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ABSTRAKT

Predmétem této prace je analyza jednotlivych oblasti marketingovych komunikaci. Tema-
ticky je tato prace zaméfena na marketingové komunikace v oblasti sportu, neziskového
sektoru a komunikace cilené¢ na déti Skolniho veéku. Prakticka ¢ast se vénuje analyze vy-
brané komunikaéni aktivity Ceského olympijského vyboru Sazka olympijsky viceboj. Tato
aktivita v sobé propojuje prvky sportovni a neziskové marketingové komunikace a zaroven

jsou jeji cilovou skupinou praveé déti Skolniho véku.

Klicova slova: Marketingové komunikace, reklama, sportovni reklama, sponzoring, public
relations, direkt marketing, marketingovy vyzkum, sportovni marketing, neziskovy marke-
ting, déti, nova media, marketingové komunikace ve sportu, sportovni znacka, kompara-

tivni analyza, Cesky olympijsky vybor

ABSTRACT

The object of this thesis is to analyze different areas of marketing communication. Main
topics of this thesis are marketing communication in sport, in non-profit sector and specif-
ics of communication targeted at children. The practical part of this thesis analyzes Sazka
Olympic Multicontest, which is one of the marketing activities of Czech Olympic Commit-
tee. This marketing activity connects marketing communication in sport, in non-profit sec-

tor and specific marketing communication targeted at childern.

Keywords: Marketing communication. Advertising, sport advertising, sponsorship, public
relations, direct marketing, marketing research, sport marketing, marketing in non-profit
sector, childern, new media, marketing communication in sport, sport brand, comparative

analysis, Czech Olympic Committee
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UvVOD

Obezita a nedostatena fyzicka kondice déti se stavaji v posledni dobé celospolecenskym
tématem. Zavaznost tohoto problému doklada 1 Narodni zprava o zdravém Zivotnim stylu
déti a Skolaki z roku 2010, podle které trpi 19 procent chlapct a 9 procent divek Skolniho
veéku nadvahou nebo je obéznich. Jednim z kliCovych zjisténi stejné studie je 1 to, ze ,,velka

cast Skolakt je nedostatecné pohybové aktivnich.* (Kalman, 2011, s. 55 a 68 [online])

Cesky olympijsky vybor je jednou z instituci, které maji ambici svymi projekty tento pro-
blém fesit.

Cilem této prace je analyzovat projekt Ceského olympijského vyboru Sazka olympijsky
viceboj, ktery se snazi nastinény problém fesit a cilovou skupinu 74kl zékladnich §kol mo-
tivovat k castéjsimu pohybu. Tato prace bude zminény projekt porovnavat s jinym projek-
tem ur¢enym cilové skupiné Skolaki a pokusi se urcit jeho tispéSnost u ucitelti zakladnich
Skol a jejich zakt. Vystupem této prace bude soubor rad a doporuceni, ktery by mél slouzit

Ceskému olympijskému vyboru ke zvyseni usp&snosti projektu.

Ve své prvni ¢asti bude tato prace teoreticky zpracovavat problematiku sportovniho mar-
ketingu a marketingové komunikace v oblasti sportu. Popsany budou rovnéz specifika ko-
munikace cilené na déti Skolniho véku a zminény budou i typické rysy socidlniho, tedy

neziskového marketingu.
Ve druhé ¢asti potom bude na zékladé teoretickych zjisténi z prvni asti analyzovan Cesky
olympijsky vybor a jeho komunikace. VétSina druhé ¢ésti prace potom bude zaméfena

konkrétné na analyzu projektu Sazka olympijsky viceboj.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPORTOVNI MARKETING

Na zacatku této prace je nutné vymezit pojmy marketing a sportovni marketing, definovat

jejich vzajemny vztah a urcit specifika sportovniho marketingu.

Kotler definuje obecny marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostied-
nictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vy-

robkii a jinych hodnot. “ (2004, s. 30)

Tyto potieby a prani jsou uspokojovany pomoci jednotlivych nastroji marketingu. Kombi-
nace téchto nastrojii se nazyva marketingovy mix. Pocet téchto nastrojii se dle riznych
teorii pohybuje od tii do sedmi. Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi marketingovy mix byl sta-
noveny E. J. McCartym a zahrnuje ¢tyfi marketingové nastroje, takzvané 4P. Jsou to Pro-
duct (vyrobek nebo sluzba), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (propagace).
(Durdova 2005, s. 5)

V soucasné¢ dob¢ marketingu orientovan¢ho primarné na zékaznika, je v ramci marketin-
gového mixu Casto uvadéno také paté P — People (lidé). Jako lidé jsou v marketingu brani
nejen zakaznici, ale také zaméstnanci, investofi a dalsi skupiny 0sob ovliviwjici prostiedi

spole¢nosti.

V definici sportovniho marketingu je nutné vychazet z obecné definice marketingu, ale

rovnéz je potieba zahrnout i komponent sportu.

B. G. Pitts a D. K. Stotlar definuji sportovni marketing jako ,, proces navrhovani a zdoko-
nalovani ¢innosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak,
aby byly uspokojeny potieby a prani zdakaznikii a bylo dosazeno cilu firmy*. (1996, cit.
podle Durdova, 2005, s. 5)

Z této definice vyplyva, Ze sportovni marketing se od marketingu obecné¢ vlastné nijak za-
sadné nelisi. Jde v ném rovnéZ o uspokojovani potieb spotiebitelll, jen je k tomu vyuZito

sportovniho produktu.

B. J. Mulin a S. Hardy tikaji, Ze ,, sportovni marketing se sklada ze vSech aktivit, které jsou
Urceny k tomu, aby vysly vstric vSem pozadavkiim a pranim sportovnich spotrebiteli po-
moci procesu vymeny ““. (2000, cit. podle Durdova, 2005, s. 5)

Tato druha definice naopak chédpe sportovni marketing, jako marketing, ktery uspokojuje

potieby spotiebitele se zajmem o sport.
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Z vyse zminénych definic vyplyvaji dvé zakladni tendence sportovniho marketingu. Prvni
z nich je marketing sportovnich produkti a sluzeb, které jsou sméfovany pitimo ke spotie-

biteli. Zde tedy sport vstupuje do marketingu na stran¢ produktu. (Durdova 2005, s. 5)

Piikladem mohou byt firmy vyrab¢jici sportovni obuv, sportovni oble¢eni atd., ale i spor-
tovni kluby, jejichz produktem je sport samotny, respektive jeho zprostiedkovani fanous-

ktm, tedy zdkaznikiim.

Druhé tendence je marketing jako sportovni reklama. U této tendence je naopak dilezity
praveé spotiebitel a jeho zdjem o sport. Ten tedy do marketingu vstupuje hlavné na trovni
propagace, potazmo patého P, tedy lidi, v tomto piipad¢ spotiebitelti. Produkt naopak ne-

musi se sportem piili§ souviset. (Durdova 2005, s. 5)

Jako ptiklad mohou slouzit reklamy vyrobct piva ¢i leteckych spolecnosti, ve kterych vy-
stupuji slavni fotbalisté Ci jini sportovci. Patfi sem naptiklad i pojmenovani stadionu lon-

dynského klubu Arsenal FC jménem letecké spole¢nosti Emirates.

1.1 Subjekty ve sportovnim marketingu

Projevy marketingu ve sportovnim prostiedi jsou v poslednich letech stale ¢astéjsi. Aplika-
ce marketingu ve sportu je typickd hlavné pro spole¢nosti vyrabéjici sportovni zbozi, jako
je sportovni obuv ¢i sportovni obleceni. Sportovnimu marketingu se rovnéz stale Castéji
vénuji i reklamni agentury, pfipravujici rizné projekty pro firmy podporujici sport. A
Vv neposledni fad¢ se marketing stava dilezitou slozkou samotnych sportovnich organizaci
a to z toho diivodu, ze jim pfindsi financni zdroje pro provozovani sportovnich aktivit.
Sportovni organizace, které jsou obchodnimi spole¢nostmi v oblasti sportu, provozuji ko-
mercni ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji zakladni aktivitu. Sportovni neziskové
organizace maji obchodni ¢innost jako doplikovou v mezich, které jim povoluji predevsim

dafiové zakony v Ceské republice. (Caslavova 2009, s. 97)

1.2 Pozitiva a negativa marketingu ve sportu

Se stale rostoucim vlivem marketingu ve sportu se nabizi otazka, jaka pozitiva a negativa

marketing do sportu pfinasi.
Podle Caslavové jsou pozitiva marketingu ve sportu tato:

., Ujasnuje, komu je urcena nabidka sportovnich produktii: ¢leniim, divakiim, sponzoriim,

statu...
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Diferencuje nabidku sportovnich produktii na cinnosti, které mohou prinést financni efekt a

které nikoliv.
Promysli propagaci sportu.

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cilii v roviné cilu ekonomickych, sportovnich a

socialnich.

Ziskava doplikové financni zdroje, které umoznuji rozvoj neziskovych aktivit.“ (2009, s.

98)

Naopak za negativa Caslavovéa povazuje:

,, Finance diktuji, co ma sport délat.

Pozice financi nerespektuje sportovni osobnost.

Marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni vazanost na sponzory omezuje svobodnou

volbu. (napr. ve vybéru naradi a nacini, v osobnostnich pravech sportovce)

Dosazeni urcité urovné sportovniho vykonu miize vést k pouzivani zakazanych podpiirnych
prostredkai.

Show. (zamérena napr. na reklamu)“ (2009, s. 98)

Je vidét, ze marketing do sportu piinasi mnoho pozitiv i negativ. Celkové je vSak mozné
fici, Ze umoziuje télesné vychove a sportu zlepsit nabidku jejich produkta, dovoluje kon-
cipovat tizeni podle cilt, kterych chce organizace dosahnout, a ur¢uje kombinaci nastroji,

kterymi Ize danych cilit dosahnout. (Caslavova, 2009, s. 98)
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2 MARKETINGOVY MIX V OBLASTI SPORTU

Jak jiz bylo fec¢eno v pfedchozi kapitole, marketingovy mix miZe obsahovat tfi az sedm
nastrojit marketingu. Pro G¢ely této prace vSak vychdzime z nejrozsifenéjsiho pojeti marke-
tingového mixu a charakterizujeme jeho Ctyfi zakladni slozky v oblasti sportu. Konkrétné

jde tedy o produkt, cenu, distribuci a propagaci.

