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Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace s nazvem Komunikacni aktivity Ceského
badmintonového svazu v sezone 2013/2014 je zmapovani a zhodnoceni aktivit svazu na
zaklade teoretickych poznatkii o sportovnim marketingu. Prace se vénuje teoretickému
ukotveni sportovniho marketingu, popisu 4P ve sportu a nasledné praktické aplikaci
téchto teoretickych poznatkii na Cesky badmintonovy svaz a badminton v Ceské
republice. Hlavnim cilem prace je deskripce a zhodnoceni komunikacnich aktivit
Ceského badmintonového svazu v obdobi srpen 2013 — erven 2014. Sougasti této prace
je také SWOT analyza Ceského badmintonového svazu, komparace s komunikaénimi

aktivitami jinych sportovnich organizaci a navrhy na zlepseni komunikace do budoucna.

Abstract

The subject of this bachelor thesis named Communication activities of Czech Badminton
Federation in season 2013/2014 is mapping and evaluating of these actvivities, which
are based on theoretical knowledge of sport marketing. This thesos is focused on
theoretical definition of sport marketing, description of 4P in sport and on the following
practical application of these theoretical findings on Czech Badminton Federation and
badminton in the Czech Republic. Description and evaluation of communication
activities of Czech Badminton Federation between August 2013 and June 2014 is the
main goal of this bachelor thesis. SWOT analysis and comparison of communication
activities along with another sport organizations and proposition for future innovations

are also included in this thesis.
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Uvod

Tématem mé bakalaiské prace je oblast sportovniho marketingu se zamétenim
na komunikaci Ceského badmintonového svazu (dale jen CBaS), ktera az doposud
nebyla zkoumana. Sportovni marketing mizeme rozdélit do dvou oblasti — marketing
sportu (a se sportem spojenych produkti a sluzeb) a marketing skrze sport (u
nesportovnich produkti a sluZeb). Marketingova komunikace zpohledu Ceského
badmintonového svazu se dotykd obou téchto oblasti. V pfipadé prvnim je to jak
,prodat™ své produkty, v tom druhém jak ptesveédcit jiné, aby skrze badminton prodéavali

své produkty.

Cesky badmintonovy svaz za svou 56letou existenci prosel vyvojem a fadou
vnitinich zmén, ale také doslo k velké proméné prostredi, ve kterém se svaz pohybuje.
Badminton v Ceské republice zaZiva v poslednich letech nebyvaly boom' a dochazi tak
k nariistu clenské zakladny, poctu badmintonovych oddili a také vyznamné narostl
pocet rekrea¢nich hra¢a.> CBaS by mél byt schopen témto zménam &elit, reagovat na né
a ptipadné vyuzit ve sviij prospéch. MéEl by si najit cestu k novému publiku, protoze
komunikace pouze s registrovanymi c¢leny badmintonového hnuti neni uz davno
postadujici. Jakymi prostiedky a s kym tedy CBaS komunikuje a koho naopak opomiji?

To jsou otazky, kterym se ve své bakalatské praci budu vénovat.

V Ceském prostiedi ani v zahrani¢i neexistuje Zadna publikace, ktera by se timto
tématem zabyvala, proto bude potieba nékteré pojmy definovat. Zadny autor také az
doposud neaplikoval teorii ekonomického a sportovniho marketingu pfimo na
badminton. Z toho divodu se cast mé bakalafské prace nejprve zabyva teorii
sportovniho marketingu, a poté na to navazuje jeho aplikace na badminton a Cesky

badmintonovy svaz.

! Boom badmintonu v Cesku pokracuje. In: STATISTICKY/[cz] [online]. 2013 [cit. 2014-11-26]. Dostupné

z: http://www.statisticky.cz/2013/boom-badmintonu-v-cesku-pokracuje/
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V této bakalaiské praci se pod oznacenim rekreacni hra¢ mysli takovy hrac, ktery neni registrovanym
¢lenem CBaS a nema hracskou licenci. Dal§imi pouzivanymi oznacenimi jsou amatérsky ¢i hobby hrac.

Pro registrované hrace CBaS bude pouZito oznaéeni zavodni hrac.



Sportovni marketing nékdy byvd chapan jako synonymum sportovniho
sponzoringu a tato mylna interpretace mize vést k nedostate¢nému vyuziti potencialu,
ktery marketing ve sportu nabizi. Toto je také dal$im pfedmétem mého zkoumani —
zjistit, jak tento pojem chapén a které¢ prostfedky a néstroje sportovniho marketingu jsou
pouzivany. Ve své praci bych proto rada popsala a analyzovala komunika¢ni aktivity
CBa$S b&hem sezony 2013/2014, porovnala je s aktivitami jinych sportovnich organizaci

a pfidala doporuceni, jak pfipadné komunikaci vylepsit.

Pro svou préci jsem stanovila nasledujici vyzkumny cil:
Zjistit, jak komunikuje Cesky badmintonovy svaz a jaké prostiedky ke své

komunikaci vyuziva.

V této bakalarské praci se budu zabyvat také odpovéd’'mi na tyto dil¢i vyzkumné
otazky, které vyplyvaji z hlavniho vyzkumného cile:

Vyzkumné otazka &. 1: Jaké jsou slabé a silné stranky CBaS?

Vyzkumné otazka &. 2: Jaké komunikaéni kanaly CBaS vyuZiva a jak s nimi

pracuje v porovnani s jinymi sportovnimi organizacemi?

Oproti ptivodnim schvalenym tezim doslo ke zménam, které vSak byly nezbytné
pro dodrZeni relevance a pfijatelného rozsahu a lepsi pochopeni celé¢ problematiky.
Oproti tezim ptibyla ¢ast vénovana teorii sportovniho marketingu, ktera vsSak byla
nezbytna pro vymezeni specifik a pojma a pro jeho néslednou praktickou aplikaci na

CBasS ve druhé &asti prace.

Kvantitativni vyzkum pomoci dotazniku byl nahrazen osobnimi rozhovory
s vybranymi funkcionafi svazu, protoze ty 1épe pomohly pochopit celou problematiku,
odpovédét na otazky ,,proc¢*” a ,,jak* a ziskat celkovy lepsi pohled do vnitiniho chodu
CBas$, nebot’ toto téma bylo zkoumano viibec poprvé a kvantitativni vyzkum by fadu
problému nepomohl odhalit a pochopit. Také bylo upusténo od ndvrhu komunikacni
strategie CBa$S pro dalii sezonu, nebot’ doporu¢eni na zlep$eni jsou uvadéna pribézné

v celé praci.



1. Cesky badmintonovy svaz a badminton v Ceské
republice

1.1. Struéna historie CBaS

Historie ¢eského badmintonu sahd do roku 1957, kdy byly v Praze zalozeny
prvni badmintonové oddily.” V roce 1958 byl uspotadam prvni oficialni turnaj a o pér
let pozdéji byl oficialn€ zaloZen (tehdy jesté Ceskoslovensky) badmintonovy svaz, ktery
se s rozpadem Ceskoslovenska rozdélil na dva samostatné sportovni svazy, ten &esky

nese od 1. 1. 1993 az dodnes nazev Cesky badmintonovy svaz.

Badminton je od roku 1992 olympijskym sportem a ¢esky badminton m¢l své
zastoupeni na tfech LOH — vroce 1992 v Barceloné¢ (Tomasz Mendrek a Eva
Lacinova), 2008 v Pekingu (Petr Koukal a Kristina Ludikova), 2012 v Londyné (Petr

Koukal a Kristina Gavnholt, rozena Ludikova).

1.2. Ukotveni CBaS

Ridicim organem badmintonu v Ceské republice je Cesky badmintonovy svaz.
CBasS je samostatnou sportovni asociaci, kterd ma pravni subjektivitu a vystupuje jako
samostatny subjekt. Zastfesujici sportovni organizaci CBa$ je Ceska unie sportu (CUS,

diive CSTV).

CBaS je ¢lenem nékolika dalsich sportovnich uskupeni. Jakozto narodni svaz
olympijského sportu je Fadnym &lenem Ceského olympijského vyboru (COV) a &lenem
dvou mezindrodnich badmintonovych organizaci — Svétové badmintonové federace
(Badminton World Federation, BWF) a Evropské badmintonové konfederace

(Badminton Europe Confederation, BEC).

1.3. Organizace CBa$S

Nejvyssim organem CBaS je Sném CBaS, ktery je svolavan jednou ro¢né.

Vykonnym organem mezi snémy je Vykonny vybor CBaS (dale jen VV), ktery se

3 Historie: Praha badmintonova... Prazsky badmintonovy svaz [online]. [cit. 2015-04-13]. Dostupné

z: http://www.badmintonpraha.eu/prazsky-badminton-historie/




sklada z predsedy CBaS, volenych &lend Vykonného vyboru, kteii jsou predsedy
odbornych komisi, a z pfedsedii osmi oblastnich svazi. Vykonny vybor mé nejméné¢ 9

¢lent, maximaln¢ 17.

Rizeni CBaS je tfistupfiové — prvnim fidicim stupném je Sném a Vykonny

vybor, druhym oblastni vybory a poslednim okresni vybory.*

Béhem sezony 2013/2014 mél Vykonny vybor celkem 16 ¢lent. O fungovani a
sméfovani Ceského badmintonového svazu a badmintonu v Ceské republice rozhoduje
pomérné Sirokd skupina lidi, proto bylo nékterymi ¢leny VV navrhovéano jeho zzeni,

zefektivnéni a vetsi profesionalizace fizeni organizace. Navrh vSak VV nebyl piijat.

1.4 Soucasnost CBaS

V sezoné¢ 2013/2014 byla pfedsedkyni svazu Mgr. Hana Prochazkova a

pfedsedou marketingové komise Ing. Miloslav Kasparek.

K 1. 6. 2014 CBaS evidoval 2 627 registrovanych hra¢a v 132 oddilech. Pocet
hobby hraca v Ceské republice se odhaduje na 40 az 50 tisic.’

Turnajova sezona v Ceské republice trva zpravidla od srpna do cervna, tato

bakalarska prace tedy bude zkoumat piedev§im obdobi od srpna 2013 do ¢ervna 2014.

Cesti hraci se také pravidelné tcastni vrcholnych akci jako jsou mistrovstvi

Evropy a mistrovstvi svéta druzstev i jednotliveil nebo letni olympijské hry.

4 CESKY BADMINTONOVY SVAZ. Stanovy Ceského badmintonového svazu. 2011, 5 s.
5 PLASIL, Jaroslav a Vojtéch BURES. Badminton laka svoji jednoduchosti, ale i fyzickou naro¢nosti.

In: Cesky rozhlas [online]. 2015 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:

http://www.rozhlas.cz/zpravy/ostatnidiscipliny/ zprava/badminton-laka-svoji-jednoduchosti-ale-i-

fyzickou-narocnosti--1467447




1.5. Seznam pouzitych zkratek

BE, BEC - Evropskd badmintonovd konfederace, Badminton Europe
Confederation, t¢Z Badminton Europe

BWF — Svétova badmintonova federace, Badminton World Federation

CBaS — Cesky badmintonovy svaz

MCR — Mistrovstvi Ceské republiky

MMCR — Mezinarodni mistrovstvi Ceské republiky

VV — Vykonny vybor
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2. Teoreticka cast

2.1. Definice sportovniho marketingu

V literatufe se Casto mizeme setkat s definicemi, které kladou ddraz na blizké
sepéti pojmil ,,sport (event) management a ,,sport marketing.’ Tento piistup zastiva
napiiklad trojice autor Graham, Neirotti a Goldblatt. Podle nich termin ,,sportovni
event management a marketing zahrnuje organizaci, marketing, implementaci a
vyhodnoceni jakékoliv udalosti spojené se sportem*.” A nezaleZi na tom, zda se jedna o

Skolni zapas, firemni turnaj nebo profesionalni ligu.

wewr

jejiz publikace Management a marketing sportu se zabyva problematikou manazerskych

) ’ : 8
¢innosti ve sportu s akcentem na marketing.

Rada dalsich autort klade v definici velky diiraz na budovani vztaht se
stakeholdery, nebot’ bez nich by sportovni marketing nebyl mozny a sport nebyl tim,
¢im je — univerzalnim fenoménem, ktery stird vSechny socialni, ndbozenské a jazykové
bariéry.” Jednémi z nich jsou Ferrand a McCarthy, jejichZ kniha Marketing sportovnich
organizaci nese podtitul Building networks and relationships. K tomuto pfistupu se
hlasi také ucebnice sportovniho marketingu Team Sport Marketing, podle které je
sportovni marketing budovanim dobfe identifikovatelné a zapalené zdkladny
podporovatelli, jako jsou fanousci, sponzofi, média a instituce, ktefi propaguji a

podporuji organizaci pro jeji celospoledensky piinos a benefity.'”

% Autofi tim zdtraziuji, Ze hlavni ,,hvézdou* a produktem sportovniho marketingu jsou eventy a jejich
spravné fizeni.

7 GRAHAM, Stedman, Joe Jeff GOLDBLATT, Lisa Delpy NEIROTTI a Stedman GRAHAM. The
ultimate guide to sports marketing. 2nd ed. New York: McGraw-Hill, 2001, s. XIV. ISBN 0071361243.
¥ CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 8. ISBN 978-
80-7376-150-9.

’ GRAHAM, Stedman, Joe Jeff GOLDBLATT, Lisa Delpy NEIROTTI a Stedman GRAHAM. The
ultimate guide to sports marketing. 2nd ed. New York: McGraw-Hill, 2001, s. 3. ISBN 0071361243.

' What is sports marketing?: A special case of what?. In: Team Sports Marketing: an online sports

marketing text book [online]. [cit. 2014-11-26]. Dostupné z: http://teamsportsmarketing.com/the-text/the-

fan/why



Jednou z nejcitovanéjSich definic je ta od trojice autortt Mullin, Hardy a Sutton:
»Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a piéani
sportovnich zadkaznikl a jejich naplnéni prostiednictvim smény. Sportovni marketing
vyvinul dv€ hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkd a sluzeb vztazeny piimo
k zékazniklim sportu a marketing ostatnich zdkaznikli a primyslovych produkti a

v o 11
sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.*

Z toho vychéazi i o néco jednodussi Shankova definice, kde autor fika, ze
sportovni marketing je specifické uZziti marketingovych procest a principti ve sportu a

prodej nesportovnich produkti skrze jejich spojeni se sportem.'?

Podobné se na problematiku sportovniho marketingu divaji Pitts a Stotlar, ktefi
definuji sportovni marketing jako proces navrhovani a implementovani aktivit
zahrnujici vytvafeni produktu, oceflovani, propagaci a distribuci sportovnich produktt

za t&elem uspokojeni potieb a piani zakazniki a k dosazeni cilii spoleénosti.'

I kdyz vSechny tyto vyse zminéné definice vychézeji z klasického Kotlerova
pojeti marketingu a jeho aplikaci na sportovni prostfedi, vSichni autofi zduraznuji

specificnost sportovniho marketingu, kterou je tfeba brat v tvahu.

Proc¢ je sportovni marketing pro sport prospésny a co ptinasi? Odpovéd’ najdeme
u Céslavové: ,Naznateny pohled, vneseny do télesné vychovy a sportu z pozic
ekonomie, vyjadiuje pozitiva i negativa. Rozhodné vSak umoziuje télesné vychoveé a
sportu strukturalizovat a precizovat nabidku jejich produktd, dovoluje koncipovat fizeni
podle priority a hierarchie cilii a ur€uje kombinaci nastrojti, kterymi Ize danych cila
dosahnout. To vSe v operativni i strategické formé. Celkové lze fict, Ze neziskovym

organizacim pfi opatfovani finan¢nich zdroji umoziuje marketing argumentovat

" MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 11. ISBN 978-0-7360-6052-3.

'2 SHANK, Matthew D. Sports marketing: a strategic perspective. 3rd ed. Upper Saddle River, N.J.:
Pearson/Prentice Hall, 2005, s. 3. ISBN 0131440772.

P PITTS, Brenda G. Fundamentals of sport marketing. 3rd ed. Morgantown, WV: Fitness Information
Technology, 2007, s. 69. ISBN 9781885693785.



logickym, ucelové zaméfenym vynakladdnim téchto zdrojt.
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«l4

v tabulce niZe, uplatnéni marketingu ve sportu nepfinasi pouze sama pozitiva.

