détem. V uplynulém roce si nasi biatlonisti svymi

uspéchy ,,vystiileli celkovou ¢astku 1333 500 K¢, coz je 2667 tercli (Fandime ceskému

2 GENERALL
iz

. CESKA PO) lS"m\»&\

Obrazek 16 Celenka pro nadaci
(zdroj: https://eshop.atexsport.cz/)
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biatlonu, 2025). V ramci mistrostvi doslo k aktivnimu zapojeni fanouskl pfimo na Vysoc¢ina
aréné, kde Generali Ceska poji§tovna na svém stanku prodavala biatlonové &elenky. Tento
prodej pfinesl dalsi ¢astku na podporu nadace ve vysi 387 622 K¢&. Jednalo se tedy o rekord
za celou dobu projektu, kdy se vybrala zaokrouhlena castka 1 800 000 K¢ (Trefa pro

Leontinku pfinesla rekordnich 1,8 milionu pro déti s poskozenym zrakem, 2024).

6.5 Sponzoring

Cesky biatlon spolupracuje s nékolika vyznamnymi partnery, ktefi pfispivaji k rozvoji
a Hamé. Béhem rozhovoru byl pan HalberStadt dotdzan, jakym zplisobem jsou sponzofi
zapojovani do komunikacnich kampani. Ve své odpovédi uvedl, ze partnery se snazZime
zapojovat do nasi komunikace prirozené. Béhem sezény maji na profilech Ceského biatlonu
své sponzorované rubriky a také pro né vyrabime obsah na miru. V ramci Svétového pohdaru
v Novém Meésté na Morave pak maji partneri moznost prezentace ve fanzoné, v ramci
doprovodného programu a na velkoplosnych obrazovkach (Halberstadt, osobni komunikace,

21.11.2024).

Dal§imi partnery Ceského biatlonu jsou OCUTEIN, APLINE PRO, ATEX a DB
Schenker (Partnefi, 2025).

Institucionalnimi partnery pro Cesky biatlon jsou Nérodni sportovni agentura a Kraj
Vyso¢ina. Obé& instituce pravidelné podporuji Cesky biatlon prostfednictvim dotaénich

programtul.

Pti rekonstrukci Vyso€ina arény poskytla agentura 400 milioni korun (Slavnostni
otevieni Vysocina arény v Novém M¢sté na Morave, 2024). V tomto ohledu podpofil
Vysocina arénu také Kraj Vysocina se zamérem modernizace aredlu pro konani Mistrostvi
svéta, které se vroce 2024 uskuteCnilo. Soucasné se tim zlepSi zdzemi pro trénink
1 podminky pro rekreacni sportovani vetejnosti (Kraj Vysocina pladnuje podpofit dalsi

sportovni infrastrukturu v regionu, 2022).

6.5.1 Generali Ceski poji§tovna

Generalnim partnerem pro Cesky svaz biatlonu je Generali Ceska pojistovna. Generali
Ceska pojistovna patii mezi lidry na trhu a poskytuje sluzby vice nez 4 miliontim klientim
(Partnefi, 2025). Diive pojmenovana Ceska pojistovna se ke konci roku 2019 slougila

s pojistovnou Generali, ¢imz se stala souCdsti mezinarodni skupiny Generali. Tento
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rebranding generalni partnera byl komunikovan vefejnosti prostfednictvim sportovniho
vybaveni biatlonistli, jako jsou jejich Cepice, dresy, ale také i malordzky. V mladeznické
kategorii bylo poté logo soucasti zavodii Ceského poharu, kde zavodnici usilovali o titul
vedouciho zavodnika Generali Ceské pojistovny (Generalni partner Ceského biatlonu méni

jméno, podpora zistava, 2019).

Generali Ceské pojistovna aktivné piisobi na socialnich sitich, zejména na Facebooku,
kde maji pfes 105 tisic sledujicich, a na Instagramu. Jejich obsah tvoii naptiklad videa
s otazkami na biatlonisty. Diky vzajemné spolupraci s Ceskym biatlonem mohou svym
sledujicim nabidnout atraktivni soutéze, naptiklad o vstupenky na letosni Svétovy pohar

v Novém Mé€st€ na Morave.

SOUTEZ 0 LISTKY
NASPV BIATLONU!‘

HRAJTE O LISTKY DO NOVEHO MESTA
NA MORAVE A DALSI NADUPANE CENY

Obrazek 17 Vzor spoluprace Generali
Ceska pojistovna
(zdroj: https://www.instagram.com/generaliceska/)

6.5.2 Tipsport

Mezi hlavni partnery svazu patii sazkova kancelatr Tipsport. Vztah mezi nimi vznikl
pfed minulou sezdénou, tedy sezénou 2023/2024. Do svéta biatlonu vstoupil Tipsport jako
prvni Ceskd sazkova kancelaf. Pro svlij sponzoring si individualné zvolili podpofit také

zavodniky Markétu Davidovou, Terezu Vobornikovou a Michala Krémare.

Podle pana Ptacnika (2023) bylo partnerstvi mezi Tipsportem a svazem biatlonu
navazano na zakladé tspéchti ¢eskych biatlonisti ve svétovych pohdrech, které zvysily
zajem o tento sport i z hlediska sdzeni. Tato spoluprace je uzaviena na tfi nasledujici sezony,
kdy posledni sezéna bude ve znameni olympijskych her (Tipsport je hlavnim partnerem

ceského biatlonu, 2023).
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Spoluprace také propojuje socidlni sité, kde se biatlonisté objevuji v marketingovych
kampani Tipsportu. Prostfednictvim Tipsportu mohou lidé sledovat pifimé pienosy ze

zavodu prostrednictvim TV Tipsport (Tipsport je hlavnim partnerem ceského biatlonu,
2023).

Tipsport diky spolupraci tak ziskal reklamu v Ceské televizi, kde byly v ramci
Mistrostvi svéta propagovany takzvané ,,sponzoraky* s ucasti ¢lend realiza¢niho tymu
Ceského svazu biatlonu. Diky této spolupraci méa Tipsport moznost realizovat rozhovory se
zavodniky (Zac¢ina MS v biatlonu. Tipsport nasazuje sponzoraky, rozhovory s hvézdami

1 ptenosy, 2024).

V ramci Mistrostvi svéta vytvotil Tipsport tipovaci soutéz zcela zdarma s nazvem
,Biatlonova Sestka®. Ucastnici soutéze zde tipovali podle svého odhadu umisténi zadvodnikt
¢i statd na prvnich Sesti pozicich v zavodé. Soutézici s nejpresnéjsimi odhady si poté mezi

sebou rozdélili nety, slouzici k naslednému sézeni bez nutnosti vkladani vlastnich penéz.

Biatlonova soutéz k MS v Novém Mésté na Moravé — hrajte o ceny prevy3ujici 2 000 000 Neti!

2 v Novém Mesté na Morav casti v tipovacf soutézi zdarma. MS nabidne 12 zévodd. O odmény bojujete v kazdém zévode nebo
kde si na Nety pride 10 000 nejlepsich hréc. Mimo to se mizete inspirovat tipy biatlonové legendy Michala Slesingra!

Jak hrat?

)

g ) (B X 1B

Obrazek 18 Ukazka soutéze od sponzora (zdroj:
https://souteze.tipsport.cz/)

6.5.3 Hamé

Hlavnim partnerem Ceského svazu biatlonu je také potravinaiska spole¢nost Hamé,
kterd se pfi vzestupu biatlonu v roce 2013 rozhodla vratit zpét do sportovniho marketingu
a stat se tak sponzorem biatlonu (Hamé se stdva hlavnim partnerem ¢eského biatlonu, 2013).
Svou roli hlavniho partnera zastava dodnes. Generélni feditel Strupl (2013) pii zahajeni
spoluprace uvedl, ze toto spojeni je spravnym krokem, jelikoz je Hamé moderni firmou

podporujici zdravy zivotni styl. O¢ekavanim této spoluprace bylo pro spole¢nost Hamé to,
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7e se dostanou do podvédomi mladsich generaci, ale také i zahraniénich divakd (Strupl,

2013).

Toto partnerstvi se primarné zaméfuje na produkt Méjka, kdy béhem televizni reklamy
zni slogan: ,,Ceskému biatlonu fandi Majka, rodinna sva¢ina od Hamé*“. Spojeni produktu
pastika Majka s Ceskym biatlonem vychazi z toho, Ze tento sport obvykle sleduje cela

rodina, a pastika M4jka je tak idedlni svacinkou (Aktuality, 2019).

Spole¢nost Hamé pro svou propagaci spolupracuje s vyznamnymi sportovnimi
osobnostmi ¢eského biatlonu. V ramci této spoluprace vytvaii naptiklad TV spoty, ve
kterych sportovci zaujimaji hlavni roli. TV spoty jsou pak vysilany na kanalu CT sport, a to
pred zacatkem i na konci zdvodu. V roce 2019 byl natocen televizni spot, v némz se hlavni
tvari stal biatlonista Michal Krémaf. Tento reklamni spot se stal kli¢ovou soucasti

marketingové strategie spolecnosti Hamé, kterd jej stale pouziva dodnes (Aktuality, 2019).

Hamé vytvotilo slogan ,,Vem si zlatou®, ktery pouzivd vramci své propagacni
komunikace. Pfed Mistrostvim svéta v Novém M¢sté Moravé spustilo in-store kampan
zamétenou na podporu prodeje svych vyrobkl. Timto sloganem spojuji Zlutou barvu, jenz
je pro znatku Hamé charakteristickd, se symbolem zlat¢ medaile (Orkla Foods Cesko

a Slovensko, 2023).

Obrazek 19 Ukazka in-store kampané¢ Hamé
(Orkla Foods Cesko a Slovensko, 2023)

6.6 Merchandising

Rebranding svazu oteviel nové pfilezitosti pro rozSifeni fanshopu o atraktivnéjsi
a moderngj$i produkty (Otazky a odpovédi k nové vizualni identité ceského biatlonu, 2023).
Cesky biatlonovy svaz pro uplynulou sezénu piipravil exkluzivni kolekei produkti, ktera
byla vytvofena pii piilezitosti konani Mistrovstvi svéta v biatlonu v Novém Mésté

na Morave.
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Vsechny produkty jsou dostupné na oficidlnim e-shopu svazu, takze si je zdjemci
mohou kdykoli objednat online. Pro navstévniky zavodi Svétového poharu je pak

pfipravena moznost poftidit si produkty pfimo v misté konani zavodi, ve Vysoc€ina arén¢.

CESKY e . Piihlasit se
piceadelenky Obledeni Ostatnipfedméty | Jaknakupovat? Kontakty —Q -
B BIATLON ‘

@ Cepice a Selenky

Nejprodavanéjsi

Obrazek 20 Vzhled webovych stranek fanshopu
(zdroj: https://fanshop.biathlonnmnm.cz)

Pro Mistrovstvi svéta v biatlonu, které se uskutecnilo v inoru 2024, byly za hlavni
barvy pro propagaci zvoleny tmaveé modra se zlatou. Tyto elegantni barvy se tedy promitly

i do designu celé nové kolekce, aby podtrhly vyznamnost této akce.

Mezi nejprodavanéjsi kousky patfily obé oficidlni Cepice, dale pak celenka, $ila,
stahovaci vak a mikina s kapuci. O tento merch byl béhem mistrovstvi obrovsky zajem.
Stanky byly neustale obklopeny dlouhymi frontami fanousku, které se zdaly nekonec¢né.

Béhem zévére¢ného vikendu mistrostvi uz byla vétSina produkti z kolekce vyprodéana.

CESKY Cepicead & tedmi Phihlasit se
piceacelenky Obledeni Ostatnipredméty | Jaknakupovat? Kontakty O,
B BIATLON ‘ |

Oficialni pletena Gepice MS v biatlonu v Oficialni Gepice MS v biatlonu v NMNM Oficialni Gelenka MS v biatlonu v NMNM
NMNM 2024 2024 modra 2024

400,00 K& 300,00 K& 200,00 k&

Oficidlni pletena $la MS v biatlonu v Oficidlni stahovaci vak na zéda MS v Oficidlni ddmska mikina s kapuci MS v
NMNM 2024 biatlonu v NMNM 2024 biatlonu v NMNM 2024

500,00 k& 800,00 k&

Obrazek 21 Ukazka merchandise (zdroj:
https://fanshop.biathlonnmnm.cz)

V letosni sezon¢ 2024/2025 piisel svaz s tim, co od pocatku s novym logem planoval.