2.1 Produkt ve sportovnim marketingu

Pro charakterizovani toho, co mtize byt mysleno produktem ve sportovnim marketingu, je

nejprve nutné charakterizovat produkt obecné.

Kotler (2007) chape produkt jako: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti i
spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.* (s. 70)

Dutlezité je tedy, ze produkt uspokojuje potiebu ¢i pfani. A praveé podle toho, jaké potieby

a prani sportovni produkt uspokojuje, je mozné jej rozdé¢lit.
Caslavova (2009) strukturuje sportovni produkty do péti zakladnich skupin:

e Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
e Produkty vazané na osobnost sportovce

e Myslenkové produkty ve sportu

e Vedlejsi sportovni produkty

e Materialni sportovni produkty (s. 123-124)

2.1.1 Zakladni produkty télesné vychovy a sportu

Prvni skupinou jsou zakladni produkty télesné vychovy a sportu. Jedna se o nabidku téles-

nych cvigeni, sportovnich &i turistickych akei. (Caslavova 2009, s. 123)

U této skupiny tedy plati, Ze zdkaznik je zarovenl aktivnim c€astnikem sportu. D4 se tedy
fict, ze mluvime o produktu pro aktivni sportovce. Jako pfiklad této skupiny sportovnich

produktii mohou slouzit rizné amatérské zavody, turistické pobyty ¢i cvicebni kurzy.

2.1.2 Produkty vazané na osobnost sportovce

Druhou skupinou sportovnich produktl jsou produkty vazané na osobnost sportovce, na
jeho sportovni vykony, vykony trenérii a na reklamni vystupovani sportovei. (Caslavova

2009, s. 123-124)
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Jedna se tak o produkty, které¢ zdkaznika identifikuji s uspéSnym sportovcem nebo tymem a
ten se stava jeho vzorem. Do této skupiny se daji zaradit rlizné produkty, které jsou propa-
govany aktivnimi sportovci. Casto nemusi jit ani o produkty na prvni pohled se sportem

souvisejici.
2.1.3 MySlenkové produkty ve sportu

Tteti skupina sportovnich produktli zahrnuje myslenkové produkty télesné vychovy a spor-
tu. Jedna se o nehmotné produkty. Jako piiklad mohou slouzit mySlenky iniciujici télovy-
chovnou a sportovni oblast, sportovni informace Sifené¢ medii nebo hodnoty zazitkl ziska-

nych v télesné vychové a sportu. (Caslavova 2009 s. 124)

Do této kategorie 1ze zatadit naptiklad vysilaci prava na sportovni pfenosy nebo trenérska
know-how slouzici k rozvoji mladych sportovct.

2.1.4 Vedlejsi sportovni produkty

Ctvrtou skupinou Céslavova chape produkty v oblasti podminek pro sport a vedlejsi pro-
dukty. Sem patii télovychovna a sportovni zafizeni, vstupenky, propagacni zbozi, suveny-
ry, produkty vénované sponzory, dary, spoleCenské akce ale i pojisténi sportovctli, doprava

na soutéze nebo vzdélani ve sportu. (2009, s. 124)

Celkove 1ze do této skupiny zatadit vSechny doplikové produkty se sportem souvisejici.

2.1.5 Materialni sportovni produkty

Posledni, a mozné nejsndze si predstavitelnou, skupinou sportovnich produktii jsou klasic-
ké materidlni produkty v télesné vychové a sportu. Sem patii t€lovychovné a sportovni

nafadi a nacini, sportovni obledeni a obuv. (Caslavova 2009, s. 124)

2.2 Specifika ceny ve sportovnim marketingu

Cena je druhym nastrojem marketingového mixu a je jedinym néstrojem marketingu, ktery
ptinasi finan¢ni zisk.

Dle definice Kotlera je cena: ,, Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma

hodnot, které zakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu. “ (2007, s. 71)

Ve sportovnim marketingu, je cena uzce vazana na druh produkti, ktery organizace nabizi.
U nékterych produktii miize byt stanoveni ceny velmi snadné a je mozné ho opfit o eko-

nomické kalkulace. Jedna se predeviim o sportovni vyrobky. (Caslavova 2009, s. 109)
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U jinych sportovnich produktl, vétSinou téch nematerialnich, je naopak stanoveni ceny
velmi obtizné. Je zde totiz nutné stanovit cenu prozitku, ktery spotiebitel v daném produk-

tu obdrzi. (Durdova, 2009, s. 46)

2.2.1 Role emoci ve stanoveni ceny

Ve sportovnim marketingu je cena Casto stanovovana uplatnénim necenovych néstroji
marketingu, jako jsou naptiklad baleni, znacka, zpiisob distribuce ¢i propagace. (Céslavova

2009, s. 110)

Je tomu tak proto, Ze ve sportu hraji velkou roli emoce a spotiebitel se tak ¢asto nerozho-

duje podle ceny, nybrz podle svych postojl, preferenci a narokt. (Durdova, 2009, s. 46)

Jako priiklad 1ze uvést fanouSka sportovniho klubu, ktery si dres konkurenéniho sportovni-
ho klubu nekoupi, ani pokud bude stat ¢tvrtinu ceny dresu jim podporovaného klubu. Ra-

déji urcité sdhne po drazs§im dresu svého klubu.

2.3 Role distribuce ve sportovnim marketingu

Distribuce zajist'uje cestu produktu ¢i sluzby od vyrobce nebo poskytovatele k zakazniko-
Vi.
Kotler (2007, s. 71) charakterizuje distribuci jako: ,, Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini

produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikovi. *

Ve sportovnim marketingu jsou zpusoby distribuce velmi rozmanité a velmi zalezi na typu
sportovniho produktu. Dulezita je i organizace, ktera s produktem obchoduje, a zadkaznik,

kterému je produkt uréen. (Caslavova, 2009, s. 110)

vV

hmotny &i nehmotny. (Caslavova 2009, s. 109)

2.3.1 Distribuce hmotnych produktii ve sportu

Hmotny produkt ma sviij fyzicky rozmér, zdkaznik si ho muze prohlédnout a vyzkouset.
Obvykle je vyrabén v masové produkci a musi byt tedy dopraven na misto prodeje - za
zakaznikem. Z hmotnych produktli se ve sportu nejcastéji mluvi o sportovnim zbozi. Pti-

kladem muzZe byt réizné sportovni nadini, obuv &i obledeni. (Caslavova, 2009, s. 111)
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2.3.2 Distribuce nehmotnych produkti ve sportu

Nehmotné produkty nemaji fyzicky rozmér a ve sportu zahrnuji hlavné sluzby, myslenky a
prozitky. Zakaznik si je pred koupi nemutze prohlédnout, vyzkouset, ohmatat ani ocichat.
Tyto produkty vétSinou nemohou byt dodany za zdkaznikem a ten si je musi prozit ptimo
ve sportovnim zafizeni, kam musi za produktem dorazit. Vyjimku mohu tvofit napiiklad
televizni prava na sportovni penosy, které naopak zdkaznikovi nabizeji moznost sledovani

sportovni udalosti témét kdekoliv. (Caslavova, 2009, s. 111)

2.4 Propagace ve sportu

Propagace, n¢kdy téz oznacovana jako marketingova komunikace, je posledni a nejvice
viditelnou slozkou marketingového mixu. Jejim cilem je ukazat produkt zakaznikovi a pre-

sv&dcit ho o jeho koupi.

Kotler (2007, s. 71) chape propagaci jako: ,, Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i
sluzby a jejich prednosti klicovym zdkaznikiim a presvédcuji je k nakupu .

Ve sportu je dle Durdové (2009, s. 48) hlavnim cilem propagace ,, informovat potenciondl-
ni zakazniky, cilovou skupinu, a podporovat jejich angazovanost ve sportu *.

Propagaci neboli marketingové komunikaci se podrobné&ji vénuji nasledujici dvé kapitoly

této prace.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak uz bylo uvedeno vyse, marketingové komunikace jsou jednou ze zakladnich ¢asti mar-
ketingového mixu. Vysekalova charakterizuje marketingové komunikace jako: ,, Veskeré
relevantni komunikace s trhem, jejichz cilem je na zakladé informaci ovliviiovat poznavaci,

motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné . (2007, s. 15)

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace jsou v literatufe oznacovany pojmem komu-
nika¢ni mix. K jeho néstrojim lze v §irS§im pojeti zaradit vSechny formy komunikace, které
prispivaji k dosazeni stanovenych cilli. Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu patfi:
reklama, podpora prodeje, prace s vetejnosti (public relations), pfimy marketing, sponzo-
ring a nova media neboli digitdlni marketing. V §irSim pojeti sem lze zaradit i obaly
(packaging), veletrhy a vystavy a jiné formy marketingové komunikace. (Vysekalova

2012, s. 20)

3.1 Reklama

Reklama je neosobni, placend a jednosmérna forma komunikace. Je nejpouzivangjsi sloz-
kou komunikaéniho mixu a je soucasti kazdodenniho zivota témét vSech obyvatel nasi pla-
nety. Rozd€lujeme ji na tiskovou, rozhlasovou, televizni, venkovni (billboardy, cityligh-

ty...) a pohyblivou reklamu (dopravni prostfedky). (Foret, 2012, s. 130)

V soucasnosti je dillezitym druhem reklamy také reklama internetova, ta uz je ale dneSnimi

autory Casto fazena do vlastni kategorie novych medii a stejné tak je tomu i v této praci.

3.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobkit a slu-
zeb konecnym spotrebiteliim ci distribucnimu clanku prostrednictvim dodatecnych podne-
tii, které nabizenému produktu dodavaji pridanou hodnotu v ¢asove omezené dobé. *“ (Svét-

lik, 2005, s. 278)

ZjednoduSené feceno, podpora prodeje je urcity benefit, ktery zakaznik obdrzi vétSinou
zdarma. Mezi prostiedky podpory prodeje patii napiiklad vérnostni karty, slevové kupony,
vzorky produktt, darky k ndkupu nad XY K¢, dva produkty za cenu jednoho a dalsi bene-
fity.