Tabulka &. 1'°

Pozitiva

Negativa

+ Ujasiiuje, komu je uréena nabidka
sportovnich produkta: ¢lentim, divakim,
sponzorum, statu

- Finance diktuji, co ma sport délat

+ Diferencuje nabidku sportovnich
produktli na ¢innosti, které mohou piinést
finan¢ni efekt a které nikoli

- Pozice financi nerespektuje sportovni
odbornost

+ Promysli propagaci sportu

- Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vdzanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (napf. ve vybéru naradi
a n&Cini, v osobnich pravech sportovce)

+ Urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazenych cila v roving cila
ekonomickych, sportovnich, socidlnich

- Dosazeni urcité urovné sportovniho
vykonu mize vést k pouzivani
zakdzanych podpirnych prostiedki

+ Ziskéava dopliikové finan¢ni zdroje,

- Show (zaméten napft. na reklamu)

Jak ale mUzeme vidét

které umoznuji rozvoj neziskovych
aktivit

Zde také muzeme videt, jak riznorodych skupin se problematika sportovniho

marketingu tyka. Zahrnuje spotiebitele, produkty, vyrobce i zprostiedkovatele.'®

2.2. Marketingovy mix ve sportovnim marketingu

Sportovni marketing stejné jako klasicky ekonomicky marketing pouziva 4P
marketingového mixu. ,,Marketingovy mix je fada nastroji, které ma k dispozici
marketér k dosazeni marketingovych cili. Tyto nastroje se déli do Ctyt kategorii a jsou

znamy pod pojmem 4 P marketingového mixu.“'’ Pod zkratkou 4P rozumime

'* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 98. ISBN 978-
80-7376-150-9.

" CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 98. ISBN 978-
80-7376-150-9.

'® FERRAND, Alain a Scott MCCARTHY. Marketing the sports organisation: building networks and
relationships. New York: Routledge, 2009, s. 2. ISBN 978-0-415-45329-5.

' PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 23-24. ISBN 80-247-
0254-1.
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sortimentalni skladbu produktu (product), cenovou politiku (price), distribu¢ni politiku

(place) a komunikaéni politiku (promotion).'®

Nékteti autofi tuto sadu Ctyf nastrojii rozSifuji jesté o dalsi P. Nejcastéji patym P
byva people (lidé), v tomto ptipadé¢ jim vsak je public relations, nebot’ ,,sport se t&si tak
velké medidlni pozornosti, Ze bereme public relations (obvykle povazovano za soucést

promotion) jako samostatné P«."

2.2.1. Produkt

Produkt ve sportovnim marketingu mé oproti klasickému pojeti produktu
nékolik odlisnosti, které jej ¢ini specifickym, a proto je nezbytné tento termin vymezit.
Popis a klasifikace sportovniho produktu jsou podle Caslavové ,,nutné na jedné strang
pro formovani sportovniho managementu jako interdisciplindrniho védeckého oboru a
na stran¢ druhé pak pro vymezeni vztahu mezi managementem a ekonomii. Klasifikovat
sportovni produkty znamend zabyvat se jejich klicovymi vlastnostmi, které ovliviiuji

ekonomické chovéni sportovnich organizaci.“*

Na spravné definovani a pochopeni produktu navazuji dal$i kroky jako
positioning, image nebo branding produktu. Proto mizeme fici, Ze pravé produkt je
v centru marketingového mixu a podle druhu daného produktu urcujeme a volime

vhodné marketingové strategie, které se promitaji do zbyvajicich P.

Obecné produkt mizeme popsat jako soubor, ktery kombinuje kvalitu, procesy a
schopnosti (zboZi, sluzby a/nebo myslenky), o némz kupujici ocekdva uspokojeni

v v v s r21
potieb, ptani a o¢ekavani.

'8 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 40-41. ISBN
978-80-7376-150-9.

' MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 44. ISBN 978-0-7360-6052-3.

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 118. ISBN
978-80-7376-150-9.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 17. ISBN 978-0-7360-6052-3.
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Sportovni produkt se skladd ze dvou slozek — hmotné a nehmotné. Praveé kvuli
tomu je velmi nekonzistentni a proménlivy. Sportovni produkt je tvofen pomérné
stabilnim hmotnym jadrem, které urcuje zakladni uzitné vlastnosti produktu, a
rozsitujicimi efekty, které vytvaii predpoklady k individualizaci produktu.®* Jadro
sportovniho produktu tvoii ¢tyfi prvky: forma hry (pravidla/technika), hraci, vybava a
vystroj, misto konani. RozSifujicimi prvky potom mohou byt maskoti, vstupenky,

statistiky, hudba, videonahravky a programy atd.

Sportovni produkt se vyznacuje n¢kolika vlastnostmi, které jej €ini jedine¢nym a

odlisuji jej tak od bézného spottebniho produktu.

Mezi tyto vlastnosti sportovniho produktu patii jeho pomijivost™,
subjektivnost™* a spojeni se silnymi emocemi, které sport ¢ini ptitazlivym pro divaky i

:..0 vy W 25
nejruznéjsi znacky.

VétsSina sportl, a proto i sportovnich produktii, je zévisld na spolecenské
interakci. Je jen madlo sportl (napf. béhani), které je mozné provozovat o samoté.

v o T ’ L) v 1 - 26
Vétsina sportli se odehrava v rdmci interakce s dalSimi lidmi.

Velkym plusem, ale zaroveil i minusem, sportu je jeho nekontrolovatelnost a

nepiedvidatelnost.”” A pravé nepredvidatelnost je to, co &ini sport pfitazlivym a praci

wev

VétSina marketéri ma nad jadrem svého produktu (hrou samotnou) pouze

minimalni kontrolu.*® Marketér sice miZe navrhnout idealni podobu produktu, ale

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 149. ISBN 978-0-7360-6052-3.

3 Naptiklad badmintonovy zapas trva zpravidla néco mezi 20 az 60 minutami.

* Kazdy hra¢ mé jiny styl, proto mu vyhovuje jiny typ rakety.

> Emoce jsou viem sportiim spole&né a je jedno, jestli se jedna o okresni prebor v kuzelkach nebo finale
fotbalové ligy mistra.

*® Naptiklad badminton, tenis nebo fotbal si élovék nezahraje sdm bez spoluhrace.

" Dvé sportovni udalosti nikdy nejsou stejné. Dva sportovni zapasy nikdy nemaji zcela stejny pribeh
nebo vysledek.

* Nemohou ovlivnit priibéh hry, vykony hra&a, ani pravidla.
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vysledek nikdy nebude zcela v jeho rukou. Tento aspekt vyznamné odliSuje sportovni

marketing od marketingu bézného spotiebniho zbozi.

-----

nehmotné statky, které jsou nabizeny k uspokojovéni pfani a potieb zékaznikl

pohybujicich se v oblasti sportu.

2.2.2. Price

Podle nékterych autort u sportovnich produkti (kromé soukromého sektoru) lze

v . . rv o w o v ~rovr ’ o r 29
urcit cenu jen velmi obtizné, nebot’ nemtizeme pouzit zadny z modelii cenové tvorby.

Skala sportovnich produktii, u kterych je tieba urdit cenu, je Sirokd. Mizeme
mezi né zafadit zbozi jako vybavu a vystroj, listky, ¢lenstvi, rizna povoleni (napf.
medidlni prava), informace, pfistup komercnich subjektli (napf. bannery okolo hraci

plochy) atd.*

Urceni vysledné ceny je zna¢né¢ komplikované, nebot’ jej také ovliviiuje cela

tada dalsich aspektd.”!

Moznost nebo nemoznost ocenéni se odviji od povahy produktu. Pfi ocenovani
hmotnych sportovnich produktii (napf. raketa) mizeme pouzit nékterou z bézné

pouzivanych metod cenotvorby.*

U nehmotnych sportovnich produkti je urceni ceny znacné komplikované. Jak
vycislit cenu sportovni ligy nebo jednotlivych sportovci? V tomto ptipadé ptichazi na

fadu vyuziti necenovych nastrojii marketingu, které maji psychologicky vliv. Jedna se o

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 126. ISBN
978-80-7376-150-9.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 215. ISBN 978-0-7360-6052-3.

31 Mezi tyto aspekty patii napf. lokace (misto v prvni vs. posledni fadg), &as (prvni kolo vs. finale), kvalita
(krajsky pfebor vs. mistrovstvi svéta) a kvantita.

2 Témi jsou nakladové orientovana tvorba cen, hodnotové orientovana tvorba cen, poptavkové

orientovana tvorba cen nebo stanoveni ceny podle konkurence.
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baleni, znatku, zpisob distribuce a propagace.”” V piipadé nékterych produkti
(naptiklad nakup hract) se cena muze fidit predstavitelem poptavky a pii jeji tvorbé se
vychézi z informaci o cendch konkurentd a o dolozeni jedine¢nosti produktu (napf.

vykony hra¢e v uplynulé sezong).>*

Cena je velmi mocnym ndastrojem marketingového mixu, protoze je vysoce
viditelnd, dobie komunikovatelnd, je v mysli zdkaznika a je mozné ji testovat a piipadné
i ménit. Jeji uréeni vychazi ze vztahu mezi naklady, hodnotou a cili.*> Ukolem
marketéra je tedy porozumét tomu, jak spotiebitel vnima néklady a hodnotu, vzit
v potaz cile, kterych chce organizace pomoci cenové politiky dosdhnout, a na zakladé

tohoto poté stanovit odpovidajici cenu.

2.2.3. Place

V momenté, kdy je hotovy produkt a stanovend jeho cenu, je tieba vymyslet
zpusob, jak jej dostat k zdkaznikovi. Pravé tim se zabyva tfeti P — place. Place (misto,
distribuce, ¢i distribu¢ni politika) se podobné jako v pfipadé ceny odviji od povahy

produktu — zda je produkt hmotny, ¢i nehmotny.

V ptipadé hmotného produktu nejcastéji mluvime o sportovnim zbozi a jeho
distribuce je shodna s distribuci bézného spottebniho produktu. Takové sportovni
produkty jsou masové vyrobeny na jednom misté, poté musi byt dopraveny do mista
prodeje, pfiCemz je tfeba brat v uvahu povahu distribucnich kanald, vykalkulovat
naklady na distribuci, promyslet distribuci specifickych produkti a ur€it charakter a

hustotu distribuéni sité.>¢

3 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 110. ISBN
978-80-7376-150-9.

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 109. ISBN
978-80-7376-150-9.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 215. ISBN 978-0-7360-6052-3.

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 110-111. ISBN
978-80-7376-150-9.
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Mezi nehmotné produkty fadime takové sportovni produkty, které nemaji
fyzicky rozmér — napt. sluzby, mista a mySlenky. Distribuce nehmotného sportovniho
produktu nejéastéji probiha formou propagace riznymi kanaly.’” Neexistuje viak zadny
univerzalni ndvod pro urceni nejlepSich komunikac¢nich kanali, vSe se odviji od povahy

produktu, zkoumani moZznosti a jejich vhodném vyvazeni.

Pojem ,,place* také v ptipadé¢ nehmotnych sportovnich produkti chdpeme jako
samotné misto konani, které je pro mnoho sportovnich odvétvi zasadni. Spousta sportti
totiz vyzaduje pro své provozovani specifické podminky a misto, které se jinde vytvorit

neda.*®

Umisténi je proto dilezitym aspektem, ktery ma na kazdého sportovniho

spotiebitele vliv.

2.2.4. Promotion

»Podpora (t€Z propagace) (...) je Ctvrtym a nejviditelnéjSim ndstrojem
marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako
takové, definuje ctvrté P Patrick de Pelsmacker a ptidava dilezity dovétek, ze ,,dobry

«39

marketing je integrovany marketing.”” I kdyZ je tato definice obecna, jeji znéni plati i

v ptipadé sportovniho marketingu.

Promotion je riznorodéd kategorie, kterd zahrnuje aktivity slouzici k upouténi
pozornosti, vyvolani z4jmu, touze a nakonec k akci — koupi sportovniho produktu.
Céslavova i Mullin et al. pod pojem propagace zahrnuji &tyfi zakladni Cinnosti —

reklamu, publicitu, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej — ovSem tato Skala

*7 Takovy nehmotny sportovni produkt nemiize byt vystaven v prodejné a zikaznik tak vétSinou nema
moznost si jej pfedem vyzkousSet, ale musi si jej ,,prozit®, a proto vyhledava o produktu rtizné informace a
reference.

* Jako ptiklad miizeme uvést zavody ve sjezdovém lyZovani, které v centru mésta usporadame jen st&i.
Na druhé strané ale existuji sporty, které Ize provozovat témét kdekoliv, a tak jejich umisténi dokaze
vyrazné ovlivnit nejen divackou nav§tévnost.

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 24-25. ISBN 80-247-
0254-1.
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muize byt mnohem $ir§i.*" Dohromady viechny tyto prvky tvoii propagaéni (nebo téz
komunikac¢ni) mix, jehoz ,,promyslenost zalezi op€t na specifice sportovniho produktu,
ale musi i piihlizet k dal§im marketingovym néstrojim, jako jsou vySe zminéné nastroje
— cena a distribuce”.*' Propagace je prostiedek, skrze ktery marketér nejen informuje o
produktu, misté¢ a cen¢, ale také umistuje produkt a vytvaii jeho image v mysli

spotiebitele.**

2.2.4.1. Reklama

Reklama byvd casto mylné¢ chapana jako synonymum marketingové
komunikace, protoze je nejviditelnéjsi slozkou komunikaéniho mixu. V obecné roviné
je reklama ,,néstrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,

rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.)*.*

Sportovni reklamu mizeme chépat dvojim zpisobem: bud’ jako reklamu, kterd
vyuziva specifickych médii z oblasti sportu™, anebo jako reklamu propagujici sport &

sportovni produkty a sluzby skrze klasické medialni nosice.

Z jakého divodu je sportovni reklama vyuzivana? Jaké funkce ma plnit? Ke
sportu neodmyslitelné patii fanousci a divaci, coz pfitahuje zajem firem, které tyto lidi
vnimaji jako potencialni zdkazniky, a proto casto spojuji své jméno se sportem a
vyuzivaji sportovni reklamy. Sportovni reklama muze plnit tfi funkce — informacni,

v v 1w ’ ’ s 45
pfesvédCovaci a upominaci.

0 Vzhledem k tomu, Ze sportovni marketing vyuZivéa nejriizngjsich nastrojii komunikaéniho mixu, nejen
¢ty vySe uvedenych, zminim proto také dalsi nastroje. Témi jsou: sponzorovani, public relations,
komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté, vystavy a veletrhy, pfima marketingova komunikace a
interaktivni marketing.

' CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 111. ISBN
978-80-7376-150-9.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 237. ISBN 978-0-7360-6052-3.

 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 26. ISBN 80-247-0254-
1.

* Jako jsou dresy a sportovni od&vy, startovaci ¢isla, vysledkové tabule, sportovni nadini atd.

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 169. ISBN
978-80-7376-150-9.
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2.2.4.2. Personal selling

Osobni prodej je jakékoliv forma osobni prezentace, pifi které prodavajici
presvédéuje zékaznika ke koupi produktu.*® Ve sportovnim marketingu se jedna o
osobni prodej sportovniho produktu (napt. VIP vstupenky) prostfednictvim vybrané

osoby (napf. manazer sportovniho klubu).

I kdyz se jedné o jednu z nejndkladngjSich ¢asti komunika¢niho mixu, urcité se
vsak pfi spravném provedeni vyplati, nebot’ osobni prodej mlize pomoci navazat blizké
vztahy se zdkazniky a ziskat tak vic nez jen konzumenta. UspeéSny osobni prodej

zahrnuje uZiti marketingu na zékladé dat, relationship marketingu a prodej benefiti.*’

2.2.4.3. Publicita

Publicitu chapeme jako jakoukoliv formu vystaveni sportu v médiich, kterd je
viak neplacend.*® Publicita je zpravidla vysledkem PR aktivit” a znamena, jak média

informuji o urcitém tématu.

Mize se jednat napftiklad o ,,rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi
vystupuji jako svédci a znalci kvality sportovniho zboi, sluzeb i myslenek ve sportu.”
Také na publicitu miizeme nahlizet dvojim zpusobem: jako na publicitu
samotného sportu ¢i sportovnich produktii a sluzeb, nebo jako na publicitu sponzort,

kteti skrze sport propaguji své znacky.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 237. ISBN 978-0-7360-6052-3.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 296. ISBN 978-0-7360-6052-3.

* MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 237. ISBN 978-0-7360-6052-3.

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 302. ISBN 80-247-
0254-1.

Y CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 112. ISBN
978-80-7376-150-9.
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Publicita miize nabyvat pozitivni, ale i negativni podoby. Dobie zvladnuta
publicita muze pfinést spoustu benefitl, ale jeji znacnou nevyhodou je minimalni

moznost kontroly nad vyslednou podobou.’!

Publicity mize byt dosazeno naptiklad pomoci tzv. endorsementu, coz je veiejné
deklarovand podpora a spojeni sportovni celebrity (at’ uz jednotlivce nebo tymu) se
znackou, za ucelem vyuziti jeho popularity ke zlepSeni prodeji nebo image produktu,

x . x 52
spole¢nosti nebo znacky.