V pritbéhu Svétového pohdru v Novém Mésté na Morave byla uvedena do prodeje kolekce
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oble&eni, které nejen odrazi novou vizualni identitu Ceského biatlonu, ale také je prakticka

pro kazdodenni noSeni. Tyto produkty byly vSak k dispozici pouze v misté udalosti.

Jednim ze slabin soucasné nabidky merchandisingu je, ze je téméf vyhradné spojena
s akci pofadanou v Novém M¢ste na Morave. V nabidce tedy chybi jednotny oficialni merch
zastupujici Cesky biatlon jako celek, nevazany na konkrétni akce ¢i mista konani. Tato slaba

stranka vSak otevira dobrou pfilezitost pro budouci rozvoj merchandisingu.

6.7 Osobni prodej

Béhem Svétovych pohart v biatlonu se osobni prodej odehrava ve fan zoné, ktera slouzi
jako dulezité misto pro pfimou interakci mezi fanousky a znackami. V této zon¢ jsou stanky,
kde navstévnici zavodi mohou zakoupit merchandise, jako jsou §aly, elenky, epice a dalsi
produkty. Tento ndkup je obohacen o moznost komunikace s prodejci, ktefi poskytuji

podrobné informace o produktech, ¢imz se zvysuje samotna hodnota nakupu.

Ve fan z6n& dostavaji prostor i partnefi Ceského biatlonu. Tuto piileZitost vyuzivaji
k prezentaci svych produktt. Napiiklad Generali Ceska pojistovna ve svém stanku

prodavala ¢elenky Ceského biatlonu a celkovy vydélek vénovala na nadaci Leontinky.

6.8 Event marketing

Co se tyce event marketingu, je v Ceském biatlonu nejradéji vyuzivan pii poradani
zavodl Svétového poharu v biatlonu ve Vysocina Aréné¢ v Novém M¢sté na Moravé. Tato
akce patii mezi nejveétsi sportovni udalosti v Cesku a pravidelné pritahuje davy divaki nejen

z celé republiky, ale i ze zahranici.
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7 SROVNANI KONKURENCE Z HLEDISKA SOCIALNICH SiTi

V této ¢asti diplomové prace se podivame na srovnani biatlonu s ostatnimi populdrnimi
sporty v Ceské republice, které tvoii pro Cesky biatlon konkurenci. Pro srovnani s biatlonem
byly vybrany sporty jako je hokej, fotbal a tenis. Analyza je zaméfena na socialni sité jako

je Facebook, Instagram, X a TikTok.

Tabulka 4 Tabulka srovnani poctu sledujicich
v ramci socialnich siti (v tis.)

Pti analyze tabulky ¢islo 4 je patrné, Ze fotbal a hokej jsou dominantnimi sporty na

vSech sledovanych socidlnich platforméch.

Ceska fotbalova reprezentace ve srovnani s ostatnimi vybranymi sporty a samotnym
biatlonem vyrazné dominuje na Facebooku s 188 tisici sledujicimi, coz podtrhuje silnou
zékladnu a popularitu tohoto sportu. Cesky biatlon v tomto méfitku zaujima druhou pozici
s 135 tisici sledujicich. Nasleduje Cesky tenis a posledni Cesky hokej, jenz ma pouze

32 tisic sledujicich.

Z pohledu Instagramu ma nejsilngjsi pozici Cesky hokej s 309 tisici sledujicimi, coZ je
oproti nizkému poctu sledujicich na Facebooku pozitivnim ukazatelem GspéSné
angazovanosti na této platformé. Druhou pozici si drzi Ceska fotbalova reprezentace, ktera
ma k dne$nimu dni 214 tisic sledujicich. P¥i pohledu na tato ¢isla ma Cesky biatlon prostor
pro zlepseni, co se tykd poctu sledujicich, kdy na profilu maji pouze 52 tisic. JeSté vétsi
pozornost marketingu by mél vénovat Cesky tenis.

Co se tyce publikovaného obsahu na socialnich sitich, vSechny sporty sdileji podobny

typ piispévki, jako jsou fotografie, Reels a Stories. Obsah je na Facebooku a Instagramu

identicky, coz neplati pro Cesky hokej, kde v ramci platformy Facebook je publikovan
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1 obsah, jenZ na Instagramu nedostava prostor. Cesky tenis se vSak primarné soustfedi na

fotografie.

Na platformé¢ X ma nejvétsi pocet sledujicich Ceska fotbalovad reprezentace
— 57,6 tisice, nasledovana Ceskym hokejem s 34,9 tisici. Naproti tomu Cesk}'/ biatlon ma
pouhych 2.2 tisice sledujicich, coz mu dava to prostor ke zlepSeni v oblasti komunikace
vrealném cCase. Moznym divodem tohoto rozdilu oproti jinym sportim mize byt
1 skutecnost, ze samotni fanousci tohoto sportu nejsou dostate¢né aktivnimi uzivateli této

platformy. Stejnou piilezitost k riistu mé i Cesky tenis.

Jak jiz bylo difve zminéno, TikTok predstavuje pro Cesky biatlon moznost dal$iho
rozvoje marketingovych aktivit. Na TikToku mé nejvice sledujicich Cesky hokej, a to 116,2
tisici, coZ ukazuje uspéch v oslovovani mladsich generaci. Na druhé pozici se nachazi Ceska
fotbalova federace s 41,1 tisici sledujicimi, coz predstavuje solidni zékladna pro dalsi

propagaci. Posledni zminény sport tenis se v ramci TikToku viibec neangazuje.

Pfi srovnani s ostatnimi sporty, kde je vétsi angazovanost na socialnich siti, ma Cesky
biatlon moznost zamétit svou marketingovou komunikaci na zlepSeni svého piisobeni na

téchto platformach, s cilem oslovit Sir$i publikum.

Jednim z pikladd, jak mtize Cesky biatlon zlepsit své ptisobeni na socialnich sitich, je
posileni aktivity mimo hlavni sezéonu. V tomto obdobi by mohl svaz pfijit s konceptem, kdy
jednotlivi sportovei pfevezmou spravu socidlnich siti. Diky tomuto sdileni ze svého
kazdodenniho Zivota mohou fanousSci ziskat autenticky pohled na zévodniky. Dalsi
prilezitosti pro zatraktivnéni obsahu je moZnost vytvofit série tykajici se zacatkl

a postupného vyvoje kariér jednotlivych zavodnik.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

V nasledujici kapitole bude podrobné zpracovano dotaznikové Setfeni, v€etné vyhodnoceni

ziskanych odpovédi a provedenti statistickych analyz.

8.1 Dotaznikové Setreni

Tato ¢ast kapitoly se vénuje dotaznikovému Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit miru zajmu
fanouskl biatlonu o letnim biatlonu na koleckovych lyzich a zjistit, zda by je oslovila
moznost ucastnit se takového typu akce. Vysledky tohoto Setfeni budou slouzit jako podklad

pro navrh projektu marketingové komunikace akce ,,Biatlon na koleckéach®.

Dotaznik byl vytvofen pomoci néstroje Google Forms a nésledn¢ distribuovan mezi
respondenty prostfednictvim socidlnich siti, pficemz cilil na fanouSky biatlonu. Sbér dat
probihal od bfezna do zac¢atku dubna 2025, béhem né¢hoz bylo shromazdéno 202 vyplnénych

dotaznikii. Dotaznik obsahoval 13 otdzek zaméfenych na zjisténi relevantnich informaci.

Ziskané data ztohoto dotaznikového Setieni byla pouzita k ovéfeni piedem
stanovenych vyzkumnych hypotéz, které byly analyzovany za pouziti matematicko-
statistickych technik.

8.1.1 Vyhodnoceni odpovédi

V nasledujici ¢asti budou vyhodnoceny veskeré otazky dotaznikového Setfeni.

Jednotlivé odpovédi respondenttl budou zobrazeny v grafu.

Prvni sekce otdzek se soustiedila na povédomi o biatlonu.

4,5%

= Velmi ¢asto
= Obéas
56,9% Velmi ziidka

38,6%

Graf 1 Pravidelnost sledovani biatlonu mezi respondenty
(vlastni zpracovani dle Google Forms)

Prvni otazka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, jak Casto respondenti vénuji sviij

Cas sledovani biatlonu. Vysledky ukazuji, Ze nejvétsi podil respondenti, tedy 56,9 %, sleduje
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biatlon velmi cCasto. DalSich 38,6 % vénuje tomuto sportu sviij €as jen obc¢as. Nejmensi
skupinu, tvotici 4,5 % respondentil, pak predstavuji ti, kteti biatlon sleduji jen velmi ziidka.

Tyto udaje poskytuji cenny vhled na sledovanost biatlonu.

Otazka cislo 3 méla za cil zjistit miru povédomi o letnim biatlonu mezi fanousky
biatlonu. Vysledky ukazuji, Ze povédomi o letnim biatlonu na koleckovych lyzich je mezi
respondenty pomérné vysoké. Celkem 87,6 % dotazanych uvedlo, Ze o tomto sportu jiz diive
slySeli. Naproti tomu 12,4 % respondentli odpovédélo ,,Ne®, tedy o letnim biatlonu dosud

nemaji zadné informace.

7,9%

= Velky
= Stiredni

Maly

54,5% 37,6%

Graf 2 Mira zajmu o sledovani letniho biatlonu mezi respondenty
(vlastni zpracovani dle Google Forms)

Vysledky dle grafu otazky ¢islo 3 ukazuji, ze vice jak polovina respondentd, tedy
54,5 %, jevi o letni biatlon maly zdjem. Dalsi skupinka celkem 76 respondentti (37,6 %)
odpovédéla, ze o sledovani letniho biatlonu maji pouze stfedni zédjem. Pouze

7,9 % respondentti vyjadfilo velky zajem o sledovani letniho biatlonu.

Druhé sekce dotaznikového Setieni se zaméftila na motivaci a zdjem o letni biatlon.

5,0%

= Casto (vice nez 5x
rocné)
= Obcas (2—4x ro¢né)

17,8%

43,6%

Ziidka (1x rocné)

Viibec
33,7%

Graf 3 Pravidelnost Gi¢asti na sportovnich akcich mezi respondenty
(vlastni zpracovani dle Google Forms)
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Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit, jak pravidelné navitévuji
respondenti sportovni akce obecné, nikoli pouze biatlonové zavody. Nejpocetnéjsi skupina
respondentt (43,6 %) se pravidelné ucastni sportovnich akcich, tedy vice jak 5x rocné.
Dalsich 33,7 9% respondentli navstévuje sportovni akce pouze obcas. Skupinu
17,8 % respondentii tvoii ti, ktefi se na sportovnich akcich objevuji jen ziidka. Mezi

respondenty byli i taci, jenz se sportovnich akci viibec netcastni.

Dalsi klicovou otazkou zaméfenou na letni biatlon bylo, zda se respondenti nékdy
ucastnili letniho biatlonového zavodu jako divéci. VétSina respondentti, konkrétné 68,8 %,
uvedla, Ze dosud nikdy se zadného letniho biatlonu neucastnila. Naopak 31,2 % respondentti

Jiz tuto zkuSenost ma.

Vzhledem k projektové ¢asti diplomové prace byla polozena i otdzka s cilem zjistit, zda
by byli respondenti ochotni navstivit zdvod letniho biatlonu potadany v méstském prostiedi.
Vysledky ukazuji, ze 85,6 % dotdzanych by o takovou udalost projevilo z4jem, zatimco
14,4 % respondentli by tcast na takovém zavod¢ nezvazovalo. Tato zji§téni naznacuji, Ze
méstsky zavod v letnim biatlonu by mohl vzbudit znacny zdjem vetejnosti a podpofit tak

jeho vétsi oblibu.
Tteti sekce dotaznikového Setfeni se vénovala propagaci.