Podpora prodeje je pomérné finanéné ndrocna, a proto ji 1ze pouzivat jen kratkodobé. (Fo-

ret, 2012, s. 130)
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3.3 Prace s verejnosti — Public Relations

Hlavnim ukolem prace s vefejnosti neboli Public Relations je soustavné budovani dobrého
jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztahti a komunikace s vetejnosti. PR se déli na komu-
nikaci s vnitinim prostfedim podniku (zaméstnanci), takzvanou interni komunikaci a vnéj-
Sim prostiedim, takzvanou externi komunikaci. Do externi komunikace je mozné zatadit
napiiklad vztahy s medii, neboli Media Relations, vztahy s investory, vztahy s vladnimi
organizacemi a se vSemi dal$imi skupinami, které mohou ovlivnit fungovani organizace.

Specifickou formou prace s vefejnosti je potom krizova komunikace. (Foret, 2012, s. 130)

VétSina autorii do kategorie PR tadi 1 organizovani propagacnich udalosti, tedy takzvanych

Eventu.

3.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej je historicky nejstarsi forma primé komunikace s trhem. Osobni prodej
zahrnuje vsechny formy prodeje, které probihaji na zaklade osobnich kontakti. *“ (Heskova,

Strachon, 2009, s. 120)

V soucasnosti neni osobni prodej v komunika¢nim mixu vétSiny firem pfili§ vyuzivany, a
to vzhledem k jeho pomérné velké financni i ¢asové narocnosti. Osobni prodej se vyplati
hlavné u drazsich vyrobk a pii uzavirani dlouhodobych kontrakt. V soucasnosti se
s osobnim prodejem muzeme setkat napiiklad v neziskovém sektoru (Svétluska, Pomoc

détem) nebo v sektoru energetiky (nabizeni elektrické energie, plynu).

3.5 Primy marketing

., Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
medii k dosazeni méritelné odezvy zakaznikii nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mis-

ta* (Kotler, 2001, s. 635)

Pod touto sloZitou Kotlerovou definici pfimého marketingu se ve skutecnosti skryva néko-
lik zakladnich slozek pfimého marketingu. Prvnim znich je direct mail, ten slouzi
k adresnému osloveni konkrétniho zakaznika pomoci postovni zasilky. Muze se jednat o
dopis, katalog, pohlednici nebo jinou podobnou zasilku. Dale sem patii telemarketing, tedy
oslovovani zakaznika pomoci telefonu, teleshopping nebo neadresna distribuce, tedy vkla-

dani reklamnich letaka do schranek. (Svétlik, 2005, s. 300-307)
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V soucasnosti je piimy marketing ¢asto uplatiiovan 1 v novych mediich. Jako ptiklad mtze

slouzit oslovovani zakazniki tzv. newslettery pomoci e-mailu.

3.6 Sponzoring

Nekteti autoii fadi sponzoring mezi formy Public Relations, Vysekalova ho vSak bere jako
samostatnou slozku komunika¢niho mixu. Sponzoring funguje na principu sluzby a proti-
sluzby. Sponzor dava sponzorovanému k dispozici finan¢ni ¢astku ¢i vécné prostiedky a za
to dostava protisluzbu, ktera mu pomuize k dosazeni marketingovych cilii. Vétsinou se jed-
na o prezentaci firmy na akcich sponzorovaného, moznost pouzivani znacky sponzorova-

ného nebo jakoukoliv jinou formu propagace sponzora. (2012, s. 34)

Dulezité je rozliSovat mezi sponzoringem a darem, jak uz bylo feceno sponzoring je obou-
stranny obchod, kdy sponzor davéd prostfedky a za to se mu dostava sluzby vedouci
K naplnéni jeho cilt. Zatimco darcovstvi je zaméfeno vétS§inou na dobro¢inné aktivity bez

naroku na navratnost investice. (Vysekalova 2012, s. 34)

Se sponzoringem se muzeme nejcastéji setkat ve sportovnim marketingu, ktery zajist'uje
nejvetsi publicitu pii riznych sportovnich ptilezitostech. Sponzoring je v soucasnosti stale

Castéji vyuzivan i v kulturni a socialni oblasti. (Vysekalova 2012, s. 34)

3.7 Nova media

., Marketingova komunikace vyuzivajici nova media je zpusob komunikace vyuzivajici au-
diovizualni media, nebo media s kabelovym ¢i zvukovym prenosem.“ (Vysekalova 2007, s.

16)

Tato komunikace byva rovnéz €asto oznacovana jako digitalni marketing. Dilezitou sloz-
kou digitdlniho marketingu je moznost dialogu, ktery umoziuje. NejcastéjSim mediem

uzivanym v digitalnim marketingu je internet. (Vysekalova 2012, s. 25)
Na internetu existuje mnoho riznych moznosti propagace, patii k nim napfiklad:

e Microsite, jednoduché stranky pro kampan¢ a soutéze
e Spotiebitelské soutéZe a hry

e E-mail marketing

e Reklama ve vyhledavacich

e Prouzkova (bannerova reklama)

e Virovy marketing
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e Blogy
e Reklama na socialnich sitich (Vysekalova 2012, s. 27)

Kromé¢ jiz zminéného dialogu mezi poskytovatelem reklamy a pfijemcem, jsou dal§imi
velkymi vyhodami internetové reklamy i dobré cilent, Siroka piisobnost internetu jako me-
dia a v neposledni fad¢ velmi dobra méfitelnost uc¢innosti reklamniho sdéleni. Naopak ne-
vyhodou internetového obsahu miize byt neduvéryhodnost nékterych zdroja. (Blazkova

2005, s. 13-15)

Dulezité je, ze soucasti digitalniho marketingu neni jen internetovy marketing. Za digitalni
nosi¢e mohou byt povazovany smartphony, tablety nebo i digitalni obrazovky v oblastech
mimo domov - obrazovky na ulicich, v obchodech, digitalni POS a POP prosttedky a mno-
hé dalsi. (3DMedia, 2015 [online])
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4 MARKETIGOVE KOMUNIKACE VE SPORTU

Marketingové komunikace se ve sportu odviji od rtiznych faktord. Mezi tyto faktory patfi:

e Zakladni cile, které si management klade. Jako ptiklad téchto cilli mize byt uvede-
no doséhnuti urcitého obratu, urcitého poctu zakaznikd, zlepSeni image spole¢nosti
nebo zaplnéni kapacity sportovniho zafizeni.

e Cilové skupiny zdkaznik, na které¢ ma propagace plsobit.

e Vybér médii, kterych bude vyuzito.

e Finanéni prostiedky, které budou na propagaci vydany. (Caslavova, 2009, s. 112)

4.1 Reklama ve sportu

Reklama je ve sportu jednozna¢né nejrozsifenéjSim druhem marketingové komunikace.
V tomto odvétvi existuje mnoho potencidlnich reklamnich nosi¢i, které jsou k reklamé

velmi Casto vyuzivany.
Dvorakova dé€li sportovni reklamu na tfi druhy reklamniho sdéleni.

e Reklama na sportovnim nafadi ¢i nacini
e Reklama vyuZivajici osobnost sportovce

e Reklama na sportovni zbozi (2005, s. 15)

4.1.1 Reklama na sportovnim naradi ¢i nacini

Prvnim z nich je reklama umist'ovand na sportovnim naradi, nacini ¢i ve sportovnim pro-
stiedi. Tato reklama je v dnesni dob¢ stale vice popularni. Konkrétné se jedna o reklamu na
dresech a sportovnich odévech, reklamu na startovnich ¢islech, reklamu na mantinelu a
dalsich sportovnich plochach, reklamu na sportovnim nafadi a nacini a reklamu na vysled-

kovych tabulich. (Dvoiakova, 2005, s. 15-16)

4.1.2 Reklama vyuZivajici osobnost sportovce

Druhym druhem reklamy ve sportu je reklama obecna — na produkty, které se sportem ani

nemusi souviset, ktera ale vyuZziva osobnost sportovce. (Dvotakova, 2005, s. 15)

Sportovci jsou do kampani zafazovani, protoze jsou spotiebiteli obdivovani a chovani spo-
ttebiteldl Casto kopiruje chovani jimi oblibenych sportovei. Zjednodusené feceno, lidé
sportovce miluji a je proto piedpoklad, ze si zamiluji i jimi propagované produkty. Existuji

tii zakladni praktiky vyuziti osobnosti sportovce v reklamnim sdéleni. Reklama, konkrétné
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naptiklad logo firmy, miize byt umisténa na vystroji sportovce nebo na jeho sportovnim
obleceni. Sportovci rovnéz mohou pouzivat produkty pfi jejich sportovni ¢innosti. Z logiky
véci vyplyva, Ze tato varianta pouziti 0sobnosti sportovce pro reklamu je vhodna hlavné
pro vyrobce sportovniho zbozi. Ttfeti moznosti zapojeni sportovce do reklamy je potom
pfimo jeho vystoupeni v reklamni kampani. Tady uz se viibec nemusi jednat o sportovni

produkt. (Dvotakova, 2005, s. 20)

4.1.3 Reklama na sportovni zbozi

Ttetim druhem sportovni reklamy je klasicka reklama na sportovni zbozi. Muze se jednat
jak o reklamu na vyrobky, jako jsou lyze, kola ¢i sportovni obleceni, tak i o reklamu na
nehmotné produkty (sluzby), jako jsou napiiklad sportovni akce, ¢lenstvi ve fit centru nebo

zazitkové poukazy na adrenalinové sporty. (Dvotakova, 2005, s. 15)

4.2 Pouziti podpory prodeje ve sportu

Ukolem podpory prodeje ve sportu je predeviim pfitahnout pozornost spotiebitele a po-
skytnout mu zékladni a podnétné informace, které nasledn¢ vedou ke koupi sportovniho
produktu. VétSinou se jednd o kratkodoby proces smétujici k rychlé a intenzivni reakci.