2.2.4.4. Sales promotion

Podpora prodeje je nazev pro Sirokou Skalu aktivit a v obecné roviné je
nastrojem komunikacniho mixu, ktery se zaméfuje zejména na kratkodobé zvyseni
prodeje. Mize vSak byt také vyuzita k vyzkouSeni produktii a naldkdni novych
zakaznikl, nebo jako prostfedek k posileni Uc€inkti ostatnich komunikacnich

prostiedkd.>

V ptipadé podpory prodeje mohou byt pouzity dvé rizné taktiky. Prvni z nich je
cenov¢ orientované promotion, pii které pouzivame cenové nastroje jako jsou napiiklad
slevy. Druhou je necenové orientované promotion, které zahrnuje hmatatelné vyhody

jako darky k nakupu atd.>*

Nicméné 1 kdyz mé podpora prodeje pozitivni vliv na prodeje, je tfeba s ni

zachézet opatrng, aby nedoslo k poskozeni image znacky.”” Dalsi dileZitou zasadou je

3 Publicity and media. In: New South Wales Government: Office of Sport [online]. [cit. 2014-11-30].
Dostupné z: http://www.dsr.nsw.gov.au/sportsclubs/ryc_market promo_pub.asp

> MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 247. ISBN 978-0-7360-6052-3.

> PELSMACKER, Patrick de. Marketingovéi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 357-361. ISBN 80-247-
0254-1.

> MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 259. ISBN 978-0-7360-6052-3.

> Pokud je to mozné, nejlepsi zdkaznici (naptiklad dritelé celoroGnich permanentek) by méli byt pied
promotion chranéni a méli by obdrzet néco navic, co je srovnatelné se slevou nebo darkem béhem

nakupni akce.
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uvédomit si, ze podpora prodeje by méla byt vyhodnd pro vSechny zucastnéné strany —

fanousky, organizatory i sponzory.

Dalsi taktikou, ktera mulze byt pfi planovani podpory prodeje pouzita, je

nacasovani.>®

2.2.4.5. Sponzorovani

Sponzoring je nedilnou soucésti komunika¢niho mixu a vyznamnym zdrojem
pfijm mnoha sportovnich organizaci a sportovcii. Sponzorovani poskytuje sponzorovi
spojeni s hodnotou, rozpoznani znacky, jeji vystaveni a pftilezitost dosdahnout

marketingovych cila.

Termin sponzorovani se vyuziva kziskdni prav pfi¢lenénych nebo piimo
spojovanych s produktem nebo akci s cilem ziskat uzitek ztohoto spojeni, pfiemz

uzitek ziskavaji obé strany.”’

Sponzorstvi neni pouhym dércovstvim, nebot’ sponzorovany ma fadu povinnosti,
jejichz pInénim pomaha sponzorovi naplnit komunikaéni cile.”® Z toho vyplyva, Ze také
na sponzoring muzeme nahlizet ze dvou stran — ze strany sponzora a ze strany

sponzorovaného, pticemz svych cili jeden dosahuje pomoci druhého.

Vyhodou sponzoringu je to, ze na rozdil od reklamy se klidem dostava
zruznych zdroji a umoziuje tak zasahnout potencidlni konzumenty mimo tradi¢ni
medidlni prostor, ktery je Casto reklamou pfesycen. Nicméné Casto dochazi k situacim,
kdy sponzor ani sponzorovany nevédi, co ptesn¢ od sponzoringu ocekavat —

sponzorovany nedokdze motivovat a vytvofit zajimavou nabidku, sponzor nevi, jaky

> Marketér by mél uréit, zda je lepsi slevu nabidnout naptiklad v zépase s lep$im soupefem, nebo naopak
se slabsim soupefem, v prvnim, nebo naopak v poslednim zapase sezony. Kazda moznost ma své plusy i
minusy.

>’ MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 315. ISBN 978-0-7360-6052-3.

¥ PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 327. ISBN 80-247-
0254-1.
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R , : .. 59 oAkl ;
komunikacni cil pomoci sponzoringu naplnit.”” Aby se tomuto piedeslo, je nezbytné
stanovit cile sponzorské cinnosti a vypracovat nabidku, co je mozné sponzorovi

poskytnout.

Sponzorovani je nastroj propagace, protoze piedstavuje firmu nejen soucasnym,
ale 1 potencialnim zédkaznikiim. Sponzorské aktivity a vztahy diky nim navdzané mohou
byt pouzity také v dalSich reklamnich kampanich, a stit se tak soucasti integrované

kampané.

Co ale sponzorovani nabizi navic oproti bézné reklamé a pro¢ do néj spole¢nosti
investuji? Existuje nckolik divodi — exkluzivita, vysoce viditelnd a vyrazna
komunikace a publicita. A pravé na tom je tieba postavit nabidku pro sponzora, kterd
mize byt na tfech urovnich — exkluzivni sponzorovéani, hlavni sponzorovani a
kooperac¢ni sponzorovani. Vedle partnerstvi zaloZzeného na finan¢nich ¢i na materidlnich
ptispévcich existuje jesté¢ partnerstvi medialni, které je zalozeno na poskytovani

mediélniho prostoru.

Sponzorovani mize nabyvat riznych forem podle toho, kdo je sponzorovanym.
Firmy si pro svou sponzorskou ¢innost mohou vybrat jednotlivce, sportovni tym, klub
nebo organizaci, pficemz véfi, Ze osobnost sportovce (pfipadné klub, tym, organizace)

poskytne potencialnim zikaznikiim zaruku kvality vyrobku nebo sluzby®.

I kdyz sponzoring miize pfinést fadu vyhod obéma stranam, je tieba
nezapominat ani na rizika, kterda mohou hrozit obéma stranam. V ptipad€ sponzora se
jedna o Spatnou reputaci a znehodnoceni image, pokud je sponzorovany zapleten do

(1., 61 , . Y oex 1. . i
skandalu.”” Sponzorovany na druhé stran¢ mize byt sponzorem omezovan, a proto piijit

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 192. ISBN
978-80-7376-150-9.

% CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 201. ISBN
978-80-7376-150-9.

%! viz p¥ipad golfisty Tigera Woodse nebo cyklisty Lance Armstronga.
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o cast své svobody (napf. jaké vybaveni bude pouzivat). Dobry sponzorsky vztah by

mél byt hlavné partnerstvim, ve kterém jsou spokojené obé strany.*

2.2.4.6. Integrovana komunikace

Vzhledem ktomu, ze dobra marketingovd komunikace je integrovana
komunikace™, mély by viechny vyse uvedené slozky fungovat spoleéné a vzajemnd se
dopliovat. Pfi planovani a realizaci kampané je proto vyhodné o ni uvazovat jako o
integrované a zajistit, aby se jeden koncept objevil pokud mozno napfic¢ vSemi

komunikac¢nimi kandly.

2.2.5. Public relations ve sportovnim marketingu

I kdyz public relations (dale jen PR) byvaji casto fazeny pod ctvrté P
(promotion), podle fady autor® zabyvajici se sportovnim marketingem naopak tvoii
samostatné paté P, protoZe sport poutd velké mnozstvi medialni pozornosti. PR je
neoddélitelnou soucasti uspéSné komunikace a pomaha nejen budovat a podporovat
dobré jméno organizace, ale také miize pomoci v dobé krize. Svych cili PR dosahuje
pomoci riznych forem, kterymi mohou byt media relations, community relations,

. . 65
employee relations nebo customer relations.

V teorii sportovniho marketingu PR chapeme jako ,interaktivni strategii
marketingové komunikace, kterd usiluje o vytvofeni vztahii s riznorodymi médii
uréenymi k pfeddni myslenek a cilii organizace smérem k vybrané vetejnosti za ucelem

I r v s ’e v 66
navazani vztahu postaveném na porozuméni, zajmu a podpoie*.

2 MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 340. ISBN 978-0-7360-6052-3.

% PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 24-25. ISBN 80-247-
0254-1.

%4 Naptiklad trojice autort Mullin, Hardy, Sutton.

% STOLDT, G, Stephen W DITTMORE a Scott E BRANVOLD. Sport public relations: managing
stakeholder communication. 2nd ed. Champaign, IL: Human Kinetics, 2012, s. 2. ISBN 073609038x.
% MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 385. ISBN 978-0-7360-6052-3.
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Dalsi definice zdiraziiuje manazerskou ulohu, kterou by mélo PR v organizaci
zastavat. Sportovni PR tedy vtomto pojeti opravdu neni jen jednou ze soucasti
promotion, ale samostatnou jednotkou. Sportovni PR je ,fizend komunikace vytvofena
k identifikaci klicovych publik, vyhodnocovani vztahi s témito publiky a k péstovani

74douciho vztahu mezi sportovni organizaci a témito publiky*.®’

Kdo je klicovou vefejnosti a publikem, se kterou sportovni organizace
komunikuje? Kdo jsou ve sportu stakeholdefi? Obecné jsou to osoby, skupiny nebo
organizace zainteresované v komunikaci — nékdo, kdo je organizaci ovlivnén nebo ji
naopak mize ovlivnit.”® Nékdo, kdo mé k organizaci vztah.”” Dileziti stakeholdefi a
obtizn¢ dosazitelné publikum ¢asto nema zajem o reklamu, vyhybaji se ji nebo ji nevéii,
a pravé proto se na né zaméfuje PR.”’ PR aktivity také zasahuji daleko vice skupin,
nebot’ na rozdil od reklamy se nesoustfedi pouze na (potencialniho) zékaznika.”
Stakeholdery sportovnich organizaci jsou tedy sportovci samotni (amatérSti i
profesiondlni), jejich rodiny a pratelé, zaméstnanci, kluby, sponzofi, média,
marketingové agentury, dobrovolnici, partnerské organizace, dodavatelé, fidici organy
atd. Obecné je mizeme rozdélit na interni a externi. Vycet stakeholdert je Siroky a je
tieba, aby se vSemi organizace komunikovala a také jim naslouchala, aby komunikac¢ni

tok nebyl pouze jednosmérny.

7 STOLDT, G, Stephen W DITTMORE a Scott E BRANVOLD. Sport public relations: managing
stakeholder communication. 2nd ed. Champaign, IL: Human Kinetics, 2012, s. 2. ISBN 073609038x.
% BOUTILIER, Robert. 4 stakeholder approach to issues management. [2d ed.]. New York: Business
Expert Press, 2012, s. 4. ISBN 978-1606490976.

% FERRAND, Alain a Scott MCCARTHY. Marketing the sports organisation: building networks and
relationships. New York: Routledge, 2009, s. 26. ISBN 978-0-415-45329-5.

7 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 303. ISBN 80-247-
0254-1.

""STOLDT, G, Stephen W DITTMORE a Scott E BRANVOLD. Sport public relations: managing
stakeholder communication. 2nd ed. Champaign, IL: Human Kinetics, 2012, s. 5. ISBN 073609038x.
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2.2.5.1. Media relations

Dvéma nejcastjSimi zplsoby, jak je PR realizovdno, jsou media relations a
community relations’”, pfi¢emz oboji je stejné dilezité. V idealnim ptipadé by media
relations mély byt proaktivni, tj. neCekat na dotazy médii, ale organizace by méla sama
poskytovat informace a vytvaret publicitu. To ovSem vyzaduje navazani vzijemné
vyhodného dlouhodobého vztahu s médii, které vSak nemusi byt snadné. Diivodem a
cilem media relations aktivit je generovani pozitivni publicity a minimalizovani té

. r 73
negativni. 7

2.2.5.2. Community relations

Zatimco media relations se soustfedi spiSe na to, co se odehravd na hfisti,
community relations se zamétuji na déj mimo hiisté. Community relations se soustfedi
na vztahy zriznymi komunitami a nejcastéji jsou implementovany tftemi zpisoby —
prostiednictvim hract, tymu, nebo celé soutéze ¢i organizace. Jejich cilem je zvysit
povédomi a viditelnost v komunité¢ a vytvaret dobré jméno, a tim ziskat podporu

. . . 74
VCICJ 1’10St1.7

"> MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 386. ISBN 978-0-7360-6052-3.

7 STOLDT, G, Stephen W DITTMORE a Scott E BRANVOLD. Sport public relations: managing
stakeholder communication. 2nd ed. Champaign, IL: Human Kinetics, 2012, s. 9. ISBN 073609038x.
" MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 3rd ed.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2007, s. 389. ISBN 978-0-7360-6052-3.
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3. Prakticka cast

3.1. Metodologie

Vzhledem k tomu, Ze se doposud tématem marketingu v Ceské badmintonovém
svazu nikdo nezabyval, a neexistuje tedy zadna literatura, budu vychazet z vyse
uvedenych teoretickych poznatkti a aplikovat je na CBaS. K pochopeni samotné
organizace vyuziji SWOT analyzu, rozhovory s funkcionafi svazu a dal$imi lidmi
podilejicimi se na jeho chodu. Abych zodpovédéla vyzkumné otazky, budu zkoumat a
analyzovat komunika¢ni kanily CBaS a porovnavat jejich funkénost s jinymi
sportovnimi organizacemi. Proveden bude kvalitativni vyzkum pomoci deskriptivni a

obsahové analyzy a také pomoci komparace.

zalozené také na pozorovani a dlouholetych zkuSenostech s badmintonem a CBaS, které
jsem nasbirala nejen jako fadova registrovand hracka, ale také jako trenérka,

reprezentantka ¢i delegatka na schiizich VV a Snému CBasS.

Vyzkumné otazka ¢. 1: Jaké jsou slabé a silné stranky CBaS?
Vyzkumné otazka &. 2: Jaké komunikaéni kanaly CBaS vyuZiva a jak s nimi

pracuje?

Prvni vyzkumna otadzka bude zodpovézena pomoci SWOT analyzy, druhd potom

deskripci, analyzou a porovnanim s jinymi sportovnimi organizacemi.

3.2. SWOT analyza CBaS

Abychom hloubgji porozuméli problematice CBa$, je tieba nejprve provést jeji
analyzu. K tomu ndm poslouzi SWOT analyza, pomoci které ur¢ime silné a slabé

stranky organizace, a také jeji prilezitosti a hrozby.
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S (silné stranky):

- Clenska zékladna

- reprezentace

- kvalitni turnaje (MMCR, MCR,
extraliga)

- absence skandali

- Petr Koukal

- vysoky pocet hobby hraca

W (slabé stranky):

- nizka publicita

- malo sponzori

- nizka navstévnost

- absence nabidky

- nizka profesionalita fizeni

- nevyrazné vysledky

- slaba propagace

- nulova komunikace s hra¢i mimo svaz

O (prilezitosti): T (hrozby):
- vyuziti a spoluprace s hobby hraci - Spatné vysledky hract
- vétsi zapojeni Petra Koukala - skandaly

- vyuziti reprezentantti - problémy s financovanim
- lepsi mediélni prezentace

- vytvofeni nabidky

- spoluprace s marketingovou/PR
agenturou

Jak mizeme vidét v tabulce vy3e, mezi silné stranky Ceského badmintonového
svazu patii Clenskd zakladna, kterd je pomérné Sirokd, stabilni a pravidelné nariista.
Mimo registrované &leny v poslednich letech také znaéné nartista pocet hobby hraga.”
Samotny svaz a zavodni badminton z nich ovSem nema témét zadny uzitek, a prave
vtom se skryva pfilezitost — najit zplsob, jak samatérskymi hrac¢i komunikovat a

ptitahnout je ke svazu a jeho akcim. Pro zacatek alespon jako divaky turnaj.

Dalsi silnou strankou jsou reprezentanti, kteti pfindseji vysledky a pravidelné se
ucastni vrcholnych akci typu ME, MS a LOH. Jsou velkou pfilezitosti, nebot’ az na
vyjimky’® jich nebylo nijak vyuZivano k marketingovym ucelim a propagaci svazu.
Nevyhodou vsak je to, ze ¢ast reprezentantl trénuje a zije v zahrani¢i, proto neni pfili$
moznosti je ukazat ,doma‘“. Zaroven také reprezentanti ptedstavuji hrozbu, protoze
pokud nebudou mit vysledky, nebude pfili§ co prezentovat. A v pfipadé né&jakého

skandalu mtze byt ohroZzena image celého svazu.

7 To dokazuje nejen zvySeny zajem o badmintonové vybaveni, ale také vysoka obsazenost
badmintonovych hal a poc¢et amatérskych soutézi.

76 U piilezitosti inorového MCR 2014 probéhla autogramiada hract jako doprovodny program turnaje.
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Nejviditelnéjsim badmintonistou poslednich let je bezesporu Petr Koukal, ktery
mé za sebou silny Zivotni piib&h’’ a dokazal jej dobie vyuzit. V roce 2012 se stal
vlajkonosem na Letnich olympijskych hrach v Londyné a od té doby se podili na fadé
riiznych projekti (STK pro chlapy, TéloCvik atd.). Ugastni se fady badmintonovych
exhibic ¢i potada vlastni tiskové konference. VSechno jsou to vSak jeho soukromé

aktivity, jeho popularity CBaS téméf nijak nevyuziva, i kdyz prostiedky k tomu ma.”

Za touto prilezitosti se vSak také skryvad hrozba — problém milZze nastat
v momenté, kdy se Koukalovi znelibi rozhodnuti CBaS a zaéne svaz kritizovat, nebot’
jej posloucha $iroka vefejnost véetné novinait. Toto se jiz v minulosti stalo’”, a proto by

se svaz mél snazit do svych aktivit Koukala zapojit.