3,5%

8,4% = Socialni sité

= Televize

27,2% , .
° Sportovni webové

60,9% stranky

Plakaty ve mésté

Graf 4 Preferované komunikacni kandly pro propagaci letniho
biatlonu mezi respondenty (vlastni zpracovani dle Google Forms)

Graf zachycuje odpovédi respondenti na otazku tykajici se preferované¢ho zptisobu
propagace letniho biatlonu. Nejvice dotdzanych, konkrétne 60,9 %, by reklamu nejradéji
vidélo na socidlnich sitich, coz poukazuje na jejich silny vliv. Na druhém misté se umistila
televize, kterou jako vhodny reklamni kanal oznacilo 27,2 % respondentti. Sportovni webové

v

preferovany zptisob propagace oznacilo pouze 3,5 % respondentd.
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6,4%
21,3% = Video spot s ukazkami
zavodu

o
23,3% = PFispévky na socilni

sitich
Rozhovory se
sportovci

Reportaze a ¢lanky v

12,4% L
36,6% médiich

Graf 5 Preferovany typ reklamniho sd€leni mezi respondenty
(vlastni zpracovani dle Google Forms)

Na obrazku cislo 26 jsou vyobrazeny vysledky otazky ¢islo 8. Tato otdzka se zaméfila
na zjisténi, jaky typ reklamniho sdéleni by na né mél nejvétsi vliv a nejvice upoutala jejich
pozornost. Nejvice respondentti (36,6 %) oznacilo ptispévky na socidlnich sitich jako
nejefektivnéjsi formu reklamy. Druha skupina Citajici 23,3 % respondentli povazuje jako
nejefektivngj$i typ reklamniho sdéleni reportaze a clanky v médiich. DalSich
21,3 % dotazanych preferuje video spoty s ukdzkami zavodi. Pro 12,4 % maji nejveétsi vliv
rozhovory se sportovci. Posledni skupina respondentii, ptesné 6,4 %, povazuje soutéze

o vstupenky za nejvétsi lakadlo.

Moznost setkat se se sportovci osobné —— 49,50%
Vhodné terminy a lokalita konini akce T———" 38,60%
Vysoka troveii zavodnik TE— 37,10%
Podpora a motivace od Zném)'Ich osobnosti I 32’20%

(napf. slavni sportovci)

Riizné SpOftOVﬂi a kulturni aktivity pro celou T 31,70%
rodinu

Zajimavé ceny nebo soutéZe pro divaky TE——— 31,20%
Propagace a medialni pokryti (napr. televizni 29.70%
prenosy, online kampan¢)
MozZnost vyzkouSet si biatlon na koleCkovych 17,80%
lyzich
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6

Graf 6 Faktory motivujici k ucasti nebo sledovani letniho biatlonu
(vlastni zpracovani dle Google Forms)

Pti otazce Cislo 9 byli respondenti dotdzani, jaké faktory by je motivovaly k tomu, aby
zacali sledovat nebo se zlcastnili letniho biatlonu. Zdaleka nejvétsi motivaci pro
respondenty je moznost setkdni se sportovci, kterou oznacilo téméf 50 % dotazanych.

To ukazuje, Ze pfimy kontakt mé vliv na zvyseni zdjmu o letni biatlon. DalSim podstatnym
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faktorem je vhodné nacasovani a misto konani akce. Tuto odpovéd uvedlo 38,6 %
respondenttl, ¢imz naznacuji, Ze dostupnost a dobfe naplanovand organizace jsou sté¢zejnimi
faktory pro rozhodovani o Gcasti. Dal§im motivujicim faktorem je vysoka troven zadvodnikt
ve startovnim poli, kterou oznacilo 37,1 % dotazanych, ale také podpora od zndmych
osobnosti, kdy tuto moznost uvedlo 32,2 %. Dotazani téz ocenuji doprovodny program
v podobé sportovnich a kulturnich aktivit (31,7 %), které zpestii celkovy zazitek z akce.
Skupina dotazanych (29,7 %) se pftiklonilo k faktoru propagace a medidlniho pokryti.
Naopak nejméné zajimavym faktorem pro respondenty byla moZznost si vyzkouset samotny

biatlon, coz uvedlo pouze 17,8 %.

1,0%

18,8% = Instagram
1.0% 1% = Facebook
2,5% TikTok
X
= Webové stranky
s TV

35,6%

Graf 7 Preferované zpisoby sledovani novinek mezi respondenty
(vlastni zpracovani dle Google Forms)

Na obréazku ¢islo 32 vidime grafk 10. otdzce dotaznikové Setfeni. Tato otdzka se snazila
od respondentti ziskat informace o zptisobech, kter¢ preferuji pro sledovani novinek. Nejvice
respondentl oznacilo platformu Instagram, jenz preferuje 41,1 % dotazanych. Hned za nim
nasleduje Facebook s 35,6 % hlast, coz potvrzuje vyznam obou téchto socidlnich siti pro
Sifeni informaci mezi uzivateli.

Na tfetim misté, s 18,8 % respondenty, byla volba platformy webova stranka. Ostatni
zpiisoby byly preferovany v menSi mife. Napiiklad TikTok odpovédélo pouze

2,5 % respondentd, zatimco volby jako TV a X ziskaly shodné 1 % odpovédi.
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22,8%

= 18- 34 let
= 35-54 let

55 a vice let

43,1%

34,2%

Graf 8 Vékoveé kategorie respondentil
(vlastni zpracovani dle Google Forms)

Prvni otazka demografické sekce byla zamérena na zjisténi véku respondentil. Nejvetsi
podil tvotili respondenti ve vékové kategorii 18—34 let, kteti predstavovali 43,1 % (87 osob).
Dalsi vyznamnou skupinu tvofili respondenti ve véku 35-54 let s podilem 34,2 % (69 osob).
Nejmensi zastoupeni méli respondenti ve vékové skupiné 55 a vice let, tvofici

22,8 % odpovédi, coz odpovida 46 osobam.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 52 % Zen, coz odpovidd 105 osob. Muzi tvofili

48 % respondenttl, coz je 97 osob.

Nejvétsi podil respondentt pochézel ze Zlinského kraje, kde tvotili 16,8 % z celkového
poctu. Druhym nejpocetnéj$im regionem bylo Hlavni mésto Praha s podilem 13,4 %.
Nasledovaly Jihomoravsky kraj s9,9 % a Pardubicky kraj s 9,4 %. Kraj Vysocina
a Liberecky kraj mely shodny podil 8,9 %. Olomoucky kraj mél podil 8,4 %, zatimco
Ustecky kraj tvofil 7,4 %. Moravskoslezsky kraj se podilel 5,4 %. Stfedogesky kraj mél podil
4,5 %, Jihocesky kraj 3 %, Kralovéhradecky kraj 2,5 % a nejmensi podil zaznamenal
Plzensky kraj 1,5 %.

8.1.2 Shrnuti dotaznikového $etieni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaky je zdjem o letni biatlon na kole¢kovych

lyZich mezi fanousky a ziskat piehled o ochot¢ ti€astnit se zavoda v letnim obdobi.

Nejvice ucinnym zplsobem propagace jsou socidlni sit¢ (60,9 %), pfiCemz primarni
motivaci k Gi€asti je moznost setkani s biatlonisty (49,5 %). Respondenti zapojeni do Setfeni
preferuji zpiisob sledovani novinek nejvice pomoci Instagramu, kde svou odpovéd’ uvedlo

41,1 % z nich.
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Vysledek pro TikTok ukazuje, ze tento zplsob zjistovani informaci o novinkach neni
mezi respondenty pfili§ popularni. Piesto je vSak potieba si uvédomit jeho silu. Pomoci této

platformy miZe svaz oslovit mladsi generace a ziskat tak nové fanousky.
Nejpocetnéjsi skupinu tvotili respondentt, jejichz vékova kategorie byla od 18 do 34

let, coz ¢inilo 43,1 %. Pomér z hlediska pohlavi byl témét vyvazeny, Zeny (52 %) a muzi

(48 %).

8.1.3 Statistické vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz

Hypotéza cislo 1: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékovou skupinou

a preferovanym reklamnim sdélenim.
Ho: Preferovany typ reklamniho sdéleni nezévisi na v€kové skupiné respondentd.
Ha: Preferovany typ reklamniho sdé€leni zavisi na v€kové skupiné respondenta.

Pro zji$téni, zda hypotézu zamitdme ¢i nikoli bude vyuzit program IBM SPSS, kde se
vyuzije chi-kvadrat test o nezavislosti. Pomoci vysledku testi zjistime, zda existuje mezi
faktory zavislost.

Tabulka 5 Kontingenéni tabulka
(vlastni zpracovani)

Prispévky na

socidlnich sitich 53 17 3 73
Reportaze a ¢lanky v

médiich 8 22 17 47
Rozhovory se

sportovci 7 9 9 25
Soutéze o vstupenky 5 5 3 13
Video spot s

ukazkami zavodi 13 16 14 43

Tabulka 6 Vysledky testu
(vlastni zpracovani dle IBM SPSS)
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Vysledky ukazuji, ze p — hodnota je mensi nez 0,01, coz je mensi nez stanovend hladina
vyznamnosti 0,05. Na zaklad¢ toho vysledku pfijimame alternativni hypotézu a nulovou
hypotézu zamitdme. To znamend, Ze existuje zavislost mezi vékovou skupinou

a preferovanym typem reklamniho sdéleni.

Hypotéza cislo 2: Preferuje vice nei 50 % respondentii pro sledovini novinek

prostirednictvim Instagramu.

HO: Vice nez 50 % respondentl nepreferuje pro sledovani novinek prostrednictvim

Instagramu (7> 0,5).

HA: Vice nez 50 % respondentli preferuje pro sledovani novinek prostrednictvim

Instagramu (w < 0,5).

Tabulka 7 Vyzkumna hypotéza ¢. 2
(vlastni zpracovani)

Instagram 83 41,1 %
Facebook 72 35,6 %
TikTok 5 2,5%
X 2 1%

Webové stranky 38 18,8 %
TV 2 1%

= [ = [ ]
= =0,41089 F=Lfe 07805 5533

Jpo (1-po) J0.5(1—0.5)

n 202

hladina vyznamnosti = 0,05

Z(].a)z 1,645
Z* = Z(1.a)

-2,533<1,645
Hodnota z* je niz8i nez kritickd hodnota. Na zakladé toho nezamitdme nulovou

hypotézu. Tento vysledek ukazuje, ze vice nez 50 % respondentli nepouziva Instagram

k sledovani novinek.

Hypotéza Cislo 3: Projevilo by vice neZ 50 % respondentii zdjem o ucast na zavodu

letniho biatlonu?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

HO: Vice nez 50 % respondentil by neprojevilo zdjem o ticast na zavod¢ letniho biatlonu

ve mésté (1 <0,5).

HA: Vice nez 50 % respondentl by projevilo zajem o ucast na zdvod¢ letniho biatlonu

ve mésté (m> 0,5).
Pro vypocet tieti hypotézy byl pouzit binomicky test provedeny v programu IBM SPSS.

Tabulka 8 Popis dat a testova statistika
(vlastni zpracovani dle IBM SPSS)

Celkem

Na zéklad¢ vysledkt binomického testu mizeme fict, Ze p-hodnota je <0,01. P-hodnota
je mensi nez stanovend hladina vyznamnosti, coZ nam umoziuje zamitnout nulovou
hypotézu. Na zaklad¢ toho pfijimame alternativni hypotézu, coz znaci, ze vice jak 50 %

respondentli projevilo zdjem o ucast na zavodu letniho biatlonu ve mést¢.
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9 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole bude provedena diikladna situacni analyza. Analyza bude zékladem pro
vytvofeni navrhu marketingové komunikace akce. Ugelem této analyzy je prozkoumat jak
vnitini, tak vnéjsi faktory, které maji vliv na uspésnost marketingové strategie. Pro zjisténi

potiebnych informaci budou pouzity analytické nastroje: STP analyza a SWOT analyza.

9.1 STP analyza

Soucasti diplomové prace je také STP analyza, vychazejici z faktu, ze jejim hlavnim
cilem je zvyseni zajmu o letni biatlon a motivace k osobni ucasti na akci. Tato analyza se

bude zabyvat marketingovou komunikaci akce.

9.1.1 Segmentace

Pro marketingovou komunikaci akce byly vybrany segmenty, které jsou podstatné

k naplnéni stanoveného cile.

e Vérni fanousci zimniho biatlonu — v tomto segmentu jsou lid¢, jenz pravidelné
sleduji pfenosy biatlonovych zdvodl v zimni sezon€ a navstévuji Svétovy pohar
v Cesku. Tito lidé jsou velkymi piiznivci, cozZ je €ini potencidlnimi divéky letni

verze tohoto sportu.

e Rodiny s détmi — dalsim segmentem jsou rodiny s détmi. Tento segment
vyhledava sportovni a volnocasové aktivity vhodné pro vSechny ¢leny rodiny.