Cilem je co nejrychleji ziskat zdkaznika. (Durdova, 2005, s. 49)

4.2.1 Formy podpory prodeje hmotnych produktii ve sportu

Mezi nejcastéji pouzivané formy podpory prodeje ve sportu patii predvadéni sportovnich
vyrobkil na misté prodeje, rtizné slevové kupony na sportovni zbozi, vystavky sportovniho
zboZi, testovani, tedy bezplatné vyzkouSeni sportovniho naradi a nac¢ini. To mohou byt
naptiklad lyze, mice nebo hokejky. Déle je velmi Casté rozdavani vzorkl drobnych spor-
tovnich produkti zdarma, to mohou byt naptiklad micky, potravinové dopliiky, sportovni

kosmetika ¢i jiné drobné sportovni zbozi. (Durdova, 2005, s. 49-50)

4.2.2 Podpora prodeje nehmotnych sportovnich produkti

Mezi formy podpory prodeje, které jsou urcené k podpoie prodeje nehmotnych produktd,
je mozné zaradit soutéze o vstupenky na sportovni utkani, volné vstupenky pro ¢leny vér-
nostnich klubti nebo odmény a rtizné bonusy pro dlouhodobé fanousky sportovnich klubti.

(Durdova, 2005, s. 49-50)
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Dalsi moznosti podpory prodeje ve sportu jsou i dny otevienych dveti poradané sportov-

nimi kluby a jinymi organizacemi. (Caslavova, 2009, s. 112)

Specifickou formou podpory prodeje, ktera je nejvice rozsifena pravé ve sportu, mohou byt

1 autogramiady slavnych sportovnich hvézd ¢i sportovnich tymi. (Durdova, 2005, s. 56)

4.3 Sportovni PR

Céslavova chape sportovni PR hlavné jako ,,rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry,

¢

kteri vystupuji jako svédci a znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb a myslenek ve sportu “.

(2005, 5. 112)

Tato definice je vSak velmi uzka, protoze bere PR pouze z pohledu vztahli se sdélovacimi
prostiedky (Media relations). PR v8ak zahrnuje vztahy s mnohem vice cilovymi skupina-

mi, jak uz vime z kapitoly 3.3.

Proto si miizeme dovolit rozsifit definici Caslavové a zaradit do sportovniho PR i rizné
akce a V. L. P balicky pro sponzory a investory, zaméstnanecké - hrac¢ské benefity a mnohé

dalsi PR prostiedky.

Za sportovni PR mlzeme povazovat i rizné propagacni sportovni udalosti, jako jsou na-

ptiklad benefi¢ni zapasy ¢i turnaje.

Pokud bychom vychézeli z nazorti nékterych autort, Ze sponzoring je rovnéz soucasti PR,
patiila by do této kapitoly zminka o sportovnim sponzoringu. Pro ucely této prace je vSak

sponzoring bran jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu.

4.4 Osobni prodej ve sportu

S osobnim prodejem se ve sportu setkavdme velmi Casto. Jedna se pifedevSim o trenéry,
instruktory a cvicitele z riiznych sportovnich oblasti, ktefi zdkaznikovy osobné prodavaji
svoje znalosti a schopnosti. Uspéch takovéto formy sportovni sluzby velmi zélezi pravé na

osobnosti a schopnostech trenéra. (Caslavova, 2009, s. 113)

Dalsi formou osobniho prodeje, mize byt prodej V. I. P. vstupenek a servisu na sportovni
udalosti prostfednictvim vybrané osoby, vétSinou manazera sportovniho klubu. VétSinou se
jedna o prodej téchto sluzeb sponzoriim a dal$im vyznamnym osobnostem spjatym s da-

nym sportovnim klubem. (Caslavova, 2009, s. 112)
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4.5 Vyuziti pfimého marketingu ve sportu

Pifimy marketing je ve sportovnim marketingové komunikaci vyuzivan podobné jako
vV marketingové komunikaci obecné. Nastroji pfimého marketingu uZivanymi ve sportu
jsou nabidky rtznych sportovnich prospektu, katalogti a asopisi pro zakazniky ¢i piimé

rozesilky sportovnich nabidek. (Durdova, 2005, s. 61)

4.6 Sportovni sponzoring

Sponzoring patii v oblasti sportu spole¢né s reklamou k nejcastéji pouzivanym nastrojim

marketingovych komunikaci.

Je tomu tak zejména proto, ze pro sportovni organizace sponzorstvi predstavuje velmi vy-
znamny prostfedek k zabezpedeni dostateénych finanénich zdroji. (Caslavova, 2009, s.

190)
Naopak firmy, které sport sponzoruji, chtéji dle Durdové hlavné:

e Dat najevo dobré obcanské vystupovani

e Dat najevo zdajem o spolecnost

e Zviditelnit produkty

e Vytvorit priznivé podminky pro publicitu a zajem medii (2005, s. 57)

Caslavova naopak vidi hlavni diivody sponzoringu ve ,,zvySovdni stupné zndamosti znacky,
zvySovani stupné znamosti jako partnera urcitého sportu, zvySeni sympatii ke znacce, aktu-
alizaci image znacky, posileni obchodnich kontaktu mezi firmami prostrednictvim nabidek
hospitanty a posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu ve spojeni s urcitym

sportovnim klubem, event. svazem. ** (2009, s. 192)

Pro proniknuti do svéta sportu voli sponzoii rtizné formy sportovniho sponzoringu. Césla-
vova 1 Durdovd, se shodnou na ¢tyfech z péti zakladnich forem sportovniho sponzoringu.

(2009, s. 201), resp. (2005, s. 56)

4.6.1 Sponzorovani jednotlivych sportovcii

Ob¢ autorky shodné uvadéji jako prvni sponzorovani jednotlivych sportovci. Tato forma
sponzoringu je nejcastéji rozsifena ve vrcholovém sportu. Sportovci se stavaji garanty kva-
lity jednotlivych produkti a na jejich Gspéchu stoji a pada i uspéch produktu. (Caslavova,
2009, s. 201), (Durdova 2005, s. 56)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4.6.2 Sponzorovani sportovnich tymi

Dalsi formou sponzoringu je dle obou autorek sponzorovani sportovnich tymu. Tato forma
sponzoringu uz neni typicka jen pro vrcholovy sport, ale je ¢asto uzivana i ve vykonnost-
nim sportu a sportu pro vSechny. Bézné pro tuto formu sponzoringu je, ze sponzor ¢asto
neposkytuje jen finance, ale i materidlni produkty, jako jsou naptiklad sportovni dresy a
vystroj. Dal8i moznosti sponzorovani sportovnich tymi je i poskytnuti ubytovani ¢i dopra-

vy. (Caslavova, 2009, s. 201), (Durdova 2005, s. 56)

4.6.3 Sponzorovani sportovnich akei

Velmi rozsifené je mezi firmami i sponzorovani sportovnich akci. Zde mize byt sponzoro-
vi nabidnuta moZnost propagace na nejriznéjSich nosi¢ich. Typicka je reklama na vstupen-
kach, v programu, na ploSe stadionu ¢i uvadéni titulu ,,hlavni* sponzor akce. (Durdova
2005, s. 56) Sponzorské plnéni v§ak nemusi byt realizovano pouze formou reklamy, bézné
je 1 poskytovani V. L. P. vstupenek na akci pro sponzory. Navrhy sponzorského plnéni jsou
u této formy sponzoringu vétsinou konkretizovany v tzv. sponzorskych bali¢cich. (Casla-

vova, 2009, s. 201)

4.6.4 Sponzorovani sportovnich klubi

Nejsirsi formou sportovniho sponzoringu je sponzorovani sportovnich klubt, protoze spor-
tovni kluby vétSinou disponuji velkym mnozstvim sportoveil a sportovnich tymt, a rovnéz
potradaji sportovni akce, je moznost protivykont nabizenych sponzorovi opravdu Siroka.

(Durdova, 2005, s. 57)

4.6.5 Sponzorovani sportovnich instituci

Jako patou formu sportovniho sponzoringu uvadi Durdova sponzorovani sportovnich insti-
tuci. Jednd se zde o svazy, federace ¢i narodni olympijské vybory. Vzhledem k pomérné

Siroké pusobnosti téchto instituci zde ma sponzor velké mnozstvi moznosti propagace.

(2009, s. 57)

4.6.6 Sponzorovani sportovnich soutézi

Pohled Caslavové na posledni formu sportovniho sponzoringu se lisi. Autorka uvadi spon-
zorovani ligovych soutéZi. To je v Ceské republice nejvice rozsifené v lednim hokeji a fot-
bale, ale prosazuje se i do ostatnich sportii. Vyhodou tohoto druhu sponzoringu je, Ze se

sponzor miize prezentovat na vSech stadionech klubti za¢astnénych v soutézi. Tato prezen-
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tace ma potom dopad jak na fanousky ptimo na stadionu, tak i na ty, ktefi soutéz sleduji

pomoci medii. Tato forma sponzoringu ma proto velmi Siroky dosah. (2009, s. 202)

4.7 Nova media ve sportovnim marketingu

Nova media piinesla do sportovniho marketingu velkou fadu novych moznosti a to prede-
v§im v komunikaci sportovni organizace se svymi fanousky. Ti maji diky novym mediim
velmi rozsifenou fadu moznosti, jak mohou sport konzumovat. Dnes$ni fanousci pfipojeni

on-line mohou:

o  Kazdy den a v kazdou sekundu si prepnout na néktery ze stovek sportovnich kanda-
it a streamovanych sportovnich prenosii — V televizi, v pocitaci i v mobilnim telefo-
nu.

o Sledovat sportovni zpravodajstvi na milionech riuznych webu, portalu a blogii (nebo
sam na né aktivné prispivat).

e Prihlasit se k odbéru newsletteru ¢i vyuzivat odbérii novinek pomoci RSS.

e Povidat si o sportu se svymi prateli prostrednictvim socialnich siti, chatii, diskuz-
nich for, diskuzi pod clanky a SMS béehem zdapasu.

e Donekonecna brouzdat nekonecnym archivem sportovnich videi na YouTube.

e Stahnout si klubovou ¢i turnajovou mobilni aplikaci ¢i pouzivat mobilni internet —
kdekoliv a kdykoliv.

e Poslat vzkaz primo svému oblibenému hraci.
(Janca, 2011 [online])

Tuto Sirokou §kalu moznosti, jak mohou fanousci sledovat pomoci internetu sportovni ob-
sah, musi samoziejmé ve svych planech reflektovat 1 marketéfi organizaci pohybujicich se
ve svete sportu. Ti musi vytvaret atraktivni obsah a distribuovat ho spotiebiteliim vhodny-

mi kandly. (Janc¢a, 2011 [online])

Sportovni pfiznivci se cht€ji pomoci novych medii aktivné spoluti¢astnit chodu své spor-
tovni organizace a ocekavaji, ze ty je budou do své komunikace zatahovat. (Janca, 2011

[online])

Organizacim se naopak nabizi moZnost provazat v ramci svych komunikac¢nich aktivit no-
va media s tradicnimi ¢i zavést vlastni komunikaéni kanaly, kterymi budou komunikovat
se svymi piiznivci. Priklady téchto kanalit mohou byt vlastni webové prezentace, stranky

na socidlnich sitich, ¢i aplikace pro chytré telefony a tablety. (Jan¢a, 2011 [online])
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5 SPECIFIKA SPORTOVNI ZNACKY

ProtoZze ve sportovnim marketingu hraji velkou roli emoce, postoje, preference a naroky

spotiebiteld, je zde role znacky velmi dulezita.