K silnym strankam CBaS patii jesté nejvétsi turnaje, které (ve spolupraci
s oddily) organizuje. Jsou jimi mistrovstvi CR (konané na pielomu ledna a tnora),
mezinarodni mistrovstvi CR (konané na konci zaii) a extraliga smiSenych druZstev
(zékladni ¢ast se zpravidla hraje od zafi do ledna, Ctvrtfindle play-off na pfelomu tnora
a bfezna, semifindle a finale play-off v dubnu). Co maji vSechny tyto akce spole¢né?
Maji pomémé vysokou divackou tGdast™, dobrou profesionalni organizaci®' a oproti
jinym turnajim se t&§i alespoii n&jaké medialni pozornosti®’. Ale i tak je stile co

zlepSovat.

7'V roce 2010 onemocnél rakovinou varlat, vylééil se a vratil se zp&t k vrcholovému sportu.

78 Kazdy reprezentant, ktery Gerpa svazové penize, ma podepsanou smlouvu umoziujici vyuziti
reprezentanta v propagacnich akcich.

7 CTK. Badmintonista Koukal nepojede kviili financim na mistrovstvi svéta. Sport.cz [online]. 2009 [cit.

2015-04-14]. Dostupné z: http://www.sport.cz/ostatni/ostatni/clanek/153903-badmintonista-koukal-

nepojede-kvuli-financim-na-mistrovstvi-sveta.html

% Pesna ¢&isla viak neexistuji, svaz pocet divaki neeviduje, ale jedna se o desitky aZ par stovek divakiL.
81'S pripravami se za¢ina az rok dopiedu a pracuje na nich zkuseny tym lidi.

82 Zpravidla se podafi zajistit online stream ze zapastl, zaznam CT a zprava v lokalnich novinach.
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Slabymi strankami CBaS je absence strategie a stiednédobych az dlouhodobych
plani®, slabé Fizeni celé organizace™, slaba propagace a z ni plynouci nizka publicita a

maly z&jem sponzort.

3.3. 4P Ceského badmintonového svazu

Nez se dostaneme k samotnym komunikacnim aktivitam CBaS, zastavime se
nejprve kratce u Ctyt P aplikovanych na tuto sportovni organizaci. Pii aplikaci budeme
vychédzet zteorie, ktera je popsana v prvni casti prace veénované sportovnimu

marketingu.

3.3.1. Produkt CBaS

Kdo nebo co je produktem CBaS? Produkty CBaS jsou ve vétsiné piipadi

nehmotné, nebot’ svaz sam fyzicky nic nevytvaii.*

Hlavnimi nehmotnymi produkty svazu jsou:

- soutdZe jednotlivet i druZstev organizované CBaS (od celostatnich az po
regionalni)

- Clenstvi v CBaS (hraéska licence), které hra¢im umoZiiuje Udastnit se
oficidlnich soutézi

- oddily a kluby, které svaz sdruzuje

- Skoleni, které absolventim po ziskani licence umoziluji napf. zfizeni Zivnosti
trenéra

- reprezentanti, kterym svaz umoziluje a zajist'uje ucast na mezinarodnich akcich

jako jsou ME, MS, LOH.

%3 Které napt. Badminton Europe ma zpracované, véetng KPI a pravideln& informuje o plnéni.
BADMINTON EURORPE. Strategic plan [online]. 2013, 15 s. [cit. 14.4.2015]. Dostupné z:
http://badmintoneurope.com/Clubs/CommonDrive/Components/GetW W WFile.aspx?fileID=43539

% Neexistuje z4dna vize, mise, ani cil organizace, neexistuje nazor na sméfovéani organizace. Jedinym
»opravdovym* zaméstnancem svazu na plny pracovni uvazek je sekretarka svazu, kterd ma na starost
administrativu. Ostatni pozice jsou neplacené nebo jejich vykonavatelé dostavaji nepravidelnou odménu.
Jejich hlavni pracovni pomér je mimo badminton a fungovani svazu se vénuji pouze ve svém volném
Case. Problémem je také pfili§ vysoky pocet ¢lentt VV (16) — organizace je nepruzna a na zmény reaguje
pomalu.

% Svaz nema 7adné hmotné produkty jakou merchandisingové produkty typu tri¢ko s logem atd.
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- webové stranky CBas$, které svaz vlastni a spravuje.

Znat svij produkt a umét jej popsat je jednim ze zakladi uspéchu, nebot’ od
spravn¢ definovaného produktu se poté odviji napt. formulace nabidky pro partnery
svazu, ktera by méla byt dostate¢né atraktivni a vyhovovat potfebam partnera. Ceskému
badmintonovému svazu se bohuzel az doposud pfiili§ nedafi formulovat spravné svou

nabidku tak, aby pfildkala vyznamného partnera.

Posledni vybérové fizeni na pozici partnera CBaS bylo vypsano na konci roku
2012 s cilem ziskat partnera (¢i partnery) pro rok 2013 s moZznosti opce az na dva roky.
Partnerstvi bylo nabizeno ve tfech trovnich — Generalni partner CBaS, Hlavni partner
CBaS a Partner CBaS. Do vybérového fizeni se viak nikdo nepiihlasil. Pro&?
Zpracovana nabidka byla zna¢né vagni, stru¢né a pro potencidlni partnery nezajimava a
nic nefikajici.*® CBa$ nabizel partnerim pouze toto:

- jméno partnera uvedené na webu CBaS

- partner ma pravo uzivat pro svoje potieby, Ze je oficidlnim partnerem CBaS

- ma zdarma prezentaci na vech oficialnich tiskovinach CBaS

- dalsi zavazky mohou vyplynout z jednani o partnerstvi.

V nabidce chybél jakykoliv popis samotného badmintonu, Ceského
badmintonového svazu a jeho produktii a zejména konkrétnich vyhod, které by pro

partnera z uzavieni smlouvy vyplyvaly.®’

Co se potencialni partner mél dozvédét? O badmintonu jako takovém zejména
to, ze je sportem s dlouhou historii, od roku 1992 je olympijskym sportem a patii mezi
nejpopularngjsi sporty na svét&™, Ze je nejrychlejsim raketovym sportem na svété (Tan

Boon Heong zasme&oval rychlosti 493 km/h™).

% Zalozeno na zakladé rozhovoru s nékolika zastupci riznych firem a zejména faktu, Ze do vybérového
fizeni se nikdo nepfihlasil.

%7 Jako naptiklad nastinéni moznych spoleénych projekti, vizualizace sportovni haly s logy partnera atd.
% Hraje jej vice nez 230 milionti hra&a ve 177 narodnich federacich na péti kontinentech.

89 Smashing a world record*, again. NANORAY Z-SPEED Revealed. Yonex [online]. 2013 [cit. 2015-04-

14]. Dostupné z: http://www.yonex.com/company/news/badminton/smashing-a-world-record-again-

nanoray-z-speed-revealed/
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O CBaS a badmintonu v Ceské republice mély byt prezentovany piedeviim
informace o Usp&sich svazu®, velikosti &lenské zakladny, poétu rekreaénich hradd (ten
se odhaduje na 40 az 50 tisic’', pesna &isla viak neexistuji, svaz je neeviduje) a jejich
slozeni tak, aby se potencialni partner dozveédél, kdo je cilovéa skupina a kolik lidi ma
diky partnerstvi Sanci zasahnout, a tedy jaky pfinos mlze ocekéavat. V ptfipad€ nabidky
prezentace partnera na webu CBaS mély byt dodany alespon statistiky navitévnosti
stranek. Také zcela chybél vydet produkti CBaS, kterymi svaz disponuje a kterych by
partner ptipadné mohl vyuzivat’, nebot lidé mimo badminton ¢asto nemaji o jejich

existenci ani nejmensi tuseni.

Vyhody, které z partnerstvi vyplyvaji, byly popsany pfili§ Gzce a v idedlnim
ptipadé mély byt sepsdny na miru konkrétnimu partnerovi a obsahovat konkrétni
nabidku vcetné ¢isel (jako je napf. sledovanost ¢i navstévnost, pokud jsou k dispozici).
Kromé prezentace partnera na webu méla byt nabidnuta také prezentace na socidlnich
sitich, kde je svaz aktivni. Dale mé¢la byt nabidnuta moznost pojmenovani soutéze ¢i
turnaje a umisténi stdnku ¢i banneru v halach po dobu konéni turnaje, vstupné zdarma a
do VIP prostor na turnaji atd. V nabidce se také neobjevila moznost vyuziti
reprezentantll pro reklamni ucely partnera, umisténi loga na reprezentacni oblecent,
uspofadani exhibice nebo turnaje pro partnera za ucasti reprezentantti. Opomenut byl

) , v . v . 93
také nastin spoluprace ve forme realizace spolecného projektu.

Jiz realizovanym dobrym piikladem ze sportovniho prostfedi je napiiklad
spojeni Sazky a Ceského olympijského vyboru, ze kterého vznikl spoleény projekt
Sazka Olympijsky viceboj.

% Ukast jeho reprezentant na ME, MS, LOH atd.
I PLASIL, Jaroslav a Vojtéch BURES. Badminton léka svoji jednoduchosti, ale i fyzickou naroénosti. In:
Cesky rozhlas [online]. 2015 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:

http://www.rozhlas.cz/zpravy/ostatnidiscipliny/ zprava/badminton-laka-svoji-jednoduchosti-ale-i-

fyzickou-narocnosti--1467447
%2 Extraliga, MCR, MMCR, turnaje Grand Prix atd.

% Takovym ptikladem by mohlo byt vytvoreni amatérské ligy nebo mistrovstvi neregistrovanych hract
pod jménem firmy, nad kterym by svaz pfevzal zastitu a dodal know-how a prestiz, nebo reklamni

kampan s vyuzitim reprezentanta.
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CBaS by nemél zapominat na to, Ze partner a sponzor neni pouhym darcem, ale
jde o firmu usilyjici o zisk, kterd hleda zpisob komunikace se svou cilovou skupinou a
naplnéni cil, kterymi mohou byt zvySovani znalosti firmy/znacky, zvySovani stupné
znamosti firmy jako partnera urcitého sportu, zvySeni sympatii ke znacce, aktualizace

image znacky a posileni obchodnich kontaktti mezi firmami.”

Pokud se podivime na jiné sporty a jejich sportovni svazy, nékterym se to
podafilo zvladnout vice nez dobfe. Takovym piipadem je i Cesky svaz biatlonu, ktery se
dokazal vypracovat takika z nuly, z biatlonu udé¢lal jeden z nejpopulérnéjsich ceskych
sporti a dokazal k sob€ pfitdhnout takové silné partnery, jakymi jsou Hamé nebo

BMW.”

CBaS disponuje n&kolika opravdu kvalitnimi produkty (MCR, MMCR,
extraliga, reprezentace), které ale bohuzel neumi spravné uchopit, vytvofit z nich
znacku a nabidnout tak, aby potencidlnimu partnerovi pfinesly uZzitek a on o partnerstvi

se svazem stal.

3.3.2. Price

Jak je jiz napsano v uvodni €asti, ur€it cenu u nehmotnych sportovnich produktt

je znaén& komplikované. A ne jinak je tomu v piipadé produktu CBaS.

Neékteré ceny jsou vSak svazem vycisleny a uvedeny v sazebniku nebo rozpisu
soutézi. Ceny startovného na turnajich CBa$S upravuje rozpis soutéi pro danou sezonu.
Dalsi ceny jsou uvedeny v sazebniku CBaS a opét se jedna o poplatky, které jsou

odvadény ptimo do svazové pokladny. Je mezi nimi rocni hra¢ska licence, ktera stoji

% CASLAVOVA, Eva. Sportovni marketing ptitahuje firmy i jednotlivce. E15 Strategie.cz [online]. 2007
[cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://strategie.c15.cz/prilohy/marketing-magazin/sportovni-marketing-

pritahuje-firmy-i-jednotlivce-470622

% Biatlon &ekaji dobré roky, olympijské uspéchy lakaji nové sponzory. IDnes.cz: Ekonomika [online].
2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/biatlon-pritahuje-nove-sponzory-d4m-
/ekonomika.aspx?c=A140217 203957 ekonomika brm




31

100 K& nebo poplatek za prestup & hostovani (domaci i zahraniéni). Tento poplatek je
ale pouze administrativnim poplatek CBaS.”” Cena za umisténi komeréni akce’ na

webové stranky je 500 K¢.

Existuje vSak celd fada produkti, u kterych neni cena stanovena. Na problém
nejasn¢ definovaného produktu totiz navazuje problém nedefinované ceny. Ten nastal
v piipadé jiz vyse zminéného hleddni svazového partnera. Kde nebyla stanovena
pofadnd konkrétni nabidka, nemiize byt ani cena. Cena byla stanovena pouze jako
,nejvyhodnéjsi: ,,Jako Generdlni partner bude vybran ten zdjemce, ktery piedlozi
CBaS nejvyhodngjsi nabidku pro tuto Groven.“ a ,,Se zajemcem, ktery predlozi
nejvyhodnéjsi nabidku, bude na jejim zaklad€ uzaviena pisemnad smlouva s moZnosti
jeji opce az o dva roky.“”” Co je to ale nejvyhodngj§i cena? Pokud nebyla popsana
konkrétni nabidka, nemtze pfijit konkrétni ¢astka, nebot’ potencialni partner nevi, co

vSechno by za své penize ziskal.

Doposud naptiklad nebyla vycislena cena extraligy — svaz k ni nepfistupuje jako
ke svému produktu, nenabizi ji tak, a tedy ani nevycislil cenu, kterou by piipadny

zajemce m¢l zaplatit, pokud by se chtél stat tfeba titularnim partnerem.

Na ptipadech produktu i ceny je vidét, Ze svaz k dané problematice nepfistupuje
témét vibec z marketingového hlediska, a proto by na této oblasti mél znacné
zapracovat. M¢l by zacit upravou stavajicich produkti (pfipadné navrzenim a
vytvofenim novych), marketingové je uchopit a mit jasno v tom, ¢eho s nimi chce

dosahnout.

3.3.3. Place

Pojem place mizeme chépat dvojim zplisobem — budto jako distribuci, nebo

jako misto. Distribuce nehmotnych sportovnich produktd, kterymi je vétSina produkti

% Hracéska licence opraviiuje hrace k ucasti na oficialnich turnajich a naslednému zapo&itani bodi do
celorepublikového zebticku.

°7 Cena za hrage se odviji od nabidky a poptavky na trhu, podle konkurence a je vysledkem vyjednavani
mezi hra¢em (pfipadné sou¢asnym klubem) a klubem novym. Neexistuje zadna ,,platova“ tabulka.

% Komeréni akee je v tomto piipadé je takova akce, kterd neni pofadana CBaS.
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CBasS, nejéastéji probiha formou propagace riiznymi kanaly, kterym se budeme vénovat
nize. Mistem rozumime veskera sportovisté a jind mista'®’, kde CBaS poskytuje své

sluzby. Takovymi to misty jsou pfedevsim turnajové haly a webové stranky svazu.

3.3.4. Promotion

Veskeré propagaéni aktivity a komunikaci si CBaS zafizuje svépomoci.'"'
Komunikaci se ¢leny svazu ma na starosti predevSim sekretariat, o marketingovou
komunikaci a PR se stara Marketingova komise (dale jen MK)'*, jejimz predsedou byl
vsezon¢ 2013/2014 Miloslav KaSparek. Ten si jako své cile stanovil zlepSeni
prezentace badmintonu v médiich a navazani tésnéjsi spoluprace mezi svazem a Sirokou
badmintonovou vefejnosti.'” Nebyly viak stanoveny zadné konkrétni cile jako podet
vystupt v médiich nebo navstévnost akei, proto je nemozné vyhodnotit, zda se cile

podafilo naplnit nebo ne.

V sezoné¢ 2013/2014 neexistovala zaddnd marketingova strategie nebo plan,
kterym by se CBaS fidil. Pfedseda Marketingové komise stanovil alespoii svou
dlouhodobou piedstavu: ,,Pro nasledujici obdobi je prioritou Marketingové komise
snaha zaclenit hra¢skou komunitu do badmintonového hnuti a uchazet se o vyznamnéjsi
mezinarodni akci typu ME jednotlivell nebo druzstev. Pro Sirokou vefejnost jako

takovou neni planovano nic.*

Prostiedky promotion, které CBaS vyuzivé, jsou popsany niZe.

% CESKY BADMINTONOVY SVAZ. Vybérové fizeni na partnera CBaS. 2012, 1 s.

1% Marketing. Ceskd unie sportu [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.cuscz.cz/sluzby-

servis/marketing.html
101

Nevyuziva sluzeb zadné sportovni agentury (jako napf. Sportlnvest, ktera zastupuje Petra Koukala),
ani zadného jiného profesionala.

"2 MK je slozena z dobrovolniki (véetn& predsedy), ktefi praci vénuji svij volny ¢as a k dispozici maji
pouze minimalni rozpocet.

1% Rozhovor s Miloslavem Kasparkem, novym predsedou MK: Chci 1épe prezentovat badminton v
médiich. Cesky badmintonovy svaz [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://czechbadminton.cz/article/rozhovor-s-miloslavem-kasparkem-novym-predsedou-mk-chci-lepe-

prezentovat-badminton-v-mediich
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3.3.4.1. Rozpoéet Marketingové komise CBaS

Celkovy ro¢ni rozpocet svazu se pohybuje okolo 8 az 9 milionti. Rozpocet
Marketingové komise v sezoné 2013/2014 cinil 400 tisic korun. Naklady na provoz
webovych stranek byly zhruba 110 tisic korun, podpora natdCeni pofadu Badminton

Revue vysla na 200 tisic korun a vyroba zaznamii pro CT Sport stala 90 tisic korun.