Diky tomu ptedstavuji dal§i mozné publikum akce.

e Sportovni pFiznivci — tato kategorie zahrnuje osoby Siroké vetfejnosti, které se
pravideln¢ angazuji ve sportovnich aktivitich a maji zdjem o navstévovani

a sledovani sportovnich udalosti.

e Partnefi biatlonu a sponzofi —do dalsiho segmentu patii partnefi a sponzofi.
Tuto skupinu tvofi firmy, jejichz hodnoty se piirozené propojuji s poslanim

biatlonu a mohou pfinést piidanou hodnotu jak samotné akci, tak i znacce.

o Siroka vefejnost mésta a okoli — poslednim segmentem jsou obyvatelé
méstské oblasti a jejiho okoli, ktefi se bézné o samotny biatlon nezajimaji. Tato
skupina je oteviena kulturnim a sportovnim akcim a aktivné vyhledavaji nové

formy rekreace v jejich mésté nebo v blizkém okoli.
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9.1.2 Targeting

Snahou marketingové komunikace akce je oslovit cilové skupiny a zvysit zajem o letni
biatlonu. Primarni cilova skupina je slozena z klicovych segmentii pro dosazeni cile zvySeni
zajmu o letni biatlonu a ucasti na akci — vérni fanousci zimniho biatlonu a sportovni
nadSenci, ktefi patii mezi Sirokou vefejnost. Tyto dva segmenty nesou vysokou

pravdépodobnost stat se tastniky a divaky letniho biatlonu.

Sekundarni cilové skupiny zahrnuji rodiny s détmi. Je to cilova skupina vyhledavajici

rodinné zazitky, zejména takové, které jsou ve spojeni se sportovnimi aktivitami.

Do posledni cilové skupiny patii partneti biatlonu a sponzofi. Tato cilova skupina je
klicova pro financovani a propagaci celé¢ akce. Déle do této posledni skupiny patfi
1 obyvatelé mésta ¢i jeho okoli, kterd mtze prispét k navySeni divacké ucasti.

Aby doslo k efektivnimu osloveni téchto skupin, budou vyuZzivany rtizné komunikaéni

kanaly. Mezi n¢ patii socialni sité, webové stranky, PR, outdoorovéa reklama ¢i e-mail

marketing.

9.1.3 Positioning

Udalost ,,Biatlon na koleckach s mistem kondni ve méstském prosttedi se vykresluje
jako inovativni sportovni event. Cilem akce je vyvolat zajem a zvysit zdjem o letni biatlon
v ocich vérnych fanouskl zimni verze a sportovnich nadsenct z fad Siroké vetejnosti a také
vzbudit v nich zdjem, aby akci osobné navstivili. Akce nabizi fanouskim jedine¢nou

prilezitost setkat se se svymi sportovnimi idoly i mimo obdobi zimni sezony.

Primarni vyhodou této akce je Siroka dostupnost pro vSechny vékové kategorie.
Soucasti akce bude doprovodny program plny sportovnich aktivit pro rodiny ¢i rekreacni
sportovce. V ramci fan-zény bude umoznéno fanouSkim setkdni s profesiondlnimi
biatlonisty a prohloubit tak vztah fanousek-biatlonista. Akce zaroven podporuje a propaguje

aktivni Zivotni styl, na jehoz zéklad¢ bude celd akce koncipovana.

S nartistajicim zdjmem o sportovni akce, at’ uZz profesiondlni, nebo amatérské,
se objevuje n€kolik konkurencnich udélosti. Jako jsou sporty: fotbal, cyklistika, atletika.
Nicméné¢ tento format zavodu, tedy v méstské oblasti, se dosud v Ceské republice nekonal,

coz muze divakiim nabidnout nezapomenutelny sportovni zazitek.

Udalost ma potencial pfitdhnout pozornost novych fanouski a tim rozsitit zdkladnu

ptiznivcl Ceského biatlonu.
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9.2 SWOT analyza marketingové komunikace

K analyze bude vyuzita SWOT analyza, kterd poskytne posouzeni silnych a slabych
stranek marketingové komunikace, a stejn¢ tak dokaze identifikovat pfilezitosti a hrozby,
jez mohou hrat roli v dal§im rozvoji svazu. Marketingové oddéleni Ceského biatlonu
poskytlo cenné podnéty, zejména k identifikaci slabych stranek a pfileZitosti, coz ptispélo

k hlubsimu pochopeni.

9.2.1 Silné stranky

Nové logo — Ceského biatlonu piedstavuje silnou stranku svazu diky své profesionalng
a moderné pojaté vizudlni identité, kterd je nejen poutava, ale také funkéni. Nové logo je
velmi snadno zapamatovatelné a flexibilni, ¢imz se umoziuje jeho efektivni vyuziti na Siroké
Skale komunikacénich kanalti. Nov4 identita je klicova pro dalsi rozvoj a budovani znacky na

domaci a mezinarodni Grovni.

Silna zakladna fanouski — diky vysoce angazovanému publiku je moZzné efektivné
pracovat se socialnimi sitémi, kde fanousSci pravidelné sdileji piispévky a tim generuji
ptirozeny dosah. Dalsi vyhodou silné zdkladny vzhledem k marketingové komunikaci je
moznost tvorby cilené marketingové kampang, pomoci niz mohou oslovit jak stavajici

publikum, tak i potencionalni.

Dlouhodobé spoluprace — jednou z vyznamnych silnych stranek Ceského biatlonu je
stabilni a dlouhodoba spoluprace se sponzory. Spoleénosti jako Generali Ceska pojistovna
a Hamé nejen financné podporuji Cesky biatlon, ale také zaroven pfispivaji k propagaci
samotného sportu. Partnerstvi je vzijemné prosp&iné, jelikoz Cesky biatlon napoméha

k posileni povédomi a image jejich znacek.

Vyrazné sportovni osobnosti — jsou klicovym pilifem marketingové komunikace
Ceského biatlonu. Jejich uspéchy nejen zvysuji prestiz tohoto sportu, ale také umoziuji

svazu efektivné oslovovat cilové skupiny. Diky jejich pfimému zapojeni do komunikace

.....

9.2.2 Slabé stranky

Nizka pozornost letniho biatlonu — dnes predstavuje jednu z vyzev pro Cesky biatlon.
Nizky zajem o biatlon s sebou nese i nizkou medidlni podporu v letnim obdobi, coz snizuje

jeho viditelnost a negativné ovlivituje ucast na akcich. Propagace letnich zavodi byva
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zahdjena az kratce pfed samotnym konanim akce, coz muze snizovat efektivitu

marketingovych kampani a povédomi vefejnosti.

Nizky poéet sledujicich na TikToku — je pro Cesky biatlon slabou strankou, protoZe
tato platforma nabizi efektivni zpisob, jak oslovit mladsi generaci fanousk.

weew

realizovat marketingové aktivity. V Ceském biatlonu se o spravu téchto aktivit stard pouze
maly tym o 2-3 lidech, zatimco v jinych zemich maji pro fizeni téchto profilii dva oddélené

marketingové tymy (Halberstadt, osobni komunikace, 3. 4. 2025).

Sezénnost — viditelnost marketingovych aktivit Ceského biatlonu je velmi silna v zimni
sezoéné, tedy od listopadu do biezna. Nicméné po skonceni zimni sezony dochézi
k vyraznému utlumu v aktivitdich a komunikaci. Divodem, ze veskeré aktivity, které diive
probihaly v ramci letniho obdobi, byly bud’ zruSeny, nebo piesunuty na podzim (Halberstadt,
osobni komunikace, 3. 4. 2025).

NevyuZziti YouTube kanalu — s rostouci popularitou vertikalnich videi na Instagramu
svaz jiz nevénuje tolik prostoru YouTube, i kdyZ je zfejmé, Ze tato platforma stile ma své

publikum (Halberstadt, osobni komunikace, 3. 4. 2025).

9.2.3 Prilezitosti

Svétovy pohar — predstavuje vyznamnou prilezitost na mezindrodni Urovni, zejména
z hlediska marketingové komunikace. O potadani této prestizni soutéZze rozhoduje samotna
IBU, ktera posuzuje, zda aredl splituje pozadavky pro konani zdvodi. Tato udalost ptitahuje
pozornost nejen globalnich médii, ale i fanouskd po celém svété, coz nabizi prostor pro

rozsahlé reklamni kampang.

Influencer marketing — propojeni Ceského biatlonu s influencery, zaméfenymi na
sdileni sportovnich aktivit, miize byt vhodnym zpiisobem, jak oslovit $irsi publikum a zvysit
tak povédomi a nasledny zajem o biatlon prostiednictvim socialnich siti. Tito influencefi

mohou motivovat své sledujici k ucasti na akci.

Sportovné zaméreny cestovni ruch — lidé ¢im dal tim vice cestuji po svéte za tcelem
ucasti na sportovnich udalostech ¢i kvili sportovnim aktivitim. Akce biatlonu tak mohou
byt atraktivni turistické cile. Tento trend lze vyuzit k posileni marketingové komunikace

a samotné propagaci zadvodi jako dal§i mozné nabidky sportovniho turismu.
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Spoluprace — piileZitosti pro Cesky biatlon je rozsifeni spoluprace. Do sportovniho
sponzoringu neustdle pfichdzi nové znacky, které by svou znacku chtéli propojit se
sportovnim sponzoringem. Pomoci finanéni podpory by nové znacky mohly zvysit

marketingovou viditelnost spojenim sv¢é identity se sportovnim prostfednim.

9.2.4 Hrozby

Konkurenéni sporty — jsou hrozbou pro Ceského biatlonu. Mezi takové sporty patii
napiiklad hokej ¢i fotbal. Tyto sporty ziskavaji oproti biatlonu vétsi medialni pozornost

a také maji silné€jsi marketingovou podporu.

Vykonnost sportovcii — uspéchy cCeskych biatlonovych zavodnikd jsou kli¢ovym
faktorem pro generovani medialniho z4jmu a vytvatfeni pozitivniho obrazu tohoto sportu.
Pokud by doslo k poklesu vykonnosti zavodnikii, vedlo by to k oslabeni ucinnosti

marketingovych aktivit, coz by mohlo vést i k nizkému zajmu potencidlnich sponzort.

Zpoplatnéni pFenosii zavodii — predstavuje vyznamnou hrozbu soucasné doby. Pokud
by doslo k zpoplatnéni prenost, jak se to déje u konkurenénich sportl, vedlo by to
k omezenému piistupu divaki, coz by ovlivnilo zdjem a loajalitu. Tato skute¢nost by mohla

mit pozdéji vliv na navstévnost samotnych zavodu.
Spatna ekonomicka situace — Cesky biatlon spoléha na podporu od svych sponzord.
V ptipadé ekonomickych potizi, kdy firmy omezuji své investice do sponzoringu, miize dojit

k ovlivnéni marketingovych aktivit svazu.
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10 NAVRH PROJEKTU MARKETINGOVE KOMUNIKACE AKCE

ZavereCna Cast diplomové prace se zaméfuje na navrh marketingové komunikace akce

,,Biatlon na koleckéach®. Tento navrh je koncipovan jako projekt marketingové komunikace.

10.1 Vychodisko projektu

Z dostupnych informaci jsme zjistili, ze zdjem o letni biatlon je v porovnani s jeho
zimni verzi vyrazné niz8i. Tento rozdil jsme dokézali potvrdit na zaklad¢ udaji, které nam
poskytla Ceska televize. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze sledovanost letniho biatlonu je
mnohem niz§i nez sledovanost zimni verze tohoto sportu, coz odrazi postoj vefejnosti
k letnimu biatlonu. Dalsi diikkaz nizkého zdjmu o letni biatlon pfinaseji vysledky
dotaznikového Setfeni, kde o letni biatlon projevilo maly zdjem 54,5 % dotdzanych, dalSich

37,6 % pouze stiedni zajem. Jenom 7,9 % dotdzanych ma zajem velky.

Neatraktivnost letniho biatlonu oproti zimnimu biatlonu si vS8imla i samotna
Mezinarodni biatlonova federace. V reakci na to letos pfedstavila novou akci s ndzvem
nejsou k dispozici zadné vysledky. Jedinou dostupnou informaci je, Ze vstupenky jsou

v prodeji a n¢které sektory jsou jiz vyprodané.