Podle Clementeho je znacka definovana jako ,,kombinace symbolit slov nebo designu, kte-

ré odlisuji produkt urcité firmy od vyrobkii jinych spolecnosti*. (2004, s. 354)

Definice Zamazalové zni. ,,Znacka predstavuje zpiisob identifikace vyrobku s firmou.
Umoznuje vyrobku vystoupit z anonymity a ucinit Z néj néco neopakovatelného, originalni-

ho.* (2010, s. 169)

Kotler vyklada znacku jako ,,nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto
prvki, jejimz ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupi-

ny a odlisit je od konkurencniho zbozi a sluzeb. (2007, s. 628)

Préavé originalita a odliSeni se, které prostupuji vSemi definicemi znacky, jsou diilezité 1 ve
sportovnim marketingu. Pro pfiznivce sportovnich organizaci je dilezité, aby pravée jejich
oblibena sportovni organizace byla né¢jakym zptsobem vyrazna, aby méla néco originalni-

ho, do ¢eho se mlizou zamilovat a co je piinuti napiiklad k navstéve sportovniho utkéni.

5.1 Loajalita ke znacce

Sport je jednim z odvétvi, ve kterém spotiebitelé ziskavaji ke znacce nejsiln€jsi vztah, pro-

to je zde patrna i vysoké oddanost znacce (brand loyalty).

Rypacek definuje loajalniho zakaznika jako spotiebitele, ktery vykazuje nakupni chovani
definované jako nenahodny nakup. Ma tudiz specifickou dispozici k tomu od koho naku-
povat. Slovo loajalita také vyZaduje urcité trvani v ¢ase a opakovani nakupu. Loajalni za-

kaznik je tedy ten, ktery se ke své znacce neustale vraci. (2003, [online])

A praveé pro sport jsou loajalni spotiebitelé velmi typicti, loajalita nékterych muze trvat i
cely zivot, ba dokonce celé generace. Naptiklad ptiznivec Slavie se nikdy nestane ptizniv-
cem jiného sportovniho klubu, ale naopak je vysoka pravdépodobnost, Ze do konce Zivota

zustane loajalni praveé svému klubu.
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5.2 Trendy ve svété sportovnich znacek

Mezi sportovnimi znackami existuji mnohé trendy, které jsou pro toto odvétvi typické,
nejroz§ifené;jsi jsou v soucasnosti dva z nich. Jsou to sblizovani sportovnich znac¢ek s mod-

nimi a vyuziti jména a osobnosti sportovce jako znacky.

5.2.1 SbliZovani sportovnich a médnich znacek

Ve svété sportu je v posledni dobé velmi typickym jevem sblizovani sportovnich a méd-
nich znacek. To je typické pro vSechny vykonnostni urovné ve sportu. Je dano tim, Ze spor-
tujici spotiebitelé chtéji u své sportovni aktivity dobife vypadat a zaroven chtéji mit funkcni

vybaveni. (Dvotdkova, 2005, s. 55)

Tradi¢ni sportovni znacky se snazi tomuto jevu branit hlavné poukazovanim na svou histo-
rii tradici. Typickym jevem potom je, ze jak tradi¢ni sportovni znacky, tak i modni znacky,
které chtéji proniknout do svéta sportu, podporuji vybrané hvézdné sportovce a ti se tak

stavaji nositeli jejich jména. (Dvotakova, 2005, s. 55)

Ptikladem spojeni typické sportovni znacky se sportovcem muze byt spoluprace Rogera
Federa a firmy Nike. Naopak ptfikladem typicky mddni znacky snazici se proniknout do

svéta sportu mize byt spoluprace znacky H&M a ceského tenisty TomasSe Berdycha.

5.2.2 Sportovec jako znacka

S vySe zminénym jevem souvisi i druhy trend ve svété sportovnich znacek a tim je piso-
beni sportoveil jako obchodni znacky. Sportovei na konci nebo i béhem kariéry vyuzivaji
své jméno K prosazovani svych obchodnich zaméri, pouzivaji ho tedy jako znacku. Vyho-
dou je, Ze jméno sportovcl a tedy i jejich znacky je velmi popularni a vétSinou je rovnéz
velice pozitivné vnimano. Mize tedy zacinajicimu podnikani pomoci pfi vstupu na trh.

(Dvotékova, 2005, s. 56)

Prikladem sportovct, ktefi obchodné vyuzivaji své jméno, mohou byt napiiklad fotbalista

David Backham, z Cechii pak tieba hokejovy brankai Dominik Hagek.
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6 PROBLEMATIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE CILENE
NA DETI

Marketingova komunikace cilend na déti vzdy byla a i dnes je velmi problematickou ¢asti
marketingu. O tom svéd¢i fakt, ze sami marketéfi o etice reklamy cilené na déti spekuluji.
To vyplyva 1 z nadpisi mnoha internetovych ¢lankt, naptiklad server Mediaguru.cz pred
Casem vydal piispévek s titulkem: ,, Reklama pro deti: etické dilema pro marketéry.“ (Me-

dia Guru, 2012 [online])

Z hlediska psychologie mizeme obdobi détstvi a dospivani rozdélit na osm vyvojovych
fazi, jednd se o prenatalni obdobi, novorozenecké obdobi, kojenecky vk, batoleci vk,

piedskolni veék, skolni vk, pubescenci a adolescenci. (Vagnerova, 2000, s. 33)

Z hlediska této prace je vSak podstatna pouze etapa skolniho véku.

6.1 Dité Skolniho véku

Skolni vék lze z hlediska psychologie jesté dale rozdélit na rany $kolni vék, ktery trva od 6
priblizn€ do 9 let. Po ném nasleduje stfedni Skolni vek, pfiblizné od 8 do 12 let. A posledni
etapou tohoto obdobi je starsi Skolni ve€k, ten trva ptiblizn¢ do 15 roku Zivota ditéte. (Vag-

nerova, 2000, s. 148)

6.1.1 Nakupni chovani déti Skolniho véku

Z hlediska nakupniho chovani je pro déti Skolniho véku typické, ze zacinaji dostavat ka-
pesné, které s pribyvajicim vékem roste a se kterym déti rovnéZz mohou naklédat dle svého
uvazeni. Rovnéz mizeme piedpokladat, Ze s rostoucim vékem déti roste i vliv na nakupni
chovani jejich rodi¢d. Z vyzkumu realizovaného agenturou Ipsos Tambor v fijnu 2008
vyplynulo, ze déti ve véku 6 — 15 let velmi vyrazné ovliviiuji to, co bude rodi¢i koupeno.
Tyké se to hlavné segmentu sladkosti, nealkoholickych ndpoji a mléénych vyrobkd.

(Silerova, 2008[online])

6.1.2 Vztah déti ke znacce

Ze stejného vyzkumu rovnéz vyplyva, ze znacky jsou pro déti velmi diilezité. Devadesat
procent déti povazuje znackové zbozi za kvalitnéj$i a sedmdesat pét procent z nich ho pii
nakupu preferuje pred neznackovym. Celkové se da fict, ze déti jsou citlivé na znacky,

zajimaji se o né a znaji je. (Silerova, 2008[online])


http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/deti-ve-stredu-zajmu-marketeru-468900
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/deti-ve-stredu-zajmu-marketeru-468900
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6.1.3 Komunika¢ni kanaly pouzZivané pro komunikaci s détmi

Dle udaju ze studie ,,Déti a reklama* agentury Ogilvy & Mather (2014) provedené mezi
marketéry zamétujicimi se na kampané pro tuto cilovou skupinu je u déti mladSiho Skolni-
ho véku nejoblibenéjsim komunikacnim kanalem televize. Ale rovnéz se uz zacinaji pohy-
bovat na internetu a stale vice je také zacinaji zajimat pocitacové hry. (Media Guru, 2014

[online])

U déti starSiho Skolniho véku uz naopak dle stejného zdroje neni televize nejpopularnéjSim
zdrojem informaci. Do popiedi se naopak dostava internet a jeho nastroje jako jsou socialni
sit¢ ¢i e-mail. Velmi dobfe si vedou i poé¢itacové hry. DéEti tohoto véku rovnéz zacina zaji-
mat piimy marketing, konkrétn€ jeho forma direct mail. Celkové se tak da dle vysledka
této studie fici, Ze pro déti starSiho Skolniho v€ku jsou nejlepSim nastrojem komunikacniho

mixu nova media. (Media Guru, 2014 [online])

Jaké komunikacni kanaly jsou v primé komunikaci
na déti nejvhodnéjsi?