3.4. Komunikaéni kandly CBaS

Vzhledem ke zna¢né¢ omezenym finan¢nim i lidskym zdrojim CBaS vyuziva ke

své komunikaci pouze par vybranych kanald.

3.4.1. Online komunikace

3.4.1.1. Webové stranky CBaS

Hlavnim komunika¢nim kanidlem CBaS jsou jeho oficidlni webové stranky

http://www.czechbadminton.cz, které¢ byly spustény 1. ledna 2001 a jejich ndvstévnost

od té doby kazdoro¢né stoupd (viz obr. ¢.1). Stranky byly spustény s jasnym obsahovym
cilem, a to pokryti badmintonového déni v Cechach.'® Cil se podatilo nejen naplnit, ale
1 pfekonat, nebot’ web pokryva také déni z evropského a svétového badmintonu. Az do
roku 2007 byl tym spravujici web pouze jedno¢lenny'®, v &ervnu toho roku se rozrostl

vr v 106 v ’ v v
o dalsiho ¢lena ™ a v tomto slozeni vydrzel az dodnes.

V prvnich letech stranky slouzily spiSe pouze jako ,nasténka™, kde byly
umistény turnajové propozice ¢i pravidla a elektronické zebticky. Od roku 2007 se
obsah zacal rozvijet, ptibyvaly rubriky a dnes se dafi pokryt denni déni v ¢eském i
svétovém zavodnim badmintonu. Naprostou vétSinu obsahu tvoii vlastni zpravodajstvi
doplnéné o vlastni fotografie, piejatych zprav je minimum.'”’ Ze stranek

czechbadminton.cz se i diky tomu stala jednicka mezi weby zaméfenymi na badminton.

1% Rozhovor s Filipem Stadnikem, ktery uz dlouhych osm let spravcuje czechbadminton.cz. Cesky

badmintonovy svaz [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://czechbadminton.cz/html/news/08/spravce.htm

19 Spravce stranek (administrator) je od jejich vzniku az do sou¢asnosti Filip Stadnik.

1% Tim je Josef Rubas, ktery mé na starosti ¢lanky a fotografie.

107 “r oy IR - - P o« e
V mensi mife na web pfispivaji také predsedové jednotlivych komisi ¢i reprezentacni trenéfi.
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Obr. &. 1 — Sezonni srovnani navstévnosti'
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cervenec srpen zari fijen  listopad prosinec leden unor brezen duben kvéten cerven
— 2001/02
VTl 2001/02 2002/03 [2003J04] 2004/05 |2005/06 2010/11 | 2012/13 | 2013/14 |
cervenec 671 1216 1850 2079 4855 5634 15917 20450 23385 28389 32324 40585 31887
srpen 831 1437 2111 3178 6505 7176 22570 37280 34498 46369 49467 40513 42249
231 1433 2966 4820 6893 9357 7631 29718 33559 45725 58512 63076 64179 58928
fijen 2529 3930 7635 7670 9816 15798 34235 36283 47572 66106 74727 76946 76167
listopad 1812 3114 5586 8447 10791 17658 36577 36718 63350 70846 79465 60395 59892
prosinec 1603 2247 4287 5459 8187 11277 27758 30394 43039 54319| 57470 52647 50041
leden 2229 3438 5051 7738 10665 14879 40631 41827 61675 65089 64250 65380 59385
unor 2144 3188 5853 7792 10450 16501 42368 41068 50927 79384 86375 78656 75207
bfezen 2450 4458 6538 8078 12285 15722 38645 45967 45544 59685 63518 71987 674396
duben 2643 4793 6321 8547 12936 18031 40858 45178 56026 75561 80623 72767, 69241
kvéten 3009 3848 5036 6243 10900 17027 31845 38142 47681 59339 58511 56666 54049
cerven 1109 2711 3628 5615 7582 14122 23298 28366 29063 37788 42850 39390

Jak doklada obr. ¢
od 1. ¢ervna 2013 do 30

. 1 a jak vyplyva z oficidlnich svazovych statistik ,,v obdobi

. kvétna 2014, bylo na webu Czechbadminton.cz zobrazeno

SRR 7 r 1 r 1 NN o v 7 SR
684 032 navitévniky bezmaéla 1,7 milionu stranek.“'® Mgsi¢ni primérna navitévnost

198 Statistiky na webu Czechbadminton.cz: Vedou unor, &lanky a Praha. Cesky badmintonovy svaz

[online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://czechbadminton.cz/article/statistiky-na-webu-

czechbadmintoncz-vedou-unor-clanky-praha

1% Statistiky na webu Czechbadminton.cz: Vedou unor, &lanky a Praha. Cesky badmintonovy svaz

[online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://czechbadminton.cz/article/statistiky-na-webu-

czechbadmintoncz-vedou-unor-clanky-praha
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v sezon¢ 2013/2014 tedy cCinila 57 tisic navstévnikl, denné potom web navstivilo

bezmala 1 900 lidi.

Navstévnost stranek do znacné miry kopiruje badmintonovou sezonu a jeji
vrcholy. Tradicné vysokou navstévnost maji stranky kazdoro¢né v tnoru, kdy se kona
Mistrovstvi Ceské republiky jednotlivci, a v fijnu, kdy se kona Mezinarodni mistrovstvi
CR a startuje extraliga smiSenych druzstev. Vysoka navitévnost v bieznu a dubnu je
extraligy. Naopak niz§i navstévnosti béhem letnich mésicli ma na svédomi turnajova
prestavka, kdy se v CR Zadné turnaje nehraji a hra¢i se na soustfedénich piipravuji na

novou sezonu, které startuje v zafi. Nejinak tomu bylo 1 v sezon¢ 2013/2014.

Co se tyCe chovani navstévniki stranek, téméf 90 % na né vstupuje piimo
prostiednictvim titulni stranky, a ne pfes odkazy na socidlnich sitich, jak je v soucasné
M 110 py: . s Lo v 1.7 M1Z ~r
dobé& trendem. "~ Pfi vstupu na stranky pokracuje témet 60 % na aktualni ¢lanky, dalsi

uzivatelé nejCastéji navstévuji zalozky ,,Turnaje* a ,,Zebticky*.

I pfes vzrastajici navstévnost, aktudlnost a dobte zvladnuty zpravodajsky obsah
se viak web potyka s nékolika problémy. Tim hlavnim je zastaralost celého webu.''' To
potvrzuje i spravce obsahu stranek J. Rubas: ,,Vizudlni forma webu se od jeho vzniku v
roce 2000 prakticky nezménila. Navic z ptivodné témét statickych stranek jsme piesli na
takové ,,polostatické” — naimplementoval se redakéni systém a témét kamkoliv se
mohou vkladat obrazky a videa — coz je na internet v roce 2014 malo. Web by se dal

udélat vizualné hez¢i, prehlednéjsi a uzivatelsky piijemné;jsi.”

V horni ¢asti stranky (obr. €. 2) se nachéazeji zalozky, kterych je vSak zbytecné
velké mnozstvi, coz zhorSuje orientaci na strankach, navic nckteré ani neobsahuji

aktualni informace.''?

10 Facebook Mobile Referrals up 253% in past year. In: Shareaholic [online]. 2013 [cit. 2015-04-14].

Dostupné z: https://blog.shareaholic.com/facebook-mobile-referrals-10-2013/
111

Web on svého vzniku v roce 2000 téméf nezménil ani grafickou podobu, ani strukturu a dnes naprosto
nevyhovuje pozadavkim na modernich webové stranky.
"2 Je to dano tim, Ze se nové zalozky postupné pouze ptidavaly do staré struktury, aniz by doslo

k celkovym zménam struktury.
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Obr. &. 2 — Z4ahlavi stranek Czechbadminton.cz'"

Hlavni strana | Turnaje ¥ | Hraéi, Kluby, Licence ¥ | Organy, Pravidla, Komise v | Metodika, Skoleni v | Kde hrat | Ke stazeni | Odkazy | Kontak

| Domaciv | Svétové | Fotogalerie | Reprezentace vl Komerénil Rozhovory | Extraliga | Akce ¥ |

Nékteré zalozky by se proto mély sloucit, jiné odebrat nebo aktualizovat, aby se
web stal piehledngj$im. Ze to lze udélat jednoduseji, atraktivngji a piehledngji,
dokladaji oficidlni stranky jinych badmintonovych federaci (obr. ¢. 3 — obr. €. 6), které

by t¢ém ¢eskym mohly byt vzorem a inspiraci do budoucna.

Obr. &. 3 — Zahlavi oficialnich stranek Badminton England'"*

\M E 3 Yulld
BADMINTON ' & 0
ENGLAND

NEWS BE INVOLVED COMPETITION PERFORMANCE PLAY BADMINTON

VENUE CONFIRMED FOR NBL FINALS AS TICKETS GO ON SALE Wﬁﬁ aeI

MEMBERSHIP

ACCESS THE JOIN OUR
MEMBERS ZONE FREE FAN CLUB

Obr. &. 4 — Z4ahlavi stranek Francouzské badmintonové federace' '’

M‘.
BADMINTON f ™ 3\  BOUTIOUE OFFICIELLE
LAFFBaD COMPETITIONS HAUT NIVEAU MEDIATHEQUE

FFBaAD

Fédération Francaise cHAMPlUNNATS D.EURUPE 2“16

de Badminton

J-392 26 AVRIL - 1ER :
ALA UNE WA VENDESPACE J#  ESPACES DEDIES

'3 Cesky badmintonovy svaz. [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://czechbadminton.cz
114

Badminton England. [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://www.badmintonengland.co.uk/homepage.asp#
115

Fédération Frangaise De Badminton. [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.ffbad.org
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Obr. &. 5 — Z4ahlavi stranek Rakouského badmintonového svazu''®

7
&g Osterreichischer Badminton Verband

—u LANDESVERBANDE SPIELBETRIEB BUNDESLIGA NATIONALTEAMS SERVICE PARTNER

Obr. &. 6 — Zahlavi stranek Badminton Europe''’

The official website for European badminton B ek Login Search

ABOUT BEC MEMBER ASSOCIATIONS EVENTS DEVELOPMENT CIRCUIT BE.tv

BADMINTON TECHNICAL PLAYER
E U R O P E OFFICIALS CALENDAR JOBS MARKETING NEWS MEDIA DOWNLOADS AWARDS PROFILES

Web Czechbadminton.cz je pravidelné vyuzivan jako ndstroj pro propagaci
n&kterych svazovych produktii, zejména extraligy, MCR a MMCR. Na webu vychazi

pozvanky, rozhovory a dalsi ¢lanky lakajici ¢tenaie k navstéve akce.

Jak uz bylo feceno, web velmi dobife pokryva aktudlni déni, o kterém pfinasi
cerstvé zpravy v podobé c¢lankl s vlastnimi fotografiemi, a také dobie informuje o
nadchazejicich turnajich. VSechny tyto zpravy se vSak tykaji pouze zavodniho
badmintonu. Vzhledem k tomu, ze vSak pocet amatérskych hract nékolikanasobné

prevysuje pocet t&ch registrovanych, méla by byt &st stranek zamétena také na ng.''®

Zcela opomenuto na strankach zlstalo pfedstaveni svazu, jeho historie, uspéchy,
soucasnost a vize do budoucnosti. Chybi také predstaveni badmintonu jako sportu a
divody, pro€ jej hrat. Toto by na strankéch, které jsou ve svém oboru jednickou a jsou

hlavnim komunika¢nim néstrojem svazu, urcit¢ chybét nemélo.

16 Osterreichischer Badminton Verband. [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://www .badminton.at/cont/home.php
117

Badminton Europe [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://badmintoneurope.com/Cms/

"8 Lepsi vyuziti se nabizi naptiklad pro zalozku ,,Kde hrat“, ktera obsahuje odkazy na pouhych $est

badmintonovych hal. Tato podstranka by mohla slouzit jako katalog viech badmintonovych hal v Ceské
republice, ktery by provozovatelim mohl byt nabizen jako forma linkbuildingu, a proto byt zpenézen.
Toto by mohlo byt doplnéno o sekei ,,S kym trénovat, ktera by slouzila jako ptehled trenért a kontaktt
na né, protoZe ani toto neni nikde zmapovano. A do tietice ,,S kym hrat — tam by se hra¢i mohli
sdruzovat a hledat tfeba nové spoluhrace. VSechny tyto tfi prvky by mohly pfivést nové navstévniky

stranek.
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Snahou by také mélo byt pfivést na stranky nové uzivatele (hobby hrace) v co
nejvetsim poctu a zajistit jejich pravidelnou navstévnost, aby mohli byt zasazeni
svazovou nabidkou a Casem se zpouhych amatérskych hract stali pravidelnymi
navstévniky turnaji nebo registrovanymi ¢leny svazu. VEtsi navstévnost stranek by také

vedla k vét§sim reklamnim pfijmim.

Chabé¢ prezentovana je také extraliga smiSenych druzstev (Obr. €. 7), kterd by si
rozhodné zaslouzila vétsi pozornost v podobé¢ vlastni microsite se zajimavym obsahem

jakou je historie, interaktivni prvky, statistiky, soutéZe atd.

Obr. & 7'Y

czechbadminton.cz

Liga

Ro¢nik 2014 - 2015
Extraliga | Terminy, soupisky a zapisy
1. CL - zapadni skupina | Terminy, soupisky, zapisy a tabulka

1. CL - vychodni skupina | Terminy, soupisky, zapisy a tabulka

Kam na ligu?
Adresy hracich mist
Zastupci extraligovych a prvoligovych klubd

Odmény za vitézstvi v lize - Sazebnik CBas.

Predchozi roéniky

Roénik 2013 - 2014
Compo Praha Extraliga

1. liga - zapadni skupina
1. liga - vychodni skupina

Za 14 let se sice podafilo vybudovat web s aktudlnim dennim zpravodajstvim,
vlastnimi fotografiemi a vysokou navstévnosti, ale jeho souc¢asna podoba je pro dnesni
dobu nedostacujici a na strankach se vyskytuje cela fada nedostatki, které by se daly

napravit a tim posunuly stranky o uroven vyse.

"9 Liga. Cesky badmintonovy svaz [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://czechbadminton.cz/liga
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3.4.1.2. CBaS na socialnich sitich

Co se tyce socidlnich siti, je svaz aktivni pouze na dvou, a to na Facebooku a na

Twitteru.

Facebook

Profil na Facebooku pod ndazvem czechbadminton.cz byl zalozen 17. 10. 2011 a
k 16. 7. 2014 nasbiral pouhych 629 fanouska'®, coz neni ani polovina denni
navstévnosti webu. Pfispévky maji minimum reakci jak v podobé komentait, tak

v podobé ,,lajka.

Spravce facebookové stranky se sice podle svych slov fidi pravidlem: ,,Nenudit a
popularizovat badminton, obzvlast’ ten cesky*, ale zatim se to pfili§ nedafi. Snazi se sice
vybirat to nejlepsi z badmintonu, zajimavé udalosti, videa ¢i fotografie, které by se
mohly libit, ale chybi celkové strategie a content plan (dlouhodoby plan ptispevki).
Ptispevky jsou viceméné nahodilé nebo pouze kopiruji obsah webu v podob¢ odkazu na
clanek. Frekvence pfispivani je nizkd, nové prispévky se objevuji cca 4x za tyden.
Chybi vétsi zapojeni fanouski a vyzvy k akci'?', které by mohly piilakat nové fanousky

a rozsitit povédomi o CBas$ a jeho akcich.'*

Strance by také urcité¢ prospéla propagace pomoci Facebook Ads, které jsou
pomérné levné, dobfe méfitelné a hlavné snadno cilitelné. Mit dnes jen samotnou
stranku na Facebooku uz davno nestaci, nebot organicky dosah pfispévkl je

dlouhodobé sniZovan az na nulu.'”

120 . <o e g . .
Také interakce fanouskil neni nijak ohromujici, o ¢emz vypovida metrika ,,Mluvi o tom®, ktera uvadi

hodnotu 1.

"21'V podobé napi. soutéZi o vstupenky nebo tri¢ka s podpisy reprezentantt.

122 . P . i o o e .
Také oproti jinym sportovnim strankam na Facebooku se napfiklad viibec neméni Gvodni fotografie, se

kterou by se dalo 1épe pracovat a jejim prostiednictvim informovat o nadchazejicich akcich.
'2 Facebook Zero: Considering Life After the Demise of Organic Reach. In: Social@Ogilvy: Thinking

social/Value [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: https://social.ogilvy.com/facebook-zero-

considering-life-after-the-demise-of-organic-reach/
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Stejn¢ jako na oficialnich strankach, tak i na Facebooku je do znacné miry
opomijena komunita hobby hracu, ktefi jsou pro ¢esky badminton dileziti, nebot’ oni

jsou potencidlnimi ,,zdkazniky* svazu.