10.2 Predstaveni akce

Nazev akce: Biatlon na koleckach
Datum: 11.7. 2026
Misto konani: Ostrava, méstsky stadion a okoli aredlu

Popis akce: Akce prinese divakim jedine¢nou prilezitost sledovat zavody biatlonistl
na koleckovych lyzich, které budou urceny pro Sirokou vetejnost, Kromé zavodi se mohou
ucastnici t€Sit na doprovodné aktivity, které budou pro navstévniky vSech vékovych

kategorii.

Tento format zavodl se piiblizi sportovni zazitek divakiim pfimo do méstské oblasti,
kde se bézn¢ tradicni zdvody nepotadaji. V soucasné dobé mizeme takové zavody navstivit
v sousednim Némecku, kde se zdvody uskutectiuji pfimo v srdei Drazd’an nebo také ve

Skandinavii, konkrétn¢ v norském Sandnesu.
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Vstupenky na udalost budou k dispozici online prostfednictvim oficidlnich webovych
stranek. Jejich prodej bude zahajen tyden po oficidlnim predstaveni akce na zvolenych

komunikac¢nich kanalech.

Doprovodny program akce: Podobné jako pii zavodech Svétového poharu v zimni
sezén¢ bude 1 letni event doplnén bohatym doprovodnym programem. Béhem udélosti
budou mit navstévnici moznost zakoupit si obCerstveni zaméetené na zdravy zivotni styl, ale

nebude chybét ani klasicka nabidka, kterd k podobnym udélostem neodmyslitelné patfi.

V arealu bude k dispozici oficialni merchandising akce. Cely program je koncipovan
tak, aby byl vhodny pro rodiny s détmi, a tak budou v areélu sportovni aktivity pro vSechny

veékové kategorie.
Fan zo6na:
e malovani na oblice;j,
e soutéze,
e moznost vyzkousSet si koleckovych lyzi,
e stielba laser puskami na terce,
e autogramiada s byvalymi i soucasnymi zavodniky,
e DJ,
e hudebni vystoupeni.

Ve fan zéné dostanou prostor také partnefi a sponzoii Ceského biatlonu pro vlastni
prezentaci znacek a produktl navstévnikiim prostfednictvim rtiznych aktivit. Mezi takové
aktivity mohou patfit hry a soutéZe. Fan zdéna se tim stane nejen centrem zabavy, ale
1 mistem, kde si fanouSci budou moci vytvofit osobni vztah ke znackédm, které podporuji

jejich oblibeny sport.

10.3 Cile projektu

Pted zahajenim tvorby samotného névrhu projektu je nutné jasné definovat konkrétni
cile, kterych by mél tento projekt dosahnout. Projekt ma dva cile, priméarni a sekundarni.

Primérni cil byl uren na zdkladé¢ metody SMART:
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e Specificky — cilem je zvySeni zdjmu o letni biatlon prostfednictvim
marketingové komunikace akce ,,Biatlon na koleCkach* a zaroveit motivovat

k osobni uc¢asti na samotném eventu.

e Mcfitelny — uspésnost projektu bude posuzovana na zéklad¢ poctu prodanych
vstupenek a dosahu kampané na socialnich sitich, v€etné poctu zobrazeni,

interakci a sdileni.

e Dosazitelny — k naplnéni stanoveného cile budou vyuzity vSechny dostupné
prostfedky, které Cesky biatlon md, jako jsou socialni sité, spoluprace se

sponzory a mediadlnimi partnery.

e Relevantni — diivodem stanoveni tohoto cile je nizky zéjem o letni biatlon, ktery
neziskava od fanouskid takovou pozornost ve srovnani se zimnim. ZvySeni
z4jmu by mohlo vést k pravidelné¢ vétsi ucasti na letnich akcich a zéroven by

byl vytvoten prostor pro dalsi spolupréci se sponzory.

o Casové ohrani¢eny — projekt marketingové komunikace se bude realizovat
prostiednictvim pevné stanoveného harmonogramu, kdy propagace akce za¢ne
pet mésict pred samotnou akci a jeji ispéSnost bude analyzovéana nasledujici
meésic.

Sekundarnim cilem projektu je posilit vztahy s fanousky a biatlonovou komunitou,
zejména témi, ktefi se pravidelné ucastni zavodii nebo je sleduji. Cilem je udrzovat rozvijet

tyto vztahy prostfednictvim vytvareni ptilezitosti pro vérné fanousky.

10.4 Cilové skupiny

Aby byla marketingova komunikace co nejefektivnéjsi a oslovila spravné publikum,
byly vytvofeny detailn¢ definované persony. Tyto persony reprezentuji klicové cilové

skupiny akce, coz umozni ptesnéjsi nastaveni komunikacnich strategii.

10.4.1 Persony

Prvni personou je muz, 40 let, ktery pracuje ve firmé jako délnik ve svém vyuceném
oboru. Zije kousek od Brna v nedaleké vesnici. Je Zenaty a méa dvé déti, 4 a 6 let. Jeho zalibou
je navstévovat sportovni udalosti, jako je hokej a fotbal ve svém mésté. Pravidelné
navstévuje zdvody Sveétového poharu v biatlonu ve Vysocina aréné. Je hrdym fanouskem

Ceské republiky bez ohledu na vysledky. Impulsem k nakupu je moznost ziskani dalsich
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zazitkl se svymi prateli. Rad by vzal n¢kdy i1 svou rodinu na biatlonovou akci, ale déti jsou
jesté malé na vicedenni akci. Informace o sportovnich udalostech ziskdva ptredevSim

prostiednictvim televize, webovych stranek a Facebooku.

Druhou je personou je Zena ve véku 35 let, ktera pracuje jako ucitelka. Zije v Praze se
svym muzem a jejich sedmiletym synem. Sport je pro ni nejen formou relaxu, ale také jeji
zivotnim stylem. Nejenze pravidelné sleduji zdvody v televizi, ale také pravidelné navstévuji
sportovni udalosti jak v Cesku, tak i v zahrani¢i. Proziva atmosféru tribun, uZivaji si setkéni
s dal$imi fanousky a aktivné fandi ceskym reprezentantlim, coz ji ptfinasi jedineCny zazitek.
K ziskdni informaci od svazu nej€astéji vyuzivaji socidlni sité¢, pifedev§im Instagram,
Facebook a TikTok. Sleduji jak oficidlni biatlonové profily, tak samotné zavodniky, ktefi
pro n¢ funguji jako influencetfi. Akce letniho biatlonu je pro né dalsi skvélou ptilezitosti

vidét své oblibence v akci i mimo zimni sezonu a zazit jedineCnou sportovni atmosféru.

Tteti personou je dvacetileta studentka vysoké Skoly. Béhem svého studia chodi na
brigadu, kde si vydélava penize, aby mohla investovat do nezapomenutelnych zazitkl. Bydli
nedaleko od Zlina s rodinou a fanynkou biatlonu je uz pies pét let. Sleduje kazdy zavod,
béhem kterého fandi svym oblibenym sportovciim a touzi je vidét nazivo. Jakmile se
naskytne pfilezitost byt soucasti biatlonové akce, nevaha a planuje svou ucast, aby si rozsitila
sbirku zazitkG. Informace o akcich a veSkerém déni v biatlonovém svété ziskava
prostiednictvim socidlnich siti a sportovnich médii. Zaroven sleduje své oblibené zavodniky,

kteti dlilezité informace sdili na svych osobnich profilech.

Posledni personou je sedmasedesatilety Zden€k v diichodu. Zden¢k bydli v Ostravé se
svou zenou. Je dlouholetym sportovnim fanouskem, ktery sleduje biatlon od jeho rozkvétu
v Ceské republice. Sam aktivné nesportuje. Pravidelné navstévuje Svétovy pohar, kde
si uziva jedine¢nou atmosféru. Zden¢k si potrpi na tradi¢ni zpisoby ziskdvani informaci
—sleduje sportovni pienosy v televizi, ¢te noviny a rad si poslechne komentare od odbornikd.
O riiznych akcich Ceského biatlonu se dozvida predevsim z televize a sportovnich webi, ale
obcas ziska informace od mladsich ¢lend rodiny, ktefi jsou aktivnimi uzivateli socialnich

siti.
10.5 Navrh marketingové komunikace akce

Marketingova komunikace akce ,,Biatlon na koleckach* bude realizovana jak v offline,
tak 1online kandlech, pficemz hlavni diraz bude kladen na digitalni prostfedi. Online

nastroje komunika¢niho mixu umozni efektivni osloveni cilové skupiny, a to zejména
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pomoci socidlnich siti, placené digitalni reklamy ¢i webovych stranek. Offline prostfedi pak

nabidne tisténé materidly, outdoorové reklamy a vyuziti medialniho partnerstvi.

10.5.1 Outdoorova reklama

Outdoorovéd reklama bude nejvice efektivni v misté konani a jeho okoli. Proto

je ptipravena propagace piimo v Ostrave a jejim nejbliz§im okoli.

Nejvice financi se bude investovat do statické reklamy na frekventovanych zastavkach
hromadné dopravy, kde je vysoka koncentrace lidi. Bude se jednat primarné o zastavky
v centru mésta a pobliz sportovniho aredlu. V rdmci hromadné dopravy bude uvnitf
dopravnich prostredkii umistén plakéat, ktery bude mit za cil oslovit cestujici béhem jejich
pravidelnych jizd. Vizudl plakitu bude v energickém duchu, kde budou vyobrazeni

biatlonisti v akci.

Obrazek 22 Ukézka outdoorové reklamy pti komunikaci
Mistrostvi svéta 2024 (zdroj: https://www.biatlon.cz/)

10.5.2 Podpora prodeje

K podpote zvySeni navstévnosti akce bude potieba vyuzit podplrné aktivity prodeje.
Pro fanousky, ktefi se diive zucastnili zavodd poiadanych Ceskym biatlonem, bude

zptistupnén piednostni prodej vstupenek.

Vefejny prodej vstupenek bude zahijen v uréeném casovém ramci, pfi¢emz cena
vstupenek se bude ménit podle doby jejich ndkupu. Tento princip znamena, ze ti, kdo si
koupi vstupenky na zacatku prodeje, obdrzi je za nizSi cenu. Cena vstupenky se bude
prabézné zvysovat smeérem k blizicimu se terminu akce. Timto zptisobem bude chtit svaz
motivovat zdjemce, aby si poridili listky co nejdiive a vyuzili tak lepSich cenovych

podminek.
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V ramci podpory prodeje bude na akci zavedena specidlni cenova nabidka pro rodiny
s détmi. Rodi¢e pro déti do vySky 120 cm budou moci zakoupit vstupenky pouze
za symbolickou cenu 1 K¢. Jednd se o tradi¢ni ndstroj podpory prodeje u kulturnich

¢i sportovnich udalosti.

Dal8imi kroky pro podporu prodeje budou k dispozici VIP vstupenky. Drzitelé téchto
vstupenek ziskaji pfistup do VIP zén, kde si uziji komfortni zdzemi, kvalitni cateringové

sluzby a jiné vyhody, které bézné vstupenky nenabizi.

10.5.3 Online marketing

vvvvvv

koleckach budou Facebook a Instagram. Hlavnim divodem volby je silnd uzivatelska
zakladna na Facebooku, ktera umoziiuje efektivni osloveni sportovnich fanouski. Cela

komunikace za¢ne pét mésicli pfed samotnym konanim akce.

Diky propojeni platforem Facebook a Instagram je mozné sdilet identicky obsah na
obou téchto socialnich siti, coz usnadni sprdvu kampani a umozni §ir§i dosah. Timto

-----

vcetné téch, ktefi preferuji jednu socidlni sit vice nez tu druhou.

Stejn¢ jako doposud vyuZzival svaz hashtagy pii publikovani obsahu, budou hrat
klicovou roli i v marketingové komunikaci této akce. Pro komunikaci budou zvolen klasicky
hashtag #ceskybiatlon, ale také specifické pro akci jako #BiatlonNaKoleckach

a #summerbiatlon.

Na webovych strankach je dostupnd vizualizace, kde muzeme vidét plakat, ktery

vytvotil Cesky biatlon na Mistrostvi Ceské republiky v Letohradu v roce 2024.

MISTROVSTVI CR

HLYZICH

Obrazek 23 Vzor plakatu (zdroj: https://www.biatlon.cz)
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Facebook a Instagram

Na Facebook profilu Ceského biatlonu bude vytvoiena oficialni udalost slouzici jako
informacni platforma pro zajemce o akci. Uzivatelé zde najdou podrobnosti programu, misté

konani i doprovodnych aktivit.