7% %
74%
£a%
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ETV MSradio M®internet socidlni sité M pocitatové hry Me-mail B direct mail 5mMs

Graf 1: Komunika¢ni kanaly vhodné pro déti (zdroj: Déti a reklama. Ogilvy & Mather,
2014, N=150 marketért)

V minulé podkapitole zminéné studie agentury Impos Tambor (2008) Castecné souhlasi
s vySe zminénymi poznatky, dodava vsak, ze déti jsou kromé televizni reklamy rovnéz
schopné vnimat reklamu v ¢asopise. Jako velmi platné ze studie vychazi i reklama v misté

prodeje a printova reklama. (Silerova, 2008[online])


http://www.mediaguru.cz/2014/12/rozpocet-na-komunikaci-k-detem-vyclenuje-34-firem/#.VRv2ePysU1L
http://www.mediaguru.cz/2014/12/rozpocet-na-komunikaci-k-detem-vyclenuje-34-firem/#.VRv2ePysU1L
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/deti-ve-stredu-zajmu-marketeru-468900
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6.1.4 Obsahova slozka komunikace s détmi

Co se tyce obsahu komunikace, na déti Skolniho vé€ku nejlépe funguje komunikace, ktera
jim pomaha psychicky se oddélit od rodict a stat se soucasti party vrstevniki. Typicka
reklama urcena détem Skolniho véku je hrana a figuruji v ni déti, které jsou o par let starsi,
nez cilova skupina. Tyto déti ptedstavuji vzor, ke kterému cilova skupina vzhlizi a jehoz
chovani se snazi kopirovat. Velmi ¢asto jsou pro komunikaci cilenou na déti pouzivani
rovnéz seridlovi hrdinové ¢i hudebni hvézdy. Fungovat mohou i slavni sportovci. Tyto

0sobnosti jsou opét détem piedkladany jako vzor. (dTest, 2014 [online])

Oblibené kampang ur¢ené této cilové skupiné jsou rovnéz ty, které obsahuji prvek sbirani.
Jako piiklad miizeme uvést Smouli karticky, které v roce 2011 nasadil s velkym tspé&chem
fetézec Albert. Starsi Skolaci zacinaji kladné hodnotit i reklamy, které obsahuji prvky cer-

ného humoru. (dTest, 2014 [online])
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7 NEKOMERCNI MARKETING

Na uvod kapitoly nekomeréniho marketingu je nutné vymezit dva zakladni pojmy, které

byvaji ¢asto zaménovany, a to socidlni marketing a marketing neziskového sektoru.

Bacuvcik definuje pojem marketing neziskového sektoru jako specifickou aplikaci obec-
ného marketingu na prostfedi organizaci, které nepracuji na komer¢ni bazi. Naopak social-
ni marketing podle né¢j naopak spada spise do oblasti marketingu myslenek a to predev§im

myslenek spolecensky prospésnych. (2006, s. 13)

Marketing neziskové organizace je tedy standardni slozkou jejiho fizeni, sociadlni marke-
ting je specificky nastroj uréeny k prosazeni urcitych myslenek, zméné nazort, postoju,
predsudkii a hodnot a v kone¢ném dusledku i chovani lidi. Dtlezité je fici, Ze socidlni mar-
keting nemusi byt pouzivan jen neziskovou organizaci, ale i institucemi vefejné spravy,

jednotlivei nebo i podnikatelskymi subjekty. (Bacuvcik, 2006, s. 13)

7.1 Neziskovy marketingovy mix

Pro neziskovy marketingovy mix je typicke, Ze klade velky diraz na vyrobek nebo sluzbu,
kterou poskytuje a rovnéz na poskytovatele sluzby. Pro organizace vénujici se neziskovym
kampanim je kliCova dobra povést kampané i celé organizace. A to je diivod, proc je tako-

vy diiraz kladen pravé na produkt. (Simkova, 2009, s. 111)

Nastroj marketingového mixu, ktery naopak nema u neziskovych organizaci, ale i u social-
nich kampani jinych organizaci, t¢éméf zadnou dulezitost, je cena. To je zplsobeno tim, Ze
cilem kampani neni primarné zisk. Mensi diiraz mize byt rovnéz kladen na propagaci, vét-
§ina neziskovych kampani se totiz spoléhd na nazory prenaené ustnim podanim. (Simko-

va, 2009, s. 111)

U sociélnich kampani komercnich organizaci je vSak na propagaci kladen diraz vétsi.

7.2 Specifické rysy socialnich marketingovych kampani

Dtivody vyuzivani socidlniho marketingu se podstatné lisi od divoda uzivani komeréniho
marketingu, jehoz cilem je vytvoreni ziskové fungujici organizace. Zjednodusené tedy mu-

zeme fici, Ze v ném jde primarné o financ¢ni zisk.
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Pro socidlni kampané je naopak typické, ze realizdtor sleduje sviij profit predevsim
Vv rovin¢ moralni, nejde mu tedy o financ¢ni zisk, ale o §ifeni néjakych postoji ¢i myslenek,

které jsou dle jeho ndzoru spravné a prospésné. (Bacuvcik, 2006, s. 17)

Dalsim rysem socialnich kampani je to, ze ten, na koho je kampar cilena, si ¢asto nemusi
uvédomovat danou potiebu. Cilem realizatora kampang tak je ukazat cilovému subjektu, ze
zménou néco ziska a néco ztrati. Cilovy subjekt rovnéZ nemusi byt presvédcen, Ze nabize-
na varianta je lepsi, a jeho profit se mize projevit az za delsi dobu. Napiiklad spotiebitel,
ktery se da kampani presveédcit, aby nejedl nezdravé potraviny s dusi¢nany, bude sice ome-
zen ve vybéru potravin, na druhou stranu jeho benefitem je, Ze v budoucnu bude méné ne-

mocny a ma Sanci dozit se vyssiho veku. (Bacuvcik, 2006, s. 17)

Socialni marketingové kampané se rovnéz snazi n¢jakym zptisobem pozitivné ovlivnit zZi-
vot celé spolecnosti. Clovek Zijici zdravym zivotnim stylem bude pro spolecnost prospés-
ny, protoze miize vytvaret hodnoty svou praci a spolenost nemusi platit za jeho casté 1¢é-

¢eni. (Bacuvcik, 2006, s. 17)

Poslednim typickym rysem socialnich kampanti je jejich financovani. Ekonomické naklady
téchto kampani totiz ¢asto nenese ten, ktery kampan vykonava, ma z ni profit nebo je na
néj zacilena, ale jind skupina nebo cela spolecnost. Jako ptiklad mohou slouZit statni dota-
ce poskytované ekologicky pracujicim zemédé€lct. Za ekologicky vypéstované potraviny
tak plati nejen jejich konzumenti, ale vlastné vSichni daniovi poplatnici. (Bacuvcik, 2006, s.

17)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednou z nejpodstatnéjSich slozek marketingu a slouzi k ziskava-
ni informaci a to nejen o spotiebitelich, ale i konkurenci, prostfedi a dal$ich faktorech

ovliviwjicich prostiedi organizace.

Tull definuje marketingovy vyzkum takto. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje informace
pomdhajici marketingovym manazerum rozpozndvat a reagovat na marketingové prilezi-

tosti a hrozby. “ (1990, cit. podle Foret, 2003, s. 13)

Ptredevsim jde tedy o sbirani informaci, které mohou v néjakém ohledu pomoci realizato-
rovi vyzkumu. VétSina autort se rovne€z shoduje, ze marketingovy vyzkum je dlouhodoby.
Foret uvadi, ze ,,na rozdil od prizkumu trhu, ktery chapeme predevsim jako jednordzovou
cinnost, zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici za-
davatelum predevsim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi
tického zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z ruznych zdrojit a

dochazejici k hlubsim poznatkiim a souvislostem. *“ (2003, s. 13)

Kazdy spravné realizovany marketingovy vyzkum musi mit stanoven cil, kterého chce do-
sdhnout, musi pouzivat ur¢itou metodu nebo kombinaci metod vyzkumu. Pokud jsou tyto
kroky splnény, je nutné pfipravit vyzkumny projekt. Jako dalsi kroky nasleduji sbér dat,
jejich zpracovani a na zavér interpretace vysledkd vyzkumu a doporuceni plynouci

z vyzkumu. (Horékova, 1992, s. 79)

Podle zptisobu sbéru dat je mozné marketingovy vyzkum rozd¢lit na primérni a sekundar-
ni. U primarniho vyzkumu jsou data sbirana v terénu a realizatofi si jej provade¢ji vlastnimi
silami. Vyhodou takto ziskanych dat je potom jejich aktudlnost a rovnéz jsou sesbirana

presné podle predstav realizatora vyzkumu. (Foret 2003, s. 14)

Sekundarni marketingovy vyzkum spociva v dal§im vyuziti dat, kterd uz n€kdo predtim
nashromazdil. U sekundarniho vyzkumu je dulezité, jestli mame piistup k datim neagre-
govanym, tedy datim v pivodni podob¢ sesbiranym béhem vyzkumu pro jiného zadavate-
le, nebo agregovanym, tedy jiz zpracovanym a sumarizovanym datlim. Agregovana data
jsou v marketingovém vyzkumu dilezita hlavné pro srovnavani celku, tedy naptiklad spo-

le¢nosti zadavatele vyzkumu s konkurencni spole¢nosti. (Foret 2003, s. 14)
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Vyhodou sekundarniho vyzkumu je, Ze odpada problém ziskavani dat, na druhou stranu je
ale zpracovani sekundarnich dat komplikovanéjsi a zabere vice Casu, nez zpracovani dat
primarnich. Problém muze byt i s relevantnosti a aktualnosti dat.

Priméarni marketingovy vyzkum je dale jeSté¢ mozné délit na kvantitativni a kvalitativni.
reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit ndzory a chovani respondentti co nejvice standar-
dizované, aby se poté jeho vysledky daly snadno statisticky zpracovat. Mezi jeho techniky

patii naptiklad osobni rozhovory ¢i pisemné dotazovani. (Foret 2003, s. 16)

Kvalitativni vyzkum se oproti tomu snazi poznat motivy chovani lidi a vysvétlit jeho piici-
ny. Omezenim kvalitativniho vyzkumu je maly vzorek, se kterym vétSinou pracuje. Jeho

vysledky se tedy velmi tézko zobectiuji a statisticky zpracovavaji. (Foret 2003, s. 16)

8.1 Pouzité techniky vyzkumu

Pro ucely této prace byly pouzity dvé zdkladni techniky marketingového vyzkumu.