Twitter

CBaS je pod nizvem CZECH BADMINTON (@CzechBad) aktivni také na
mikro blogovaci siti Twitter, kde je aktivni od ¢ervence 2013 a za tu dobu nasbiral 163
sledujicich. Dle dat z Klaboseni'** se 0 badmintonu od 1. srpna 2013 do 23. ¢ervna 2014

objevilo na Twitteru celkem 767 zminek od ¢eskych autori.

V duchu této sité se @CzechBad snazi pfinaSet informace z badmintonového
déni co nejrychleji, ale ani tak se nékdy nevyhne pouhému odkazovani na c¢lanek z
oficidlnich stranek. Vlastni tweety o déni v ¢eském badmintonu jsou dopliovany
retweety zahrani¢nich hract, svazi ¢i tweety o jinych zajimavostech, které souviseji s
badmintonem. Parkrat se podafilo zaujmout i vyznamna &eskd média jako CT Sport

nebo Lidové noviny, ktera prispévek retweetovala.

Ani zde vSak neexistuje jasna strategie a content plan, vSe je tvofeno ad hoc.
Spravkyné profilu k tomu dodava: ,,Drtiva vétSina nasich tweetl reflektuje aktudlni
udalosti. Obcas se sami snazime aktivné zdjemce o badminton vyhledat. Pouzivame
k tomu nastroj Kldboseni a pokud takového jedince najdeme, za jeho ptispevek o
badmintonu jej ,,odménime* hvézdickou ¢i retweetem, piipadné odpovédi. Ve vétsing
pfipadl se jednd o hobby hrace. SnaZzime se je tak na sebe upozornit a ukézat, Ze nejsme

jen pro par vyvolenych jedinct, ale Ze podporujeme vSechny zajemce o badminton.*

VEtsi GspeéSnosti Twitteru by mozna pomohlo vétsi zapojeni Ceskych hracu,
zejména Petra Koukala. Aktivnich reprezentantil je na Twitteru pouze par (napi. Adam
Mendrek nebo Lukas Zevl) a Petr Koukal i pfes to, ze je neaktivni, ma 411 sledujicich,

¢ehoz by se urcité dalo do budoucna vyuzit.

124 11 v e N . N .
Klaboseni je vefejné ptistupny nastroj spolecnosti Ataxo Interactive umoziujici vyhledavani v archivu

Twitteru, ktery rozpoznava uzivatele podle jazyka.
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Twitter by se m¢l vice propojit s dal§imi kanaly a na plakatech ¢i dalSich
materidlech by mél byt uveden nézev uctu, ptipadné hashtag pro danou akci. Twitter by

také mél byt implementovéan piimo do svazovych stranek.

Na dalSich socidlnich sitich zatim CBaS nefiguruje a radéji nez vstupovat na
novou, mél by se soustfedit na zlepSeni piisobeni na téch stavajicich. Jedina socialni sit’,

s trw vy v r % , , . 125
jejiz vyuziti by v soucasné dobé¢ stalo za tivahu, je Instagram.

3.4.1.3. CBaS na YouTube

CBaS ma sice na YouTube hned dva gty (Czechbadminton a badminton
czechtv), aviak aktivni neni ani jeden z nich.'*® Nejsledovangjii video (finalovy duel ve
dvouhie muzi na MCR 2010) ma 2 706 zhlédnuti.'”’

YouTube je oblas vyuzivano ke streamovani nejvétsich Geskych turnaji.'?®
Pienos zajistuje oddil, ktery ve spolupraci s CBaS turnaj pofada, aviak kvalita obrazu
byva nevalna a pienos Casto pada. Také kazdé vysilani bézi na jiném YouTube kandlu,

misto aby bylo sjednoceno pod hlavitkou CBaS na jednom mistg.'*

Doposud také
povinnost zajistit pfenos alesponl z jednoho kurtu a jednoho hraciho dne neni soucasti
podminek pro ptid&leni poradatelstvi turnaje.”*® Zivé vysilani tak neni k dispozici vzdy

a nepatii mezi turnajové standardy."’' CoZ je urité skoda, nebot’ pokud k dispozici je,

125 . . . < R R . v .
Jeho popularita neustale roste a je na ném aktivni cela fada (nejen) ¢eskych hracek a hraca. Navic svaz

disponuje skveélymi vlastnimi fotografiemi ceskych i zahrani¢nich hracd, které by mély Sanci zaujmout.
Piiklad by si CBaS mohl vzit z instagramového uétu Danského badmintonového svazu (1 487 sledujicich)
nebo mistryné svéta Spanélky Caroliny Marin (9 448 sledujicich).

126 Na prvné jmenovaném jsou pouze n&kolik let staré zapasy z Mistrovstvi CR 2010, na tom druhém byl
posledni pfispévek nahran pfed rokem, a to zaznam z Finale play-off extraligy Dale tam najdeme nékolik
star§ich dilti pofadu Badminton revue a zaznam z turnaje GP A dospélych v Praze.

27 Coz je vice nez primérna denni navstévnost svazovych stranek v sezoné 2013/2014.

128 Streamovani se tyka vybranych turnajii GP A, pravidelné finale extraligy, piileZitostné MCR ¢&i
MMCR.

129 Jak je tomu v piipadé Badminton Europe i Badminton World Federation.

P01 kdyz po tom volala fada hra¢t, funkcionaid i divaki a je jen v kompetenci svazu, jaké uréi podminky

vybérového fizeni na tyto turnaje nebo zda to zahrne do rozpisu soutézi na danou sezonu.

131 gy s wr o . sy
Zalezi jen na potadajicim oddilu, zda pfimy pfenos zajisti.
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své divéaky si vysilani vzdycky najde a také by mohlo byt vyuzito jako dalsi reklamni

prostor svazu.

Piiklad, jak s timto komunikaéni kanalem pracovat, by si CBaS mohl vzit z BE

¢i BWF.

Badminton Europe ma na svém YouTube kandlu ptes 16 245 odbérateld a pocet
téch, ktefi si poustéji zivy pienos zevropskych turnaji, toto cCislo jesté znacné
pfevySuje. Kromé zivych pfenosti vybranych turnaji slouzi kandl také k propagaci

nékterych projektt BE, jakym je naptiklad Summer School.

Popularnim potadem BE je potfad Smashing Stars, ktery atraktivni a dynamickou

32 Nechybi ani propojeni se

formou predstavuje nejlepSi evropské badmintonisty.
socialnimi sitémi v podob¢ vyzvy ke sledovani jak hracl, tak BE na ostatnich kanalech.
Navic fanousSci maji moznost prostiednictvim socidlnich siti hrd&¢m polozit otazky a

pravé na nékteré z nich potom hraci v potadu odpovidaji.

Zajimavym piipadem aktivace fanouskl a propojeni platforem byla soutéz Trick
Shot Challenge. Slo o vyzvu fanouskiim i samotnym hragtim, aby se naudili libovolnou

133 ;o
Hlavni roli

fintu, natocili video o maximalni délce dvou minut a to pak zaslali BE.
mélo YouTube, kam byla videa umistovana, a Facebook, pies ktery byla videa dale
Sifena a kde probihala komunikace s fanousky, vybér nejlepSiho videa a oznameni
vitéze. Soutéz nebyla vidét jen na Facebooku a YouTube, ale propojila vSechny online

platformy, které BE vyuziva.

Jesté o stupeni déle v praci s YouTube je jiz zmiiovanad BWF, jejiz kanal odebira
231 419 uzivatelt z celého svéta a dalsi pravidelné sleduji zivé pienosy ze svétovych
turnaji. BWF kromé& pifimych pfenosii a zdznamu také pfipravuje trailery na turnaje a

vysilé vlastni video magazim jménem Badminton Unlimited.

132 yeoa s e TSR . o Cxo . .
Divaci maji moznost prostfednictvim videi nahlédnout do Zivota hrac¢d mimo badmintonové kurty a

dozvédeét se napiiklad to, pro¢ se dansky juniorsky mistr svéta rozhodl ucit ¢insky.
133 Are you ready for the challenge?. In: Badminton Europe [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
http://badmintoneurope.com/cms/default.aspx?clubid=4685&m=1504555&pageid=5381&cmsid=239
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Kromé toho se BWF prostiednictvim videi vénuje také vzdélavani Siroké

v . . 1o 134
vefejnosti a trenéru.

BWF nezapomind ani na hendikepované hrace, které¢ podporuje nejen videi, ale
také dalSimi kampanémi, které vyznamné dopomohly v roce 2014 k rozhodnuti o

zatazeni badmintonu do programu Letnich paralympijskych her v Tokiu v roce 2020."*

3.4.1.4. Zhodnoceni online komunikace

Na vyse popsanych piikladech je vidét, jak CBaS v online komunikaci zaostava,
1 pfes to vSak tento zpiisob komunikace patfi mezi jeho svétlejsi stranky. Vyhodami
internetu je jeho pomérné nizkd cena, moznost snadné¢ho zacileni a téméf okamzita
méfitelnost. I bez velkych nakladi se daji vytvofit zajimavé projekty a kampané, které
dokdzi zaujmout. Zatim se pfili§ nedafi propojovat obsah na riznych online platformach
— funguji bud'to naprosto oddélene, nebo kopiruji stejnou véc. Twitter, Facebook i
YouTube by také mély byt implementovany do struktury svazového webu v podobé
social media hubu, ktery by mohl vyuzivat i obsah tvofeny uzivateli nebo piimo

samotnymi hrac¢i a ucinit tak obsah zase o néco atraktivnéjSim.

Ke zvazeni a zamysleni je i vytvofeni vlastniho online magazinu, kterym jiz
nckolikrat zminénd Evropska badmintonovd konfederace disponuje a jehoz cEtenost
dosahuje 30 000 uZivateli."*® Je to dalsi pom&mé levny kanal, ktery by mohl slouzit

nejen k propagaci samotného svazu, ale také jako reklamni prostor.

Absence zajimavéjSiho obsahu, vyzev k akcei a celkové digitalni strategie a cilt

svazovou komunikaci nikam neposune. Na internetu jsou nejen hraci, trenéfi, a

"** Na YouTube umistuje tréninkova videa pro riizné skupiny uzivateli, naptiklad sérii s nazvem Shuttle

Time, ktera je uréena pro $koly a ucitele.

"3 BREAKING NEWS: Para-Badminton Approved for 2020 Paralympic Games. In: Badminton World
Federation: News [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
http://www.bwfbadminton.org/news_item.aspx?id=88532

3¢ BADMINTON EUROPE. /ST BEC MEDIA CONFERENCE: Badminton Europe's media experience
[online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://badmintonvir.us/sites/default/files/attachments/be media conference presentation.pdf
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funkcionafi, ale i fanousci, sportovni nadSenci, potencidlni sponzofi i novinafi. A pravé

z téchto diivodt by tomu mé&l CBaS vénovat vice asu a lidského i finanéniho kapitalu.

3.4.2. Offline komunikace CBa$S

3.4.2.1. Reklama

Z dtvodu jiz nékolikrat zminéného omezeného rozpoctu a neochoty investovat
do marketingu nevyuzivd CBaS tradicni placen¢ masmediadlni reklamy v zadné

v 137
€

podobg.

Badminton sice v Ceské republice stale patfi mezi mensi sporty, to viak neni
vysvétlenim, pro¢ by nemohl mit svoji reklamni kampati. Ceska rugbyova unie je toho
diikazem. Zaujmout a oslovit se da i s nizkym rozpoctem za ptedpokladu, Ze se spoji
dobry napad s reklamnimi profesionaly. Ceska rugbyova unie se spojila s agenturou
Konektor a vytvofila naborovou kampait Uvidime se na hiisti'®, jejimz cilem byla
podpora zenského rugby a ndbor novych clenti. Kampan zaujala 1 vyznamna ceska

s 1+ 139 v 7 140
média "~ a napomohla boomu zenského rugby.

Zadnou formu placené inzerce viak CBa$S v sezon& 2013/2014 nevyuzival.

"7 Reklamu svazovych akci maji ve vétsi mite na starosti jeji spolupofadatelé, to znamena oddily, které

za timto ucelem nejcastéji pouzivaji plakaty a ty umist'uji ve sportovnich halach a v okoli mista konani
akce.
138 Uvidime se na hiisti!. In: Konektor: Reference [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://www.konektor.biz/reference/uvidime-se-na-hristi

1% Uvidime se na h¥isti. Zenské ragby spustilo originalni kampaii. Marketing&Media [online]. 2014 [cit.

2015-04-14]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-63119780-uvidime-se-na-hristi-zenske-ragby-spustilo-

originalni-kampan
140

Ragbistky: drsny sport v poslednich letech zaziva nebyvaly boom. LIDOVKY.cz: Byznys [online]. 2015
[cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/ragbystky-drsny-sport-v-poslednich-letech-

zaziva-nebyvaly-boom-p80-/media.aspx?c=A150326 201334 In-media ele
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3.4.2.2. Personal selling

CBaS také casto vyuziva osobniho prodeje ve formé osobniho pozvani na
turnaje, kdy jednotlivi ¢lenové hnuti zvou na svazové akce osoby ze svého okoli.

V tomto piipad¢ probiha prodej nehmotného produktu, kterym je zazitek z turnaje.

Osobni prodej probihd spiSe samovolné, ne cilené. Aby byl osobni prodej

uspésny, mél by zahrnovat uziti marketingu na zaklad¢ dat (CRM).

3.4.2.3. Customer Related Management (CRM)

Svaz kromé evidence registrovanych hra¢li nemé zadnou databdzi ,,pfiznivci
badmintonu®. I kdyZ svaz evidenci registrovanych hrac¢ti ma, vibec ji nevyuziva a
cilen¢ a aktivné je neoslovuje. Funkéni CRM by svazu pomohl pomoci nejen komeréné
vyteézit stavajici fanousky, podpofit navstévnost akci, ale také posilit vérnost fanouski a

jejich identifikaci s badmintonem a CBaS.'*!

3.4.2.4. Zhodnoceni offline komunikace

Vzhledem k tomu, Ze v§ak CBaS nemé Zadnou jasnou komunikac¢ni strategii ani
cile, nevi, co, komu a kdy by mél tikat, je momentalné vyuziti klasické masmedidlni

reklamy samotnym svazem zbytecné.

Potencial v§ak ma osobni prodej ve spojeni s CRM, a proto by svaz mél zacit
sbirat data a pracovat snimi.'*’ Protoze kdo neni sam aktivnim pravidelnym
navstévnikem svazovych stranek a Facebooku, ten se prakticky o svazu a jeho

aktivitach nedozvi.

' 'VOD DO SPORTOVNIHO CRM VCETNE INSPIRACE Z FC BARCELONA. In: Sportbiz:
Management [online]. 2012 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.sportbiz.cz/2012/05/29/uvod-do-

sportovniho-crm-vcetne-inspirace-z-fc-barcelona/

12 Aby zjistil, kdo jsou stavajici a potencidlni zdkaznici (hradi i divaci), co jim mize nabidnout a kde je

mize oslovit. CRM uz davno neni pouze zalezitosti byznysu, ale prosazuje se i ve sportu.
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3.4.3. PR a publicita CBaS

Cesti badmintonisté sice nepatii mezi nejisp&ingjsi deské sportovee'®, ale i tak
maji co nabidnout. Zakladem tspé$ného PR nemusi byt jen sportovni uspéch, roli hraje
charisma, komunikativnost, pfibéh a osobnost. Piikladem je Petr Koukal, ,ktery sice
nevyhrava olympiddy ani neprovozuje medialné preferovany sport, ale velmi vhodné
komunikuje sviij piibéh, diky kterému je jeho jméno znamé i nesportovni vefejnosti®.'**
Zajimavych piibehti bychom mezi badmintonisty nasli spoustu, je jen otazkou, jak je

prodat.'*’

Problémem jsou vydaje za PR, které jsou dlouhodobé téméF nulové. CBaS do
komunikace pomoci PR aktivit pfili§ neinvestuje, a tak je pomérné slozité ziskavat
potfebnou publicitu. Jedinym vydajem v sezoné 2013/2014 byla vyroba potadu

Badminton Revue.

CBaS neudrzuje zadné pravidelné styky s novinafi, ani pro né nepoiada zadné
zvlastni akce, aby je s badmintonem seznamil. Pouze jim rozesila tiskové zpravy. M¢l
by se vSak snazit navazat se sportovnimi redakcemi bliz§i kontakty. Pokud to nedokéaze
vlastnimi silami, m¢l by se obratit na PR profesionaly. Sluzby PR agentur nejsou uréené
pouze velkym sportim nebo vyznamnym sportovciim, ale mohou a mély by je vyuzit i
mensi sporty a jejich sportovni svazy. Piikladem je Cesky Sermifsky svaz, ktery v roce

2007 spolupracoval s agenturou PR Konektor a diky tomu ziskala publicitu.'*®

Z Ceskych badmintonisti mél v sezoné¢ 2013/2014 pravidelnou publicitu pouze
Petr Koukal, ktery s médii pravidelné¢ komunikuje prostfednictvim. Na to, aby se

v médiich objevil, nemusel dosahnout Zzadného vyznamného turnajového tspéchu.