Sdileny obsah bude na Facebooku a Instagramu identicky, jelikoz je soucasti
integrované marketingové komunikace Ceského biatlonu. Propagace letniho biatlonu na
socialnich sitich, mize probihat pomoci n¢kolika efektivnich nastroji. Na zacatku celé
propagace bude zvetejnéno teaser video predstavujici klicovy faktor pro upoutani pozornosti
Siroké vefejnosti.

Dalsim obsahem pro propagaci je plakat akce navrzeny grafikem svazu, kde budou
dostupné nejdulezitéjsi informace ohledné konani akce, jako je termin, misto konéani a dalsi

podrobnosti nezbytné pro ucastniky.

Cela tato komunikace cilové skupiné zacne pét mésici pred samotnou udalosti. Pro
podporu zvyseni zajmu o letni biatlonu mezi fanousky a akci ,,Biatlon na koleckach* bude

postupné zvetejiiovan piipraveny obsah.

Dulezitou soucasti pripraveného obsahu jsou edukativni ptispévky. Jejich cilem je
priblizeni sportu Siroké vefejnosti. Jednalo by se o pfispévky, kde by bylo provedeno
srovnani letniho a zimniho biatlonu, pfi¢emz by trenéti podrobné popsali rozdily v tréninku
dle ro¢nich obdobi. Dale by bylo vysvétleno, jaké vybaveni je potiebné v 1été. Zaroven by
budou ptedstaveny uspéchy ceskych zavodniklti v ramci letnich zavodi, které doposud
probéhly nejen na tizemi Ceské republiky, ale i v zahraniéi. Prispévky také piiblizi letni

biatlon pomoci jeji historie.

Dle mého nazoru jednou z nejucinnéjSich forem osloveni je pfitomnost oblibenych
zavodnikl, kterd dokaze prilakat velké mnozstvi fanouskii zadvodnika. V rdmci komunikace
budou zvetejiiovany piispévky postupné odhalujici predstavovani zdvodnikli na startovni
listing. K tomu bude dodén video obsah, kde zavodnici formou videa vyzyvaji své sledujici

k ucasti na nadchazejici udalosti, ¢imz vznikne osobni vzkaz, ktery zvysuje autenticitu.

Pro komunikace bude vyuzivan také format Reels, kde bude sdilen kazdodenni zivot
v letnim obdobi zadvodnikt prostiednictvim profilu svazu. Divaci tak dostanou dal$i moznost
ziskat pohled do zékulisi sportovniho svéta. Soucasné bude pomoci tohoto formatu

poskytnut pohled do zakulisi ptiprav akce.
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Po skonceni akce bude tento format primarnim k publikovani na profilech. Reels tak
bude slouzit pro udrzeni zajmu o letni biatlon a k pokracovani budovani vztaht s fanousky.
Obsah ziskany na akci bude slouzit ke komunikaci na dalsi ro¢nik této akce, pokud bude

akce tispésnou.

Poslednim néstrojem pro osloveni je cilend placena reklama na uzivatele, jez maji
o prokazatelny zajem o biatlon. Zaroven bude reklama cilena lidem podle jejich geografické
polohy, veku, ale i jejich konkrétnich zajmil, ¢imz se zajisti maximalné efektivni osloveni

cilové skupiny. Tato reklama bude zajiSténa pomoci Meta Ads.

Na obrazku ¢islo 35 lze vidét piiklad marketingové komunikace na socidlnich siti
vyuzité pii propagaci obdobné sportovni akce poradané v Némecku. Vizualni styl prispévkil

je sjednocen pomoci zlaté bravy v souladu s prvky obsazenymi v oficidlnim logu akce.
@ e e o ) T e
SAVE THE DATE

City Biathlon Dresden
Sonntag, 15. September 2024

h Q28 Q14 V13

oW - o @* B To se libi extrarunde a dal$im
@2 D To se libi extrarunde a dalsim citybiathlon Merkt euch schon einmal den 15.
citybiathlon Auch das norwegische Geschwister-Duo September 2024 vor!!! # Dieses Jahr startet der City
wird dieses Jahr wieder gemeinsam an den Start gehen  Biathlon erstmals in Dresden. @ Seid gespannt und
@ Was den Weltcup betrifft hat Johannes... vic freut euch auf ein Biathlonwochenende voller
| . Zobrazit preklad Mitmachaktionen, Youngster Teamchallenge,
Profirennen und vielem mehr.

Obrazek 24 Vzhled ptispévku o ozndmeni zavodniki
a samotné akce v Némecku
(zdroj: https://www.instagram.com/citybiathlon/)

TikTok

Soucéasti marketingové komunikace bude také TikTok, ktery je jednou z oblasti
s nevyuzitym potencialem Ceského biatlonu. 1 kdyZ dotaznikové Setieni ukazalo nizky
zajem o sledovani novinek na TikToku, kde tuto moznost zvolilo pouze 2,5 % respondenti,
osobn¢ si myslim, ze tento vysledek by nemél mit takovou vahu pii volbé kanalt
marketingové komunikace, jelikoz v dnesni dob¢ je tato platforma denné€ vyuzivana nékolika
uzivateli. Diky TikToku by mohl totiz svaz oslovit mladsi generace, které tyto aplikace

pravidelné vyuzivaji.
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Stejn¢ jako jsou naplanované vertikalni videa ve formatu Reels na Instagramu, budou
tato videa sdilena i na TikToku. Obsah by na TikToku m¢l byt vhodny dle aktualnich trendd.
Jedna se o vyuziti populdrni hudby, efekti ¢i vyzev, které ziskaji pozornost mladsich

generaci.

Webové stranky

Fanousky pii navitévé webovych stranek Ceského biatlonu jako prvni zaujmou
dynamické bannery. Proto bude na webovych strankach umistén banner s vhodnou grafikou,

ktera bude pro oci fanousku atraktivni.

Tento banner pfesméruje fanousky po kliknuti na webové stranky akce, kterd bude mit
svou vlastni adresu www.BiatlonNaKoleckach.cz. Web bude piehlednym mistem, kde
najdou fanousci vSechny potfebné informace o udalosti. Na webovych strankach bude
zvetejnén cely harmonogram akce s doprovodnym programem a mapou celého arealu. Spolu
s tim najdou lidé na webovych strankach i fotografie zavodnik startovni listiny, kde budou

popsany jejich vysledky dosavadni kariéry.

Web bude vytvofen také pro mobilni zafizeni, aby byla dostupnost, co nejjednodussi
pro vSechny uzivatele. Na strankéch rovnéz bude presmérovani pomoci odkazu na prodej

vstupenek, jenz bude mit na starosti agentura ENIGOO.

E-mail marketing

Sougasti online marketingu je i vyuZiti e-mail marketingu. Cesky biatlon bude rozesilat
newslettery ve dvou fazich. Béhem prvni faze, kteréd je pted kondnim akce, bude mit svaz

dva newslettery, které bude rozesilat.

Prvni newsletter bude informativni a jeho cilem bude upozornit fanousky na blizici se
akci, kterou svaz poradd. Druhy newsletter nabidne fanouSkiim piehled o doprovodném

programu.

V druhé fazi, tedy po skonceni akce, bude odeslan dotaznik vSem fanouskiim, kteii si
poridili vstupenky, aby méli prostor zhodnotit celou akci a poskytnout tak svazu zpétnou

vazbu naptiklad pro budouci zlepSeni.

10.5.4 Public relations

V tvodni fazi PR aktivit vytvoii svaz tiskovou zpravu uréenou pro medidlni partnery,

ktera oznami a predstavi celou akci. Svaz v prubéhu komunikace planuje tiskovou



98 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

konferenci, kde se medidlni partneti dozvédi o veskerych dulezitych informacich tykajici se

akce.

Medialni partnefi Ceského biatlonu v ramci spoluprace budou vénovat prostor &lankiim
o blizici se akci. Diky tomu se dostanou informace nejen k fanouSkiim biatlonu, ale také
k §iroké vetejnosti. Ceskd televize bude mit za ukol cely tento zavod natadet a zajistit tak
vysilani. Na zakladé toho se dostane pienos v realném &ase viem divakim po celé Ceské
republice. Lidé takto ziskaji pohled na letni zdvody jiného formatu, coz by mohlo pozitivné
ovlivnit zajem o tento sport. Ceska televize zde bude mit i své reportéry, kteti budou podavat

informace divakim za obrazovkami.

10.5.5 Sponzoring

Z hlediska spoluprace se sponzory si myslim, Zze ma svaz dobte zavedenou komunikaci
pro nadchazejici akce. Pravidelné sponzofi vytvareji soutéze o rizné predméty spojené

s biatlonem.

Béhem propagace akce ,,Biatlon na kole¢kach® budou sponzofi vytvaret a sdilet vlastni

obsah na podporu akce jako jsou:
e souteze o listky ¢i merch,
e kviz s otdzkami tykajici se spolecnosti,
o Q&A videa.
Béhem akce budou mit ve fan zé6n€ v ramcei doprovodného programu sponzoii vlastni
stanky, kde mohou propagovat svou znacku.
10.5.6 Osobni prodej

Nastroj marketingové komunikace, osobni prodej, se béhem akce vyuzije
prostfednictvim prodejnich stankti. Navstévnici téchto stankd si budou moci zakoupit

merchandising specialné vytvoieny pro tuto udalost.

Tento ptistup zajisti osobni kontakt s fanousky, ¢imz dojde k posileni piimé interakce

a zlepsit tak celkovou komunikaci mezi organizatory a navstévniky.
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11 PROJEKTOVE ANALYZY

V této kapitole projekt podstoupi ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu. Cilem téchto
analyz je zjistit faktory, jeZ mohou ovlivnit ispéSnost projekt, a vytvofit plan, jak tyto faktory

efektivné fidit a minimalizovat jejich dopady.

11.1 Casovi analyza

V kontextu projektu ndvrhu marketingové komunikace akce ,,Biatlon na koleckach* je
kladen diraz na vytvoreni podrobné ¢asové analyzy. Ta bude zdkladem pro urceni casového

ramce jednotlivych etap projektu — od pfipravnych aZ po samotnou realizaci.

Jednim z klicovych momentt projektu je zacatek komunikace o akci. Komunikace by
méla byt zahdjena minimalné pét mésict pied jejim samotnym kondnim. Béhem tohoto
casového obdobi bude mit marketingové oddé¢leni dostatecny prostor pro vytvoreni
povédomi o akci a realizaci vybranych marketingovych aktivit. Celkova koncepce bude

-----

spektrum cilového publika.

Casovy harmonogram ¢&innosti v pfipravné, realizaéni a zavéretné fazi marketingové
komunikace je analyzovan za pouziti metody CPM v softwaru QM. Diky této analyze bude
stanovena kriticka cesta, kterd ur¢i nejkratsi moznou dobu potiebnou k dokonceni téchto
fazi.

V tabulce ¢islo 5 jsou uvedeny vSechny Cinnosti projektu, vcetné jejich doby trvani

v dnech. Tabulka rovnéz zobrazuje vzdjemné navaznosti mezi jednotlivymi ¢innostmi.
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Tabulka 9 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovéni)

Definovani cile projektu
B Analyza cilové skupiny 5 A
C Sestaveni rozpoctu 4 A
D Volba komunika¢nich kanalt 10 B,C
E Jednani s partnery 15 D

Vytvofeni marketingovych materialt 20 D
G Schvaleni marketingovych materialt 5 F
H Navrh marketingové komunikace 15 G
I Casové analyza projektu 1
J Nékladova analyza projektu 1 1
K Rizikova analyza projektu 1 J
L Spusténi propagace 10 K
M Realizace komunikace na socialnich sitich a 150

dalsich komunikaénich kanalech

Mgéfeni vysledki marketingové kampané 20 M
o Vyhodnoceni kampané 10 N
P Finalni hodnoceni uspésnosti kampané 5 o

Na obrazku ¢islo 26 Ize vidét vysledky softwaru. Z vysledku je patrné, Ze celkova délka

realizace projektu ¢ini 256 dni. Déle je na obrazku vyznacena kriticka cesta:

e A~ B—--D—-F->-G—->H—>I—-J>oK—>L—>M—>N—>O—P.