8.1.1 Komparativni analyza

Komparativni analyza je metoda vyzkumu vyuzivajici komparativni metodu. Slovnik ci-
zich slov charakterizuje komparativni metodu jako ,,srovnavaci, porovndvaci zpiisob po-
zndvani, studium shod a podobnosti a rozdilii (odlisnosti).“ (Slovnik cizich slov ABZ,
2005-2015 [online])

Analyzu  poté  stejny  zdroj  definuje  jako , védeckou metodu zalozenou
na dekompozici celku na elementarni casti. Cilem analyzy je identifikovat podstatné a nut-
né vlastnosti elementdrnich casti celku, poznat jejich podstatu a zdkonitosti.” (Slovnik

cizich slov ABZ, 2005-2015 [online])
Cilem komparativni analyzy pouzité za Gi¢elem této prace je tedy porovnat GispéSnost dvou
marketingovych projektti pomoci zkoumani jejich podstatnych ¢asti. Komparativni analyzu

muzeme zatfadit mezi techniky sekundarniho vyzkumu.

8.1.2 Dotaznik

Dotazovani je zékladni technika priméarniho kvantitativniho vyzkumu. Sbér dat se provani
pomoci dotaznikii. Dotaznik je souborem riiznych otazek uspotfddanych v urcitém sledu.

(Horakova, 1992, s. 83)


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/studium
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/metoda
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/dekompozice-dekomposice
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/elementarni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=anal%C3%BDza
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/identifikovat
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/elementarni
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Hlavni zésadou dotazniku by méla byt jednozna¢nost a srozumitelnost otazek, snahou je
formulovat otazky tak, aby byly co nejvice validni, tim je mySleno, aby se vztahovaly
Kk tématu dotazniku. Obecné plati zasada, Ze ¢im konkrétnéji se ptame, tim jasnéjsi odpo-

véd’ dostaneme. (Foret, 2003, s. 34)

V dotaznicich je mozné se setkat se dvéma typy otazek, jednd se o uzaviené a oteviené
otazky. Zékladni rozdil je v tom, Ze v oteviené otdzce nepiedkladame respondentovi Zadné
varianty odpovédi a ten se tedy mlize k otdzce vyjadfit svymi slovy. Uzaviené otazky jsou
naopak ty, u kterych je respondent nucen vybrat si jednu nebo vice z n€kolika nabizenych

variant odpovédi. (Foret, 2003, s. 35-37)

Uzaviené otazky je dale mozné délit na dichotomické, které ptipoustéji dvé moznosti (ano
—ne), vybérove, které umoziuji vybrat jednu moznost z vice alternativ, vyctové, u kterych
je mozné vybrat vice alternativ a polytomické , s uvedenim pofadi alternativ. U téch je

nutné moznosti setadit podle uréitého klice. (Foret, 2003, s. 38)

Specifickou formou otazek pouzivanych v dotaznicich jsou Skaly, ty jsou nejvhodnéjSim
nastrojem pro méfeni nazortl a postoji. Skalou pouZitou v této praci je hodnotici skéla. U
ni se po respondentovi zada, aby vyjadfil sviij postoj zaznamenanim urcité pozice na stup-
nici, ktera zrcadli $kalu pohledd na hodnoceny pfedmét. Skaly mohou mit riizny podet
hodnoticich stupiii, sudy pocet nuti respondenta zaujmout néjaky postoj, lichy naopak

umoznuje zdstat neutralni. (Foret, 2003, s. 39)

Oznaceni kategorii mize byt rizné, v této praci je napiiklad pouzita pétistupiiova Skala se

stupni 1 — naprosto zklaman, po 5 — velmi spokojen.
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9 METODOLOGIE PRACE

9.1 Uéel a cil prace

Cilem prace je analyzovat uspésnost projektu Ceského Olympijského vyboru Sazka olym-
pijsky viceboj mezi cilovou skupinou uciteld obou stupiiti zdkladnich Skol a niz§iho stupné
viceletych gymnazii a zaroven projekt porovnat s konkurenénim projektem McDonald’s

Cup.

Ugelem prace je pomoci tviircim sportovnich kampani (projektil) cilenych na déti resp. na
ucitele télesné vychovy lépe poznat tuto cilovou skupinu a na zaklad¢ toho optimalizovat

soucasné a budouci kampané¢ (projekty).

9.2 Vyzkumné otazky

Je projekt Ceského Olympijského vyboru Sazka olympijsky viceboj uréeny pro Ziky za-

kladnich Skol uspésny v porovnani s projektem McDonald’s Cup?

Zaznamenala cilova skupina ucitelt télesné vychovy dostate¢né intenzivné projekt Sazka

olympijsky viceboj Ceského Olympijského vyboru?

9.3 Metodologicky postup

Prace je rozdé€lena na dvé Casti, prvni ¢ast mé za kol formou reSerSe literatury spojenou se
zapojenim vlastnich nazorti autora teoreticky shrnout problematiku sportovniho marketin-
gu, marketingovych komunikaci v oblasti sportu, komunikace cilené na déti a neziskového

marketingu.

Praktickd ¢ast prace se zaméfuje pfedev§im na analyzu marketingovych komunikaci Ces-
kého Olympijského vyboru a to konkrétné na projekt Sazka Olympijsky viceboj. Soucasti
této Casti prace je komparativni analyza sekundarnich dat, ktera porovnava projekt Sazka
olympijsky viceboj s konkurenénim projektem Mc Donald’s cup a rovnéz je pouzit kvanti-
tativni vyzkum zpracovany formou internetového dotazniku cileného na ucitele télesné
vychovy na zakladnich $kolach a niz§im stupni viceletych gymnazii, ktery analyzuje zna-
lost projektu Sazka olympijsky viceboj mezi touto cilovou skupinou, postoj cilové skupiny

k nému a miru zapojeni do n¢;j.

Komparativni analyza byla zvolena za i¢elem porovnani relativné nového projektu, kte-

rym je Sazka olympijsky viceboj S dlouhodobé fungujicim uspéSnym projektem zaméte-
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nym na stejnou cilovou skupinu. Tviirci Sazka olympijského viceboje potom budou moci
vyjit ze zkuSenosti, které budou v komparativni analyze obsaZeny. Vyhodou tohoto postu-
pu je fakt, ze neni nutny sbér dat a tudiz je i Casova narocnost nizsi. Nevyhodou naopak

muze byt nedostate¢ny objem a relevantnost sekundarnich dat.

Kvantitativni vyzkum realizovany formou dotazniku pro ucitele télesné vychovy byl zvo-
len z toho diivodu, ze dokaze velmi snadno zachytit znalost projektu u cilové skupiny a jeji
nazory na né¢j. Data ziskand touto formou se rovnéz daji velmi snadno statisticky zpraco-

vat.

Forma online dotazovéani byla zvolena z diitvodu nejnizsi finan¢ni i ¢asové narocnosti a

rovnéZz proto, Ze data uloZend na internetu se daji snadno zpracovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 CESKY OLYMPIJSKY VYBOR

Cesky olympijsky vybor je obéanskym sdruzenim, jehoZ poslanim je dle olympijské charty
rozvijet a $ifit olympijské idealy a zastupovat a zabezpeovat ucast Ceské republiky na
olympijskych hrach. Role Ceského olympijského vyboru je viak mnohem §irsi. COV za-
stupuje zajmy Ceského sportu jako celku viici statu, ma za cil zlepSeni postaveni sportu ve

-----

sportu, a to zejména v oblasti mladeze. (Olympic.cz, 2012 [online])

10.1 Historie ¢eského olympijského vyboru

Historie Ceského olympijského vyboru se za¢ina datovat v posledni dekadé 19. Stoleti a je
spojena piedevSim se jménem gymnazijniho profesora Jifiho Gutha. Ten byl uz na zakla-
datelském kongresu v Pafizi v ¢ervnu 1894 jmenovan jednim z prvnich dvanacti ¢lenti Me-
zinarodniho olympijského vyboru, ktery mél do budoucna tidit olympijské hnuti. (Olym-
pic.cz, 2012 [online])

Samotny Cesky olympijsky vybor vznikl 18. kvétna 1899. Na tento den byla Jitim Guthem
svoldna vesportovni schiize, na niz byl zalozen Cesky vybor pro hry olympické v Patizi
1900 jako organ, ktery mél zajistit ucast ¢eskych sportovct na téchto hrach a i jinak repre-
zentovat Cesky sport. Do vyboru byli zvoleni zastupci lehké i t€Zké atletiky, brusleni, cyk-
listiky, fotbalu, jachtinku, lyZovani, plavani, stielectvi, Sermu, tenisu, turistiky a veslovani.
V bieznu roku 1890 se Cesky olympijsky vybor jako prvni na svété proménil z do¢asného
na staly. Az do roku 1914 se COV dafilo prosadit samostatnou tcast &eskych sportovci na
Olympijskych hrach, az v roce 1914 se podafilo videnské vladé ve spolupraci se spojenec-
kym Némeckem vyloucit Cechy jako samostatny subjekt z mezinarodniho olympijského
hnuti, nadale sméli ¢esti sportovci startovat pouze pod vlajkou habsburské monarchie.
Vzapéti viak vypukla prvni svétova valka a na podzim 1916 byla ¢innost COV tfedné za-

stavena. (Olympic.cz, 2012 [online])

V povaleéném Ceskoslovensku znovu zahajil vybor své pisobeni uz 31. ¥jna 1918 pod
nazvem Ceskoslovensky olympijsky vybor a byl ustaven jako piedstavitel viech sportovcti
Ceskoslovenské republiky. V roce 1925 byl v Praze zorganizovan VIII. mezinarodni
olympijsky kongres, ktery pfijal fadu zasadnich rozhodnuti pro budoucnost olympijského
hnuti a olympijskych her, z nichZ nejvyznamnéjsi bylo schvaleni zimnich olympijskych
her. (Olympic.cz, 2012 [online])
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Po rozbiti Ceskoslovenska v roce 1939 se z CSOV vydélili Slovaci, kteti dne 18. &ervna
1939 ustavili samostatny Néarodni olympijsky vybor Slovenska a v Cesku vznikl Narodni
olympijsky vybor Cech a Moravy. V Protektoratu Cechy a Morava jeho funkcionafi roz-
hodli pod tlakem rostouci nacistické perzekuce v dubnu 1943 o ,,dobrovolném* rozpusténi

vyboru. (Olympic.cz, 2012 [online])