'*> Badmintonisté zatim nedovezli medaili ani z olympijskych her, ani mistrovstvi svéta.

YROZHOVOR S EVOU STASTNOU, MANAZERKOU SPORTOVCU SPORT INVEST
MARKETING. In: Sportbiz: Marketing & PR [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://www.sportbiz.cz/2015/02/25/rozhovor-s-evou-stastnou-manazerkou-sport-invest-marketing/
145 N ;e o a1 e e e n

vsak dlouhodobé zije v Dansku a pfili§ se svymi uspéchy neprezentuje ona sama, ani jich nevyuziva svaz.
146 Case study: Cesky Sermitsky svaz. In: PR.Konektor: Case studies [online]. [cit. 2015-04-14].

Dostupné z: http://www.prkonektor.cz/case-studies-pr/cesky-sermirsky-svaz-8/
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Jediné vyznamné&jsi publicité, které se CBaS v sezon& 2013/2014 dostalo, bylo
v souvislosti s nejvétsimi pofadanymi akcemi (MCR, MMCR, findle extraligy) a

s Ucasti reprezentantd na svétovych akcich (MS, ME).

3.4.3.1. Eventy CBaS

Zfejm& nejvyrazngji se CBaS prezentuje pomoci eventll (turnajii), které
spolupoiada. Nepotada je samostatng, ale na pofadatele akci jako finale extraligy, MCR,
MMCR a MMICR vypisuje vybérova fizeni. Na téchto akcich se pak prezentuje
predevsim pomoci bannerd, které jsou umistény v hale, loga, které je na plakatech akce

a prostednictvim zastupct svazu, kteti predavaji ceny vitézim.

Vzhledem k tomu, ze navstévnost téchto nejvyznamngjsich turnaji ¢itad desitky

az par stovek divaka'"’

, jedna se o idedlni pfilezitost pro sebeprezentaci a propagaci
svazu, kterd vSak zlstava az doposud nevyuzita. Je to pfilezitost pro komunikovani
prace svazu a jeho vysledkd, historie a vyhod, které spoluprace s nim muze piinést,

smérem k hrac¢tim, trenérim, divakiim i potencidlnim partneriim.

Piiklad by si CBaS opét mohl vzit BEC a jeji prezentace bdhem Mistrovstvi
Evropy druzstev muzi a Zen 2014 v Basileji. (Spolu)poradatelem ME druzstev byla
Svycarska badmintonovéa federace, ale na BEC bylo mozné narazit na kazdém kroku.
Bannery a reklamni poutace byly kolem vSech kurti a na tribunach, logo a nazev BE
bylo vyrazeno dokonce i na medailich pro vitéze. Na ochozech kolem haly a
v prostorech pro divaky byly stojany s aktualnim tisténym vydanim ¢asopisu Badminton
Europe, vizitky a nalepky s logem BE. BEC nezapomnéla ani na pfedstaveni svych
projektti jako Summer School nebo Shuttle Time. Ty prezentovala jak na bannerech, tak
také pomoci video spotl, které bézely na nckolika televiznich obrazovkach piimo

v hale.

147 1y 7z s . v c 1o s C g . ; . s wix .
Ptesna ¢isla nejsou, svaz pocet divaku nijak neeviduje ani oddily nijak ke zvySovani navstévnosti

nemotivuje.
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CBasS by se také mohl inspirovat akcemi jinych sportovnich svazii nebo klubi a

148

uspofadat otevieny trénink reprezentace, jako tomu byva tieba u fotbalistd ™ nebo

tenisti' *. Je to dobry zptisob a piileZitost jak ptitahnout fanousky i novinafe.

I kdyz badmintonova reprezentace netrénuje pohromadé a ¢ast reprezentantli
dokonce trvale Zije v zahrani¢i, n€kolik vhodnych pfilezitosti pro uspotfadani takové

%0 Ukolem svazu by v tom ptipadé bylo pouze zorganizovat

akce se béhem roku najde.
hrace, pfipravit program a informovat o akci prostfednictvim médii nebo vhodnych

reklamnich kanalu.

Mezi akce, které také pfitahuji média i vefejnost, patii napiiklad sportovni
exhibice'”' nebo charitativni akce typu utkani hvézd.

Publicity mize byt dosazeno také pomoci endorsementu.'>

Toho vyuziva
naptiklad Ceska golfova federace, ktera ve spojeni s &eskymi celebritami provozuje

kampan Hraj golf, zmén Zivot.

Jedinymi dvéma akcemi organizovanymi CBaS v sezoné 2013/2014 pro §irsi
badmintonovou vetejnost byl zajezd na Mistrovstvi svéta jednotlivet 2014 do Kodanég a

projekt Zacni s badmintonem.

Zac¢ni s badmintonem
Projekt Zacni s badmintonem'> byl predstaven v roce 2012 a je uréen uiteléim

télesné vychovy, kterym ma ukézat, jak u¢it badminton na $kolach. CBaS pro tento

'8 Fanousky v Plzni &eka otevieny trénink reprezentace i pivo zdarma. ISport.cz: Sport [online]. 2014

[cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://isport.blesk.cz/clanek/live-sport/219791/fanousky-v-plzni-ceka-

otevreny-trenink-reprezentace-i-pivo-zdarma.html

' Tenisty hnalo 1500 $koléki. Mizeme byt inspiraci, t&§ilo Stépanka. ISport.cz: Tenis [online]. 2013

[cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://isport.blesk.cz/clanek/tenis-davis-cup/180045/tenisty-hnalo-1500-

skolaku-muzeme-byt-inspiraci-tesilo-stepanka.html

130 Vgichni reprezentanti se povinné G¢astni MMCR a MCR. Naklady na takovou akci by byly minimélni,

nebot’ vsichni reprezentanti na turnaje pfijizdi minimalné o den diive a taktéz je k dispozici turnajova
hala, ktera se chysta s pfedstihem a minimalné den piedem je k dispozici zdjemcim o trénink.
"I Takovou exhibici je napiiklad skokanska Prazska tycka, ktera se kona pfimo na Vaclavském namésti.

132 Sportovni celebrita vetejné deklaruje podporu a spojeni se sportem.
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154 . e
K dispozici jsou

projekt dokonce ziskal akreditaci MSMT pro vzdélavani ugiteld.
vyukové manudly, videa a dokonce mobilni aplikace, kterou vytvotila BWF.

Uspotadanim $koleni a vyskoleni uéitelii viak zapojeni CBaS konéi a nenavazuji
na ngj zadné dalsi aktivity.'>

Zajezd na MS

Druhou akci, kterou CBaS uspofadalo pro Sirokou veiejnost, byl zijezd na
srpnové Mistrovstvi svéta 2014 do Kodané. Jednalo se o viibec prvni akci tohoto druhu
pofadanou CBaS v celé jeho historii. B&hem MS v Kodani byl vytvoien ,,Cesky
«156

dim* ", zakladna vSech Ceskych fanouskl, a probchlo pratelské utkani s danskymi

badmintonisty. Zajezd zaujal par desitek badmintonovych nadSenci a také média.'>’

3.4.3.2. Televize

Badminton v Ceské televizi
Od fijna 2012 do &ervna 2013 byl na CT Sport vysilan potad Badminton

158
Revue.

Vysilani viak bylo kvili neshodam s vedenim CT pierueno a nabidnuto
sportovnimu kanalu SPORTS5, ktery se stal medialnim partnerem CBa$ a kde byl pofad

Badminton Revue vysildn béhem sezony 2013/2014."°

'3 Tento projekt (v angli¢ting pod nazvem Shuttle Time) byl pievzat od Svétové badmintonové federace

a jeho cilem je udélat z badmintonu nejpopularnéjsi sport na skolach.
134 Zaéni s badmintonem. Cesky badmintonovy svaz: Metodika, Skoleni [online]. [cit. 2015-04-14].

Dostupné z: http://czechbadminton.cz/zacni-s-badmintonem

133 CBaS by se mél snazit z uditeld udélat ambasadory badmintonu a naptiklad jejich prostfednictvim zvat
zaky $kol jako divaky na turnaje, zajistit propojeni klubti v okoli s danou $kolou nebo uspotadat celostatni
badmintonové mistrovstvi skol, jak je tomu napf. u atletiky nebo florbalu. Svaz by také mohl nabidnout
pomoc se ziskanim vybaveni nebo ve $kole uspofadat exhibici ¢i besedu s reprezentanty.

13 CBas$ fanouskiim badmintonu: Pfipravujeme na mistrovstvi svéta ziizeni ¢eského badmintonového
domu!. In: Cesky badmintonovy svaz [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://czechbadminton.cz/article/cbas-fanouskum-badmintonu-pripravujeme-na-mistrovstvi-sveta-zrizeni-

ceskeho-badmintonoveho

7 Clanek o ,,Ceském dom&* na MS vysel napiiklad v deniku Sport.
"% Novy dil vychazel kazdy mésic a vyrobu platil a zajistoval CBa$S ve spolupraci s Pojizersko —
Polabskou TV.

139 Otazkou viak ziistava, jaky realny piinos vysilani mé&lo, nebot’ SPORTS nedosahuje ani zdaleka takové

sledovanosti jako vefejnopravni CT Sport.
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Ve spolupraci s Ceskym olympijskym vyborem, ktery CBaS v komunikaci
s Ceskou televizi pomaha, se alespont podafilo zajistit odvysilani ziznamii z nékterych
akci. Mezi n& patiil 51minutovy sestiih z MMCR 2013, ktery m&l premiéru 3. 10. 2013
a naslednd jesté tii reprizy.'®” Diky tGspéchu ¢eskych hraci se zprava o MMCR o délce

46 vtefin dostala také do vysilani hlavni zpravodajské relace.'’

Z tnorového domaciho Sampionatu se sice nepodaftilo zajistit vysilani zdznamu,

ale byla odvysildna kratka minutova reportaZ v hlavnim zpravodajstvi CT.'%

V sezon¢ 2013/2014 se podaftilo zajistit jesté odvysilani Findle play-off extraligy
smiSenych druzstev. 45minutovy zaznam mél premiéru 21. 4. 2014 a poté jednu
reprizu.'® Badmintonu byl také vénovan jeden 28minutovy dil (a jedna jeho repriza)
détského sportovniho magazinu Lvidata, ktery b&zel na kanalu CT Détko a jehoz

moderatorem je Ale§ Valenta.'®

Celkem tedy bylo Ceskou televizi za sezonu 2013/2014 odvysilano 352 minut,

tj. 60 hodin badmintonu, ve tfech potadech.

MM CR v badmintonu 2013: Sesttih z mezinarodniho mistrovstvi republiky v badmintonu z Brna. In:

Ceska televize: Videoarchiv [online]. 2013 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/10162710977-badminton/313297374000019-mm-cr-v-badmintonu-
2013/

" ¢T SPORT. MMCR V BADMINTONU: Republikovy titul v mixu ¢eskému paru Bitman, Bagova
utekl. CT sport: Ostatni [online]. 2013 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://www.ceskatelevize.cz/sport/ostatni/244187-republikovy-titul-v-mixu-ceskemu-paru-bitman-

basova-utekl/
12 ¢T SPORT. Badmintonisté Koukal a Gavnholtova ziskali op&t deské tituly. In: CT sport: Ostatni
[online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/sport/ostatni/260732-

badmintoniste-koukal-a-gavnholtova-ziskali-opet-ceske-tituly/?mobileRedirect=off
163

M CR druzstev: Zaznam finalového utkani extraligy smiSenych druzstev z Prahy Vinote. In: CT sport:
Porady A-Z [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:

http://www.ceskatelevize.cz/porady/10162710977-badminton/214471291432001-m-cr-druzstev/
164

Lvi¢ata: Badminton. In: Ceskd televize: iVysilani [online]. 2014 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10655256238-1vicata/214562231500021
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Badminton Revue

Autorem tohoto pravidelného mési¢niho potfadu je Pojizersko — Polabska TV.
Potad vznikal ve spoluprici s CBaS, ktery na né&j finanéné pfispival. V sezond
2013/2014 byl vysilan na sportovnim kanalu SPORTS.

Potad vsak kvalitou ani zdaleka nedosahoval kvalit pofadi vysilanych BE nebo
BWF a nemél pro CBa$S zadny méfitelny a valny pfinos, a proto jeho financovani VV

CBasS pro rok 2015 zastavil.

3.4.3.3. Tisk

CBaS nemé mezi tiskem medialniho partnera a jako pomérné maly sport ma

dlouhodobé¢ problémy se v novindch prosazovat.

Na zacatku roku 2014 se sice svaz pripojil k projektu deniku Sport, ktery byl
uréeny prave pro sportovni svazy, avSak tento projekt dle slov predsedy Marketingové

komise nemél az doposud valny ucinek.

Vcelku dobfe se badminton prosazuje na regiondlni tirovni, kde samotné oddily
komunikuji pfimo s lokalnimi deniky a kde neni az takova konkurence, a proto neni

I~y . 165
obtizné se do novin dostat.

Medialni archiv Mediasearch spolecnosti Newton Media na dotaz ,,badminton‘
registroval v obdobi 1. 8. 2013 — 30. 6. 2014 celkem 1 193 zprav v regionalnich
médiich, z toho 599 bylo ve sportovnich rubrikdch. Oproti tomu na stejny dotaz ve
stejném obdobi vySlo v celostatnich médiich pouze 540 zprav, ztoho 125 ve
sportovnich rubrikdch. Mezi témito zpravami jsou vSak zahrnuty i ¢lanky, které se

pfimo pouze badmintonu netykaly.

CBaS v sezon& 2013/2014 vydal celkem 19 tiskovych zprav, z nich vétSina se
viak zvefejnéni v celostatnich denicich nedoc¢kala. Pravidelny monitoring médii CBaS

v

neprovadi, proto nejsou presnéjsi udaje k dispozici.

195 Netyka se to viak zdaleka viech oddili a oblasti, nékteré by se to potiebovaly nauéit, a pravé pro né by

svaz mél usporadat napiiklad medialni Skoleni a pomoci jim v navazani kontakti.
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3.4.3.4. Medialni partnefi CBaS

Jedinym medialnim partnerem CBaS v sezoné 2013/2014 byl sportovni kanal
SPORTS, ktery vramci dohody o medidlnim partnerstvi zdarma odvysilal jednou

mésicné pofad Badminton Revue.

CBaS s nabidkou partnerstvi oslovoval medidlni skupinu Mafra, avsak
nespéind. Zadna dalsi jednani o medialnim partnerstvi v sezoné 2013/2014

neprobihala.

3.4.3.5. Zhodnoceni PR aktivit

CBasS se PR ve vét$i mife nevénuje a ani v tomto pfipadé neexistuje jasny plan
nebo cile, kterych by mélo byt pomoci PR dosazeno. Veskeré PR aktivity by se daly
shrnout pouze do obcasného rozesilani tiskovych zprav a par televiznich zdznamti. Proto
se neni ¢emu divit, ze CBaS nedosahuje piili§ velké publicity a z toho plynoucich

problémd.

Aby doslo kngjaké viditelné zmén&, mél by CBaS vypracovat jasnou PR
strategii, stanovit si cile a uchopit PR jako fizenou aktivni komunikaci s klicovymi

publiky a pomoci ni navazat a péstovat zadouci vztahy.
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Zaver
Jednim z cilti prace bylo zjistit, jaké jsou slabé a silné stranky CBaS. To jsem
zkoumala pomoci SWOT analyzy, kterd nejen odhalila hrozby a pfilezitosti této

organizace, ale také pomohla lépe pochopit jeji soucasné fungovani a stanovit navrhy na

zlepSeni do budoucna.

Zjistila jsem, ze vedeni CBaS nemd jasn¢ urené sméfovani organizace a
stanovenou dlouhodobou strategii a cile, kterych by méla organizace dosdhnout. Z toho

potom vyplyva nekonzistentni a neintegrovana komunikace.

V dal§ich &astech prace jsem aplikovala sportovni marketing na CBaS a
vymezila jeho 4P na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkll z prvni Casti prace
vénované obecné teorii sportovniho marketingu. Popsala jsem svazové produkty, jejich
distribuci a cenu a také jsem zkoumala a vyhodnotila vSechny néstroje promotion

vyuzivané v sezoné 2013/2014.

Hlavni vyzkumnou otazkou bylo zjistit, jak komunikuje Cesky badmintonovy
svaz a jaké prostiedky ke své komunikaci vyuziva. Tyto prostiedky jsem popsala,
analyzovala a porovnala jak s teorii, tak s praktickymi ptiklady z jinych sportovnich

organizaci. Také jsem navrhla Gpravy ¢i zlepSeni.