Activity Activity | Earty Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finizh

Project 258

A 3 0 3 0 3 0
B 5 3 8 3 8 0
C 4 3 7 4 8 1
(n] 10 8 18 a8 18 0
E 15 18 33 241 256 223
F 20 18 38 18 a8 0
G 5 38 43 38 43 0
H 15 43 58 43 58 0
| 1 58 59 58 59 0
J 1 59 G0 59 &0 0
K 1 50 61 &0 81 0
L 10 &1 71 61 71 ]
M 150 71 221 71 221 0
N 20 prosy| 241 2 241 0
o 10 241 251 241 2581 0
P 5 25 255 23 258 0

Obrazek 25 Délka projektu a kriticka cesta
(QM for Windows)
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Na obrazku ¢islo 27 je pomoci Ganttova diagramu zndzornéna kriticka cesta projektu.
Kritické ¢innosti, které urcuji celkovou délku projektu, jsou vyznaceny ¢ervené. Modfe jsou
oznaceny ¢asové moznosti, kdy 1ze jednotlivé ¢innosti zah4jit a ukoncit co nejdfive. Fialova
barva pak ukazuje nejzazsi mozné zacatky a konce Cinnosti, aniz by doslo k ohrozeni

dokonceni celého projektu. Tento Ganttiv diagram byl vytvofen pomoci softwaru QM for

Windows.
s
L ———
g ‘,?E ES EF
o e
E h% —
f = 26
9 ﬁae
H hgs
& e
: ! E
[}
4 Ln
" —
N e
5 ey 5|

Critica

56
15913 19 25 31 37 43 49 55 61 67 73 79 85 91 97 103 111 118 125 133 141 149 157 165 173 181 189 197 205 213 221 229 237 245 253
Time

Obrazek 26 Ganttiiv diagram (QM for Windows)

Obrazek 27 zachycuje sitovy graf vytvoreny v programu QM for Windows. Tento graf
znazoriiuje vzajemné navaznosti mezi jednotlivymi ¢innostmi v projektu. Kriticka cesta je

v grafu vyznacena ¢ervenou barvou.

s 15 1 1 1 10 150 20 10

Obrazek 27 Sitovy graf (QM for Windows)
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Tabulka 10 - Casovy harmonogram v ramci piipravné faze
(vlastni zpracovani)

Cinnosti pfipravné fize Listopad Prosinec Leden

Definovini cile projektu

Analyza cilové skupiny

Sestaveni rozpoétu

Volba komunikaénich kanali

Jednini s partnery

Vytvoifeni marketingovych materidla

Schvileni marketingovych materidli

Niivrh marketingové komunikace

Casovi analyza projektu

Nikladovi analyza projektu

Rizikovi analjza projektu

Tabulka 11 Casovy harmonogram v rdmci
realizacni faze (vlastni zpracovani)

slela)E|e|

Cinnosti realizatni faze

Kviten

— T
Vytvofeni oficidlni FB udilosti

Publikace teaser videa

Plakat akce

Odhaleni mapy areilu

E-mail marketing

Piednostni prodej vstupenek

Cilens placeni reklama na socidlnich
sitich

PR aktivity

Prodej vstupenek

Edukaéni pfispévky o letnim biatlonu

Piedstavovini zivodniki

Video pozvinky

Outdoorovi reklama

Reels — zdkulisi, tréninky, pfiprava

Info pro navitévniky

Ankety

K ik pfimo z kondni akce
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11.2 Nakladova analyza

Druhou analyzou v této diplomové praci je analyza nakladi. Tato analyza se zamétuje
na naklady, které¢ budou nezbytné k zajisténi marketingové komunikaci nadchézejici akce
svazu. Celkové néklady na cely projekt marketingové komunikace jsou uvedeny v tabulce

¢islo 12.

Tabulka 12 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Tvorba marketingovych materiili 40 000
Tisk marketingovych materiali (plakaity) 22 000
Lidské zdroje 50 000
PR aktivity 30 000
Cilena reklama na socialnich siti 65 000
Tvorba video contentu pro socialni sité 25000
Outdoorovi reklama (statické reklamy) 45 000
Spriva socialnich siti 0
Systém prodeje vstupenek 21 000
Newslettery 6 500
Tvorba marketingovych materiali 35000
Tvorba webovych stranek 15 000
Tiskova konference 9000
Merchandising 45 000
Rezerva 110 000

11.3 Rizikova analyza

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika, jez mohou s urcitou pravdépodobnosti nastat.
Pied samotnym zahijenim projektu je kliové tato rizika identifikovat, aby bylo mozné

ptedejit pfipadnym negativnim dopadiim na vysledky.

V tabulce ¢islo 13 jsou vSechna rizika, které mohou nastat, identifikovana a doplnéna
o pravdépodobnost vyskytu a stupen rizika. Rizika se rozlisuji do tii kategorii — nizka, stfedni

a vysoka.
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Mira rizika: Nizké riziko: 0,00 — 0,20, Stiedni riziko: 0,21 — 0,40,

Vysoké riziko: 0,41 a vice

Rizika projektu:

R1: Nedostatek finan¢nich zdrojt

R2: Nedostatecna efektivita vybranych komunikac¢nich néstrojt
R3: Nedosazeni stanovenych cilti

R4: Nevhodné zvoleni cilové skupiny

RS: Nizky pocet prodanych vstupenek

R6: Technické problémy s propagaci

Tabulka 13 Analyza rizik projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Nizka Stiedni Vysoka Nizky Stiredni Vysoky [ Celkem
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
R1 X X 0,13
R2 X X 0,38
R3 X X 0,38
R4 X X 0,25
R5 X X 0,56
R6 X X 0,38

11.3.1 Nizka rizika

Nedostatek finan¢nich zdrojti — toto riziko je na Skale klasifikovano jako nizké, jelikoz
projekt ma vyc¢lenén dostateCny financni obnos a rozpocet pro zajisténi vSech planovanych
nakladd. V ptipadé neocekavanych vydaju je pro projekt k dispozici rezerva. Projekt byl
podroben peclivému financnimu pldnovani, a tudiz se ocekava, ze projekt z hlediska finan¢ni

stranky bude probihat bez problémd.

11.3.2 Stredni rizika

Nedostatecna efektivita vybranych komunikacnich ndstroji — vybér komunikacnich

nastrojii byl provadén na zéklad¢ dat ziskanych pomoci dotaznikového Setieni a analyzy
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soutasné marketingové komunikace Ceského biatlonu. Tato analyza ndm poskytuje
potiebné informace o efektivnosti pouzivanych néstroji marketingové komunikace pro
projekt. Pro eliminaci vzniku rizika je nutné provadét systematickou kontrolu a zhodnoceni

situace.

Nevhodné zvoleni cilové skupiny — riziko mize nastat v situaci, kdy nebude definovana
spravna cilova skupina se zdjmem o ucast na akci. Pro minimalizaci tohoto rizika byla
provedena analyza charakteristik cilovych skupin. Diky STP analyze bylo provedeno

zacileni, které je klicové pro uspéch kampang.

Nedosazeni stanovenych cili — abychom se vyhnuli riziku nenaplnéni cilti projektu,
je peclivé dodrzovat vSechny stanovené kroky a pravidelné monitorovat vyvoj.
Prostfednictvim téchto krokil lze co nejrychleji identifikovat problémy a jejich pficiny

s nasledné pfijmout potifebna opateni k jejich odstranéni.

Technické problémy s propagaci — marketingové aktivity v ramci online prostfedi
nesou s sebou riziko selhani nebo poruchy technickych systémi. Mize se jednat napiiklad
o vypadek systému zajistujiciho prodej vstupenek nebo technické vypadky webovych
stranek Ceského biatlonu. Pro sniZeni tohoto rizika je potfeba provadét peclivé testovani
systémia nastrojii pred samotnym spuSténim propagace. Je kliCové mit v ramci

organiza¢niho tymu osoby schopné rychle reagovat a tyto komplikace jakkoli fesit.

11.3.3 Vysoka rizika

Nizky pocet prodanych vstupenek — pokud nastane situace, kdy kapacita aredlu akce
nebude vyprodana alespoii z poloviny, nepfinese to pozadovany efekt. Aby doslo k eliminaci
tohoto rizika je zvolena kombinace offline a online marketingovych nastrojii. Touto
kombinaci dojde k osloveni Sir§iho publika. DalSim nastrojem pro motivaci k nakupu
vstupenek je zavedeni ¢asové omezenych cenovych nabidek, které umozni névstévnikiim

ziskat vstupenky za vyhodnéjsi cenu v zdvislosti na dobé nakupu.
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ZAVER
V soucasné dob¢ si potencialu letniho biatlonu v§ima stale vice a vice organizaci, které se
ho snazi efektivné vyuZzit krozSifeni sportovni nabidky. Prostfednictvim raznych

sportovnich udalosti se snazi tento format zviditelnit a zvysit jeho popularitu. Tento trend by

mohl povzbudit Cesky biatlon k podpofe letniho biatlonu i v Ceské republice.

Diplomovéa prace na téma ,Projekt marketingové komunikace akce Biatlon na
koleckach* byla rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka a Prakticka. Cilem diplomové prace bylo
navrhnout marketingovou komunikaci akce ,,Biatlon na kole¢kach®, aby doslo k naslednému

zvySeni zajmu o tento sport a ptilakat Sir§i publikum.

Pti zpracovani teoretické Casti byla vypracovéna literarni reSerSe zameétend na klicové
oblasti dan¢ho tématu. Nejprve byla rozebrana samotna marketingova komunikace, ktera
tvoti zadklad celé prace. Nasledovala kapitola vénovéna sportovnimu marketingu, kde byl
rozebran i marketingovy mix ve sportovnim odvétvi. Dalsi ¢ast diplomové prace se vénovala
event marketingu. Posledni kapitola se pak zaméfila na jednotlivé nastroje komunika¢niho

mixu a jejich vyuziti v marketingové strategii.

V ramci zpracovani praktické &asti byl nejprve piedstaven Cesky svaz biatlonu
véetné jeho znacky. Nasledné se pozornost pfesunula na analyzu marketingové komunikace
svazu. Sedma kapitola se vénovala srovnani konkurence z hlediska socialnich siti.
V analytické ¢asti diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Pro potieby projektové ¢asti byla zpracovana situacni analyza, kde

byla provedena STP analyza a SWOT analyza.

V projektové casti byl proveden navrh projektu marketingové komunikace akce
,Biatlon na koleckach. Navrh projektu vychazel z ptedchozich analyz v analytické ¢asti.
Nejdtive byla pfedstavena samotna akce, spolecné s cili a cilovych skupin, které byly vice
popsany pomoci person. Stézejni Casti diplomové prace byl v této kapitole néavrh
marketingové komunikace, ktery zahrnuje jak online, tak offline nastroje. Cely tento projekt

byl v posledni fazi podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Vysledky diplomové prace poukazuji, ze letni biatlon piedstavuje slibnou ptilezitost
pro dalsi rozvoj, kterd ma potencidl. S efektivni marketingovou komunikaci by mohl svaz
oslovit nejen stavajici fanousky biatlon, ale i Sirokou vetejnost. Navrzeny projekt mulize
Ceskému svazu biatlonu nabidnout inspiraci pro jejich dalsi Ginnost v oblasti letniho

biatlonu.
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PRILOHA P I: INFORMACE POSKYTNUTE CT

Zimni prenosy SP+MS/ZOH v biatlonu

4+
) _ Celkovy Celkem
Sezona | Rating | Rating | Share Stream |TV+Strea
reach
m
% tisice % tisice tisice tisice
2023 /24 4,9 458 21,82 3266 7 465
2022/ 23 4,6 436 23,49 3092 8 444
2021/22 51 491 25,55 3713 15 506
2020/ 21 5,6 540 23,66 3484 8 548
2019/ 20 5,2 505 24,38 3609 15 520
2018/ 19 4,9 479 20,07 3953 10 489
2017 /18 5,3 523 23,17 4958 12 535
Letni biatlon
4+
5 Celkem
: = Celkovy
Sezona | Rating | Rating | Share Stream |TV+Strea
reach
m
% tisice % tisice tisice tisice
2023 /24 1,0 926 7,33 444 1 96
2022 /23 1,1 102 7,16 554 1 103
2021/ 22 0,9 89 5,54 439 1 90
2020/ 21 1,0 97 5,83 623 1 98
2019/ 20 0
2018/ 19 0,7 65 5,07 272 65
2017 /18 1,5 144 6,75 804 1 145

Zdroj: ATO - Nielsen, Live+TS0-3
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PRILOHA P II: OSOBNI KOMUNIKACE S PANEM
HALBERSTADTEM

o Jakym zpusobem komunikujete s veiejnosti a fanousky, predevsim v ramci letniho

biatlonu?

Nase komunikace v 1ét¢ se zdsadné nelisi od zimy, akorat neni tak intenzivni.
Nevypichujeme tolik vysledky, které nejsou v 1été tak dulezité. Zaroven je pro vefejnost
jednodussi si biatlon vyzkouset, nejcastéji jako béh s laserovou stifelbou. Tady vidime

ptilezitost posunout biatlon k volno¢asovym aktivitam.
o Jakd je Vase cilova skupina?

Cesky biatlon ma ambici oslovovat celou spole¢nost. Oproti jinym sportim mame uréité
vy$si zastoupeni Zen a v porovnanimi s biatlonovymi zavody v Némecku nebo Italii i o néco
mladsi publikum. Cilova skupina je tedy velmi Siroka s tim, ze zvIast’ na socidlnich sitich se
snazime vytvafet obsah na miru mlad$imu publiku. Zaroven tvofime obsah jak pro fanousky,

ktefi biatlonu rozumi, tak i pro potencialni (nov¢) fanousky.

o Jaké komunikacni kandly (socidlni sité, webové stranky, tisk apod.) vyuZivite

k propagaci biatlonovych akci?

Cesky biatlon je aktivni na Facebooku, Instagramu, X, YouTube a TikToku. Biathlon
NMNM pak na Facebooku, Instagramu a X. Ob¢ znacky maji své vlastni webové stranky.
Letos jsme navic spustili na Instagramu profil Biatlonujeme, ktery vic pokryva mladeznicky

a domaci biatlon.

K propagaci biatlonovych akci pouzivdme primarné pravé socidlni sité. Lokalné pak
outdoorovou reklamu a v rdmci medidlniho partnerstvi naptiklad radiové spoty nebo online

reklamu.
o Jakym zpusobem zapojujete partnery a sponzory do svych komunikacnich
kampani?

Partnery se snazime zapojovat do nasi komunikace pfirozené. Béhem sezény maji na
profilech Ceského biatlonu své sponzorované rubriky a také pro né vyrabime obsah na miru.
V ramci Svétového pohdru v Novém Mésté na Morave pak maji partneti moznost prezentace

ve fanzoné, v ramci doprovodného programu a na velkoplo$nych obrazovkach.

o Jakym zpiisobem pracujete s komunitou fanouskit na socidlnich sitich?
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S fanousky komunikujeme celoro¢né a vytvaiime pro né€ pravidelny obsah. Snazime se také
odpovidat nebo reagovat na jejich komentare, klidn¢ i v odlehcené formé. Chceme, aby méli
fanousci pocit, ze jsou soucasti naSeho tymu. Proto jim také béhem sezony hodné ukazujeme
zakulisi a jsme maximalné otevieni. Dalo by se fict, Ze si nasi sportovci uz zvykli na to, Ze

je skoro neustale nékde kamera nebo fot'ak.

o  VyuZivdte data a analyzy pro planovani a upravu marketingovych strategii? Pokud

ano, jaké ndstroje nebo metriky pouZivdte?

Vyuzivame zakladni nastroje socialnich sitich a Google Analytics. Pro Mezinarodni
biatlonovou unii reportujeme rist fanouskovské zékladny, dosahy nebo miru zaujeti. Sami
si u jednotlivych prispévkl vyhodnocujeme, jestli funguji, a podle toho upravujeme nasi

strategii. V poslednim roce jsme se naptiklad mnohem vic zaméfili na vertikalni videa.
o Jakou roli maji ve Vasi marketingové strategii média?

Cesky biatlon ma historicky nadstandardni spolupraci s Ceskou televizi a Ceskym
podilime na podobé¢ vysilani a sami do n¢j dodavame exkluzivni pfispévky zevniti tymu.
Mame pomérné silné vlastni kanaly, které castecné nahrazuji diive tolik dilezita tiSt€na
média a jejich verze. Zaroven ale chceme vystupovat z bubliny a hleddme cesty, jak

zaujmout rizna online média nebo tvilrce.
o Jaky rozpocet byste doporudil vyclenit na marketingovou propagaci takovéto akce?

Zalezi, o jak velkou akci by $lo a jak velka by byla cilova skupina. Pokud bychom méli
ambici usporadat akci s mezinarodnim pfesahem, podobné jako v Norsku nebo Némecku,
mél by byt rozpocet minimalné v fadu nizsich statisici.

wvev s

o Jaké trendy v marketingu sportovnich akci povaiujete za nejvyznamnéjs

v soucasnosti?

Jako nejvyznamngjsi trend osobné povazuji ,,festivalizaci sportovnich akci. To znamena
nabidnout fanouskiim show kolem zdvodu, atraktivni fanzéonu a pestrou nabidku jidla.
Vnimam to tak, Ze jako sportovni akce bojujeme i s hudebnimi festivaly a dal§imi kulturnimi

akcemi.

A pak je to sbér dat. Zatim nemame podrobné zmapované, kdo jsou fanousky, ktefi jezdi na
Svétovy pohdr. Vnimame to jako velky ukol do dalsich let, abychom mohli fanouskim

pfizplsobovat nabidku a tfeba je i odménovat za vérnost.
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Jako velky trend vidim i monetizaci obsahu, v Cesku naptiklad v podobé& Sparta Unlimited
nebo Cesky florbal TV. Na druhou stranu biatlon celosvétové vyrostl diky tomu, Ze je volng

dostupny, a myslim si, Ze z téhle cesty ted’ nechce ustupovat.
o Jaké metody pouZivdte k ziskdvdni zpétné vazby od ucastnikii vaSich akci?

Dosud jsme systematicky nesbirali zpétnou vazbu od ucastnikli naSich akci. Na pfisti
Svétovy pohar v Novém M¢sté na Moraveé ovsem planujeme vétsi dotaznikové Setfeni, abych
by vylepsili. Pracujeme také na tom, abychom m¢li k dispozici udaje o ndkupnim chovani

béhem akce.

o Jaké slabé strinky z VaSeho pohledu vidite v marketingové komunikaci Ceského

biatlonu?

Uzky tym lidi: Marketing Ceského biatlonu a Svétového poharu v NMNM délame pouze ve
2-3 lidech. Napiiklad v Némecku maji lyzaiské federace i jednotlivé Svétového pohéru
vlastni tymy.

Fanshop: Nemame pfili§ pestrou nabidku, vétSina produktd je navic spokojend s NMNM.

Chybi nam merch Ceského biatlonu.

Sezonnost: Jsme hodné vidét od listopadu do biezna, ale pak se strasné odml¢ime. Diive
mélo docela sledovanost letni MS, ale to uz se konat nebude. Navic MCR a vyhlaseni

Biatlonisty roku se posunuje az na podzim.

Interni komunikace a PR Ceského biatlonu: Souvisi s izkym tymem lidi, prakticky nemame

prostor pracovat s ¢lenskou zakladnou a prezentovat ¢innost Ceského biatlonu.

Web biatlon.cz: Neodpovidd roku 2025, provazi ho technické problémy a neni tak
informac¢né hodnotny, jak by mohl byt.

Neaktivni YouTube kanal: Soustfedime se na vertikalni videa a uz nemame kapacitu plnit

YouTube, i kdyz vime, Ze je tam hodné¢ fanouskd.

Absence CRM systému: Nemame data o naSich fanouscich a nepracujeme s e-mailingem

vyjma oznameni o ptedprodeji vstupenek na SP v NMNM.
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o Jaké prileZitosti se v ramci marketingové komunikace nabizeji?

Svétovy pohar v NMNM: V tuto chvili méme jistotu Svétovych pohardt v NMNM minimalné
do roku 2030. To ndm dava moZznost posunovat fanouskovsky zazitek nebo investovat do

fanshopu.

Nové eventy: Mohly by ndm vyplnit prostor mezi sezénami. Naptiklad by mohlo jit o letni

festival, vyhlaSeni Biatlonisty roku nebo media days.

Spoluprace s externisty: Uzky tym miizeme vhodné& doplnit externisty na riiznych pozicich

(video, grafika, text), o coz se snazime se sttidavymi uspéchy.

Novy web biatlon.cz: Planujeme vytvofit novy, mnohem robustnéjsi web. Mél by byt

mnohem zajimavéjsi pro fanousky, partnery i ¢lenskou zakladnu.

Posileni video produkce: Mohli bychom produkovat mnohem vic zdbavnych a zékulisnich
videi, kterd by $la prodat nasim partnerim. Zdaleka ted’ nevyuzivame potencial YouTube

a TikToku.

Vytvoieni CRM systému: Mdme e-mailové adresy fanouskii ze SP v NMNM. Mohli
bychom je propojit s Ceskym biatlonem, sbirat dal§i data a vytvofit fanouskam

personalizovanou nabidku
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PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingova komunikace letniho
biatlonu
Vézené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Sabina Machalova a jsem studentkou p&tého ro¢niku oboru Marketing
management na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Rada bych Vés touto cestou pozédala o
vyplnéni dotazniku, ktery je nedilnou sou¢asti mé diplomové prace. Tématem mého
vyzkumu je marketingova komunikace svazu ¢eského biatlonu, pficemz se zaméfuji

na letni biatlon a jeho propagaci.

Cilem tohoto $etfeni je zjistit Urover povédomi vefejnosti o letnim biatlonu a ziskat cenné
podnéty pro jeho dalsi popularizaci. Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou slouzit
vyhradné pro G¢ely mého vyzkumu. VypInéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 5 minut.

Predem Vam srdec¢né dékuji za Vas ¢as a ochotu prispét k tomuto Setfeni. Vase nazory a
zkus$enosti jsou pro mé nesmirné cenné a pomohou mi lépe porozumét vnimani letniho
biatlonu mezi vefejnosti.

Dékuiji za spolupréci!

Jak ¢asto se vénujete sledovani biatlonu? *

O Velmi ¢asto

(O obéas

O Velmi zfidka

Slyseli jste uz nékdy o letnim biatlonu na kole¢kovych lyzich? *

O Ano
O Ne

Jaky je V&S stupen zajmu o sledovani letniho biatlonu? *

O Velky
O stredni
O Maly

Jak ¢asto se Ucastnite sportovnich akei? *
() Casto (vice nez 5x rogng)

(O Obeas (2-4x roéng)

O Zfidka (1x roéng)

O Vibec

Méli jste nékdy prilezitost se ztcastnit letniho zavodu v roli divaka? *

O Ano
O Ne

Byli byste ochotni i¢astnit se zavodu letniho biatlonu, pokud by se konal ve b
Vasem mésté?

O Ano
O Ne



Které komunikacni kandly povaZujete za nejvhodnéjsi pro propagaci letniho *
biatlonu?

O Socidlni sité (Facebook, Instagram, TikTok)
O Televize
O Sportovni webové stranky

(O Plakaty ve mésté

Jaky typ reklamniho sdéleni by na Vas mél nejvétsi vliv a nejvice upoutal Vasi *
pozornost?

O Video spot s ukdzkami zavodi
O Prispévky na socidlnich sitich

O Rozhovory se sportovci

(O Reportaze a Elénky v médiich

@)

SoutéZe o vstupenky

Jaké faktory by vas motivovaly k tomu, abyste zac¢ali sledovat nebo se zicastnili  *

letniho biatlonu? (Prosim vyberte vSechny, které se vztahuji)

si biatlon na ych lyzich

MoZnost
Vysoké droven zavodnik

Propagace a medialni pokryti (napf. televizni pfenosy, online kampané)
Podpora a motivace od zndmych osobnosti (napf. slavni sportovci)
RUzné sportovni a kulturni aktivity pro celou rodinu

Moznost setkat se se sportovci osobné

Vhodné terminy a lokalita konani akce

Zajimavé ceny nebo soutéze pro divaky

Jiné:

ooooooooo

Kterou z nasledujicich zpiisob( preferujete pfi sledovani novinek? *

Instagram
Facebook
TikTok

X

Nesleduji novinky na socidlnich siti, preferuji webové stranky

O O0OO0OO0OO0O0

Jiné:

Jaky je Vas vék? *
O 18-34let
O 35-54let

o 55 a vice let

Jaké je Vase pohlavi? *

O muz
QO zena

V jakém kraji Zijete ? *

Vyberte v