Zjistila jsem, Ze hlavnim komunika¢nim kanilem jsou webové stranky svazu, ze
klasické masmedialni reklamy svaz viilbec nevyuziva a PR aktivity jsou minimalni jak z
hlediska investic, tak vykonu. Odhalila jsem problémy, které za tim stoji. Tim je jiz
zminéna celkova nekoncepcnost svazu, absence strategie a planu, ktery by ur€il s kym,
co, jak, kdy a s jakym ocekavanim komunikovat a absence ukazateli vykonnosti, které
by posuzovaly, jak se dafi cile napliovat. Rovnéz je problematicka funkce predsedy
Marketingové komise, ktera neni fadnym zaméstnanim na plny tvazek, ale spise pouze
dobrovolnickou ¢innosti. Na zéklad¢ poznatki ziskanych v této bakalaiské praci pfitom
jasné vyplyva, Ze se pfitom jedna o pozici, kterd vyZaduje minimélné jednoho ¢lovéka
na plny tvazek pro to, aby se svazova komunikace posunula kuptedu. Velkou

prilezitosti je také zahdjeni spoluprace s komunikacnimi profesiondly, jakymi jsou
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sportovni marketingové agentury, které by pfinesly know-how, kontakty a pomohly

nastartovat efektivni komunikaci.

Problémem svazové komunikace je také to, Ze neumi vyuzit svych stavajicich
produktti, zejména popularity Petra Koukala, ke svému prospéchu. Svaz neumi ze svych
produktti vytvofit takovou nabidku, kterd by zaujala sponzory ¢i medialni partnery, a
proto se neustdle pohybuje v zaCarovaném kruhu — kvili slabé propagaci se o zdvodni
badminton zajima malo lidi, a proto ma nizkou publicitu, ktera vede k malému zdjmu
sponzoril, bez jejichz penéz vsak CBaS nemuiZe uskuteénit zmény vedouci k vétsi

popularité.

V této praci jsem také odhalila jedno kli¢ové publikum (amatérsti hraci), se
kterym svaz komunikuje jen minimélné a jehoz aktivni zapojeni by mohlo pfinést
uzitek. Svaz nepodnikd téméf zadné kroky k popularizaci zavodniho badmintonu u
amatérskych hraci. Svaz na né nijak necili, neumi je najit a oslovit a spolé¢ha na to, Ze si

jej najdou sami.

Komunikaéni aktivity Ceského badmintonového svazu jako celek postradaji
jasny smér a cil a prostiedky, které svaz ke komunikaci pouziva, nejsou efektivné

vyuzity na sto procent, ale jednoznacné maji potencial do budoucna.
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Summary

One of the main goals of this thesis was to find out what are strengths and
weaknesses of Czech Badminton Federation. This was examined with the help of
SWOT analysis, which furthermore revealed threats and opportunities of this
organization and also helped better understanding of the current situation and its

functioning and also provided propositions for future innovations.

I found out that management of Czech Badminton Federation does not have any
clear ideas about the direction of the organization and it also lacks any long-term
strategies and goals, which this organization should achieve. Inconsistent and non-

integrated communication emerged from this situation.

Sport marketing was applied on CBaS and its 4P’s were defined on the basis of
theoretical findings from the first part of this thesis, which was focused on theory of
sport marketing. Federation’s product, place and distribution were described and all

promotional tools used in season 2013/2014 were analysed and evaluated.

Main research goal was to find out how Czech Badminton Federation
communicates and which tools are used. Therefore these tools were described, analysed
and compared to theory and also to practical examples form another sport organizations.

Modifications and improvements were suggested.

It was discovered that the main communication channel is federation’s web
page, classic mass media advertising is not used at all and PR activities are minimal
from the perspective of both investment and performance. Problems, which cause this,
were revealed. The problems are federation’s non-conception (as already mentioned
above) and the absence of strategies and plans, which would determine with who, what,
how, when and why communicate. Key performance indicator, which would evaluate
how plans and goals are fulfilled, are also missing. The official position of Head of
Marketing Department is also problematic, because this position is rather a voluntary
position than a proper full-time job. In fact this job requires at least one full-time

employee in order to improve the federation’s communication. A big opportunity is also
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to start collaboration with communication professionals, e.g. sport marketing agencies,

which have know-how, contacts and could help with effective communication.

One of the federation’s problems is fact that cannot take advantage of its existing
products, especially popularity of Petr Koukal, to its profit. Federation cannot form such
an offer, which would attract sponsors or media partners therefore it is still in vicious
circle — competitive badminton attracts lack of people because of weak propagation,
therefore it has low publicity, which leads to low attention of sponsor but without their

money change of federation toward popularity cannot be made.

The findings of this thesis also detected one key audience (amateur players),
with which the federation communicates on a minimal level and its involvement could
bring significant profit. There is no federation’s targeting on this audience, federation
cannot identify them and rely on the fact that these amateur players will find the

federation by themselves.

Communication actives of Czech Badminton Federation miss clear direction and
goals and the tools used for communication are not efficiently utilised but they do have

future potential.
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P¥iloha ¢&. 2: Podoba oficialnich webovych stranek CBasS z roku 2001'%

.., BADMINTON

Federation

AdresaF | Archiv | Pravidla | Propozice | Soutéze | KalendaF | Zpravy STK | ZebFicky | Dalsi

NOVINKY

Zebricek U15 - 4. 3. 2001 !
Zebricek DOSPELI - oprava !
1. Liga - tento vikend z3vér !

Propozice:

Mistrovstvi €R dospélych
(16.- 18. bfezna 2001) .

Akademické mistrovstvi CR
(20. - 22. biezna 2001)

Mistrovstvi CR kategorie U13
(Plzeii 28.- 29. dubna 2001)

Mistr. €R druistev - zaci /

(C. Krumlov 31. 3. - 1. 4. 2001)
Mistr. €R druistev - dorost !
(C. Krumlov 5. - 6. 5. 2001)
Mistr. €R jednotlived - U19 /
(C Krumlov 12, - 13. 5. 2001)

Posledni aktualizace probéhia
6. biezna 2001

£
Vazeni pratelé badmintonu, 'h

vitejte na strankach Ceského badmintonového svazu. Hledate-li informace o opefeném miéku,
jste na spravném misté. Nade stranky Vam budou plné k dispozici a pokud neuspokojime
viechny Vase hradské touhy, nezoufejte a napiste ndm.

Jelikoz se prave rozbihame, nejsou zatim viechny odkazy plné funkéni. Dfive, nez se stranky
zabéhnou, mizete viechny dostupne informace o badmintonu nalézt prozatim
na strankach oddilu badmintonu T3 €KD Kompresory Praha.

Napiste, co byste radi na téchto strankach nalezli. Vyplite prosim tento formulaf.

Zdstafite ndm naklonéni,
zdravi Va5 webmaster.

Zdroj: Archiv autorky.
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P¥iloha ¢&. 3: Podoba oficialnich webovych stranek CBasS z roku 2002'?’

- W crochbedminton.cz O najdi Cesky Badmintonovy Svaz

ping Komeréni badminton | 1. & 2. Liga | Odkazy |
Pravidia & Rady | Sném | SoutéZe | Sport. centra mladeze | VV CBaS | Zpravy STK | ZebFitky

Rozhod?i

Novinky DileZits sdéleni

20.11. - Op&tovné vyhlaeni vybérového Fizeni na pofadatele - Opétovné vyhlaseni vybérového Fizeni na
M CR 2003 poradatele MM CR 2003

- Zapis ze schiize VV €BasS ze dne 18. 11. 2002
- Ricoh - Impromat open - pro neregistrované hrade Propozice

7. 12. 2002 - Usti nad Labem
- Badmintonové haje - neregistrovani

19.11. - O vikendu se opét rozjizdi I. liga... PFijdte se i Wy - Turnaj GP neregistrovanych - Liberec
podivat na 2. kolo naéi nejvy3i soutéze. - Velka cena Koprivnice
- Propozice na GP B kategorie U19 - Pizefi Doubravka - Ricoh - Impromat open - neregistrovani
- Kason open - nereg/srmvam
18.11. - Jan Fréhlich druhy na Island Internationall - GP B kategorie U19 - Pizer
okazal porazit | takové hrace, jakymi jsou napfiklad " Tarnaj GP neregistrovangch - Liberec
Michael Christensen z Dénska (Etvrtfindle), & vyborn
Jirgen Koch z Rakouska (semn(na\e) Nestagil a na Bobby | - Rozpis EBC - dospéi a juniofi

Milroye z Kanady. Markéta Koudelkova se dostala aZ do
osmicky, kde narazila na 255 Hughes ze Skotska. Vice
viz www.eurobadminton.com/ ... (PDF)

i i £

- Vysledky mezinarodniho mistrovstvi juniord ER e inrecnstionaliiresults £ g
Petr Koukal s Martinou BeneSovou zvitézil ve smisené
&yPhre. Petr Koukal se navic dostal v singlu aZ do findle,
kde neuspé! proti Rafalu Hawlovi z Polska. Gratulujeme.

- Turnaje GP neregistrovanych - Liberec (2x)

14.11. - Propozice na Badmintonové haj
- turnaj drulstev 1+1 pro neregistrované hrate

13.11. - Propozice na Kason open - turnaj pro neregistrované

- Aktualizované ZebFicky kategorie U1
- Vysledky GP B kategorie U15 - Liberec (9. - 10. 11.)

starsi novinky..

Dalsi zpravy

ewmmmg Czech International 2002 | Mezinarodni Mistrovstvi CR

Final Results

Koneéné vysledky

[ Prvni obrazky ]

P¥iloha ¢&. 4: Podoba oficialnich webovych stranek CBasS z roku 2008

].! Cesky Badmintonovy Svaz [ Cocaie s esivini |

AdresaF | Arcl oS e
[ Rozhodéi idla !-Radv [scm

Délezité Novinky OficidIni partner

Nabidka klubim - Almanach do 15,12 16.12. - me:h International :umm Championships - tFi odvazné ceské Y
TS 1d 2 - ZebFicky kategorie U17
Nejbliz&i turnaje a akce A

- Vysledky GPA U17 - Astra
19.20.12. Psychologie kou€ovani - Strahov - Nominaéni turnaj na 6. MM Zelezni&ard v badmintonu
21.12. Vanoéni VD-Sport Cup - Dobruska

21.12. Vanoéni turnaj sportprotebo.cz 13,12, - Tadinsky pohir (23,-25.1,) v X-1- >3SCreP @
10.1. Hobby cup - Pferov

10.-11.1. Probor €OS U13 - U19 - €. Budgjovico
16.-18.1. Scottish Veteran Championships
23-25.1. Ta3insky pohar
251, Infit cup - ro
#4.-152. Skolen trendra . tfidy - Bmo
21.2. Hobby cup - Pferov
i S e oy W inesthon
4.4. Hobby cup - Plerov

Sponzofi

12.12. - Italian International 2008 - Martina Benesova, Jakub Bitman a adrenalinové darky
Jan Vondra v Rimé

- 0 smlouvé €OS a danské DGI Badminton na rok 2009 '

R 9.12. - Malé nahlédnuti za Velkou &inskou zed' - rozhovor s Mao
200809 Yonex liga nerogistrovanych Hongem

2008-09 IV. FZ Forza Super Stars Liga

|, . 8.12. - Petr Koukal popisuje svou prvni zkuZenost - s kryotera|
Olympijské hry - Peking

- Zebficky dospélych

7.12. - Velké cena Kopfivnice - velka séla pro Tomase KopFivu
a Gustiani Sari Megawati

- Nabidka klub&im prezentaci v Almanachu k 50. vyro&i

- Cesko - slovensky turnaj EtyFher - sra'/e je moZno se pihldsit
- Vanoéni turnaj sportprotebe.cz (21.1.

- Pfebor €OS U13 - U19 - C. Bud&jovice (w -11.1.)

5.12. - Pavel Florian prekonal v Indii aklimatizaéni potize a ted’
pFekonava sam sebe

REKREACNI BADMINTON_

- Vanoéni VD-Sport Cup - Dobruska (21,12.)
- Krajské zpravy STK 10/08 - Stedni Cechy

4.12. - Vénoéni turnaj Tornado - Most (13.12.)
& naj neregistrovanych - Kladno (13.12.)

o Psyc;n\o;ne kou&ovani - Strahov (19./20.12.) E |_ M A MAR

3.12. - GPC dospélych - Pizef (13.12.)
- Prehled startu Zeskych hragd v zahran

N N

17 Zdroj: Archiv autorky.
168

Zdroj: Archiv autorky.
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P¥iloha ¢&. 5: Podoba oficialnich webovych stranek CBasS z roku 2013'®

CESKY BADMINTONOVY SVAZ Ml aget | PRAIAst | KoBikO I ot

czechbadminton.cz

Hlavni strana | Turnaje v | Hr: icence | Organy, Pravidla, Komise v | Kde hrat | Ke stazeni | Diskuse | Odkazy | Kontakt

[Doméci v | svétové [ Fotogalerie v| Komeréni y [ Akee v
Pravé se stalo Novinky
10.05. 20:27 Na Slovenia International 14.5.  Zapis z VV EBaS: Névrhy a zmény v extralize nebo pofadatelé
prekonaly nastrahy Gvodnich dvou kol hlavni turnajt GPA a MCER v pFisti sezéné.
soutéZe pouze dva deblové pary, do B . 9 Oficialni dodavatel oblegeni
E&vrtfindle postoupily dvojice Florian - Kopfiva Pozvinka na Sném EBas: 15. Eervna 2013 v aule EUS. reprezentaénich tymd €R
a Bitman - Mendrek. vice... pro rok 2013
09.05. 08:35 Svétova badmintonovad \ N T
federace oznémila, Ze Lin Dan bude (o]
obhajovat titul mistra svéta ve dvouhfe na PD ™ N fe) , Babolar
svitovém Eampionatu, Ktery se v srpnu ) L
uskuteni v &inském Guangzhou. ProtoZe Lin Y .
nema postup ze svétového Zebfitku, obdri & Ky """Zz:f::, ,rah:‘z;"l'r':l’i‘;;"“"
divokou kartu. ‘z, & MER druistev mladeze
dal3i aktuality LY ..Pq simac
o = Dodavatel HW
oy A P T pro czechbadminton
Vybérové fizeni N 2
" N (o) v
Pofadatel MER 2014 >y ~ Sponzofi
(o) ~
Sledujte Badminton Revue g Q.v
0‘?
BADMINTON MinTon ¥ .
» FZ FORZA
13.5. Petr Koukal st. o turnaji ve i Rada fina —
Gasti a vyhra Jana Loudy ve EtyFhe. lralehké badmintonovd obuv
= Y 1,0 ta za vyjimeénou cenu
MCR druzstev zaku Mistrovstvi republiky veterand: BaSovi si odvaZi tFi tituly.

Sedm dvojnasobnych mistrd!

12.5.  Hravy malajsky badminton: Podivejte se na &tyfi vyborna
videal

ZIEST BADMINTON DIVE - Lee Chong We

P¥iloha ¢&. 6: Podoba oficialnich webovych stranek CBasS z roku 2014'"°

Hlavni strana | Turnaje v | Hragi, Kluby, Licence v | Organy, Pravidla, Komise v | Kde hrat | Ke staZeni | Diskuse | Odkazy | Kontakt

(,% SKY BADMINTONOVY SVAZ

[ Doméciv[ svétové [ Fotogalerie [ Reprezentace v [ Komeréni | Rozhovory | Extraliga | Akce v

Pravé se stalo Novinky

Dnes 00:25 Petr Koukal dohrdl na US Open 11.7. TOP 20: S mladei nejlépe pracuji na AstFe, v Klimkovicich a

v osmifindle, kdyZ nestatil na Ira Evanse. ském Krumlové.

Zuzana Pavelkova, Jan Frohlich 2 Adam o I - Oficialni dodavatel obleeni
Mendrek prohrali ve svych Gvodnich US Open: Petr Koukal tésné nestacil na Ira Evanse. reprezentace CR 2014

zépasech. vice...

05.07. 12:00 Piesné pred osmdesti lety, 5.
Zervence 1934, byla zalozena mezindrodni
badmintonova federace. Tehdy jeité pod
nézvem International Badminton Federation,
v roce 2006 pfejmenované na Badminton
World Federation. vice...

W NICTOR

dodavatel miZa
0 CBaS a extraligu
2013/2014

sp@ort

vale sportovni televize

dal$i aktuality

Vybérové Fizeni

Dodavka 4 kusd badmintonovych

koberch 0 .
10.
D Hw Simac
Na mistrovstvi svéta s pro czecabagminton
C8as Sponzofi
Spfiznéné stranky
9.7. US Open: Ze tFi Eeskych singlistd postoupil jen Koukal. T w0

1% Zdroj: Archiv autorky.

170 Zdroj: Archiv autorky.
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Ptiloha &. 7: Plakat — Zajezd na MS 2014 do Kodané

— Pojedte s nami na Mistrovstvi sveta do Kodang —

Cosky badmintonovy svaz
podedi patidonnd 2 jesed na
MS da Kodand

Postel, snidand, vstupenka,
letaomkeis an josd st vahienjolo

L bt o,

PHijodte povzbudit Saské hrade!

Kountaki: MS2014@past.cz f Tacchook
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P¥iloha ¢&. 8: Ceska badmintonova reprezentace na Mistrovstvi Evropy druiZstev

muzi a Zen 2014 v Basileji'”'

171
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