Po druhé svétové vélce obnovil Ceskoslovensky olympijsky vybor svou &innost uz dne 15.
kvétna 1945. V tinoru 1948 se vSak dostali k moci komunisté a prosadili sjednoceni ¢esko-
slovenské télesné vychovy a sportu. Novym rezimem bylo pfijato rozhodnuti, aby vSechny
télovychovné, sportovni a turistické svazy, spolky a kluby ptesly se svou ¢lenskou zaklad-
nou a s majetkem do jednotné télovychovné organizace s ndzvem Ceskoslovenska obec
sokolska. CSOV byl za¢lenén do Ceskoslovenské obce sokolské v prosinci 1951 jako
,pracovni kolektiv bez pravni subjektivity*, udrzel si v8ak samostatné vedeni. (Olym-

pic.cz, 2012 [online])

Snaha o demokratizaci vetejného zivota v obdobi tzv. Prazského jara 1968 se promitla i do
sportu, vedeni CSOV navrhlo podat kandidaturu na uspotadani XXII. olympijskych her
1980 v Praze. Okupace Ceskoslovenska péti armadami Var$avské smlouvy v srpnu 1968

vSak zmafila v§echny politické i sportovni nadéje. (Olympic.cz, 2012 [online])

Velké zmény piinesl 17. Listopad 1989, kdy byl znovu zalozen organizacné samostatny
CSOV a jeho ptedsedkyni byla dne 25. dubna 1990 zvolena sedminasobna olympijska vi-
tézka Véra Caslavska. (Olympic.cz, 2012 [online])

Po rozpadu Ceskoslovenska na za¢atku roku 1993 zanikl i CSOV a v zaii 1993 byly uzna-
ny za ¢leny mezinarodniho olympijského hnuti dva nové olympijské vybory, Cesky olym-
pijsky vybor a Slovensky olympijsky vybor. (Olympic.cz, 2012 [online])

10.2 Soutasny Cesky olympijsky vybor

Soucasnym predsedou Ceského olympijského vyboru je od roku 2012 pan Jiii Kejval, by-
valy Spickovy veslat a rovnéz $éf veslarského svazu. Mistoptedsedy jsou Miroslav Jansa,

Libor Varhanik, Frantisek Kolat a Filip Suman. (Olympic.cz, 2012 [online])

V sou¢asnosti se Cesky olympijsky vybor nevénuje jen vrcholovému sportu, ale stale dile-

N 24

tfadou ob¢anskych sdruzeni podili. COV realizuje fadu projekti a aktivit, které slouzi pravé

k propagaci sportu mezi Sirokou vefejnosti. (Olympic.cz, 2012 [online])
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10.3 Cesky olympijsky vybor a déti

Nedostate¢ny pohyb a nezdravy Zivotni styl déti vedouci k nadvaze a obezité se stava
V posledni dob& celospolecenskym tématem. Zavaznost tohoto problému doklada 1 pra-
zkum spolecnosti SANEP (2013), ve kterém 16,8 procent rodi¢t déti do 18 let uvedlo, zZe
jejich dité trpi obezitou ¢i nezdravou nadvahou a 74,4 procent z nich potom souhlasi
s nazory pediatrti a odborniki, kteff upozoriiuji na alarmujici vyskyt obéznich déti. (CTK

Protex, 2013 [online])

O nedostate¢ném pohybu déti svédéi priizkum Asociace amatérskych sporti CR ze srpna
2013, dle které béhem prazdnin sportuje jen 22 procent zakt zakladnich Skol. (Asociace
amatérskych sportit CR, 2013 [online])

A praveé z vySe zminénych divodl se zvySeni oblibenosti sportu u déti stalo v poslednich
letech jednim ze zakladnich cili komunikace ¢eského olympijského vyboru. To dokladaji
slova piedsedy COV Jitiho Kejvala, ktery fika: "Chtéli bychom rozpohybovat zemi a po-
moct, abychom se vymanili z trendu "gaucingu". Nechceme ale vychovavat vrcholové spor-
tovce, nové olympijské sampiony. Chceme, aby se zménil soucasny trend, kdy klesa cas,

ktery déti travi sportem." (Ceska televize: Sport, 2013 [online])

Projekty, kterymi se Cesky olympijsky vybor snaZi o dosaZeni tohoto cile, jsou napiiklad
Olympidda déti a mladeze, kterd dava Sanci détem zazit atmosféru olympijskych her,
Olympijska nadace, & nejvétsi projekt Cesko sportuje. Tyto projekty jsou rozebrany
v nasledujicich kapitolach této prace. (Olympic.cz, 2012 [online])

10.4 Komunikaéni aktivity Ceského olympijského vyboru

Jak uz bylo zminéno vyse, vénuje se souéasny COV mnoha riiznym komunikaénim aktivi-
tam, které slouzi k propagaci riznych sportovnich ¢innosti, at’ uz profesionalnich, vykon-
nostnich ¢&i ryze amatérskych. Veskeré komunikaéni aktivity Ceského olympijského vybo-
ru zajistuje agentura Ceska olympijska, ktera je oficidlni marketingovou agenturou Ceské-
ho olympijského vyboru. (Olympic.cz, 2012 [online])

Pro ucely této prace bylo vybrano k analyze nékolik z4sadnich komunikaénich projektii
COV. Kazdy z nich by mél reprezentovat jeden druh projekti, kterym se &esky olympijsky

vybor vénuje.


http://www.protext.cz/zprava.php?id=18757
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10.4.1 Olympijsky park Sochi 2014 na Letné

Prvnim druhem projektii, kterymi Cesky olympijsky vybor komunikuje s vefejnosti, jsou
kratkodobé projekty, ur¢ené k propagaci probihajicich Olympijskych her. K Olympijskym
hrdm v Londyné v roce 2012 byl Ceskym olympijskym vyborem piimo v misté konani
otevien Cesky olympijsky dam. Nejnov&j$im projektem v tomto sméru byl potom Olym-

pijsky park na Letné, otevieny u piilezitosti Olympijskych her v Sochi 2014.

Z hlediska marketingové komunikace se jedna o projekty potddané formou udalosti (even-

tu) a mizeme je tedy zatfadit do sportovniho PR.

Olympijsky park na Letné byl projekt, ktery fungoval od 6. do 23. tnora 2014, tedy po
dobu zimnich Olympijskych her v Sochi. Jeho cilem bylo, dle pfedsedy Ceského olympij-
ského vyboru Jitiho Kejvala "aby se lidi ztotoziiovali s vykony ceskych sportoveii.” (Ceska

televize: Sport, 2014 [online])

Park umoziioval navstévniklim ze strany vetejnosti vyzkousSet si olympijské sportovni dis-
cipliny, jako jsou napfiklad biatlon, curling, snowboarding, ledni hokej a dalsi sporty. Dal-
Sim lakadlem parku byly velkoplosné obrazovky vysilajici pfenosy z olympijskych her.
Navstévnici rovnéz mohli vyuzit bruslafskou drahu, ktera vedla skrz cely park. Areal byl
také vybaven media centrem ur¢enym pro novinafe sportovnich redakci. (Olympijsky park

Soci — Letna 2014 [online])

Olympijsky park celkové navstivilo 397 648 navstévnikli a naklady na jeho provoz Cinily
pfiblizné 66 miliont korun. (iDnes: OH, 2014 [online])

Celkové miizeme projekt povazovat za Uspdsny, o tom vypovida i reakce predsedy COV
Jitiho Kejvala, ktery v rozhovoru pro E15 ¥ika: ,, Cekali jsme osmdesat az sto tisic lidi, byl

to velky uspech. ““ (E15: Euro, 2014 [online])

Celkovy pocet necelych Ctyfi sta tisic navstévnikl tak vysoce predcil ocekavani.

10.4.2 Ceska olympijska nadace

Ceska olympijska nadace je neziskovy projekt Ceského olympijského vyboru, jehoz cilem
je ,,umoznit sportovat détem, kterym v tom brani nedostatek penéz.“ (Ceska olympijska

nadace [online])

A pravé podobné socialni projekty jsou dal§im druhem projektti, kterym se Cesky olympij-

sky vybor vénuje a které zastupuji Cist€é neziskovy, socidlni marketing. Projekt vychazi
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z vyse zminéného cile zvyseni oblibenosti sportu u déti, zde jde tedy pievazné o déti soci-

aln€ znevyhodnéné.

Nadace podporuje vzdy jednotlivé détské sportovce od 6 do 18 let. Nemusi se pfitom jed-
nat o $pi¢kové nad¢je v daném sportu, ale mize se jednat i o socialné slabé déti, které maji
chut’ sportovat. Cilovou skupinou nadace jsou déti ze socialné slabych rodin a déti vyrusta-
jici v socialnich ustavech. Finance poskytnuté nadaci jsou pouzivany priméarné na Sportov-
ni vybaveni, sportovni kurzy, krouzky a soustfedéni. Pfispévateli organizace jsou Cesti
sportovci — medailisté z Londyna a Vancouveru, jejichz prvotnim vkladem nadace vznikla.
Nadace je dale financovéana p¥ispévky partnerti Ceského olympijského tymu, vytézky cha-

ritativnich drazeb a p¥ispévky individualnich darci. (Ceska olympijska nadace [online])

10.4.3 Cesko sportuje

Poslednim a uréité nejrozsahlejsim projektem, kterému se tato kapitola vénuje, je Cesko
sportuje. Jedna se o projekt zdravého Zivotniho stylu v Ceské republice, ktery odstartoval
na podzim roku 2013 a jehoz cilem je zvratit nepfiznivy trend ristu poctu obéznich déti a
ukazat jim cestu ke sportu. Od roku 1995 se totiz v ¢esku zpétinasobil pocet obéznich déti
a dle studie Evropské unie v ¢esku pravidelné sportuje jen 28 procent déti. (Olympic.cz:
Cesko sportuje, 2013 [online])

Diikazem zhor3ujici se fyzické kondice déti jsou i data COV, dle kterych se 16 leté divky
od roku 1997 zhorsily ve skoku do dalky o 30 centimetrti a 13 leti chlapci o 20 centimetra.
(Cesko sportuje, 2014 [online])

Cilem projektu je ptitahnout ke sportovani Sirokou vetejnost napii¢ generacemi. Klicovou
cilovou skupinou projektu je ale pravé generace nejmladsi. Projekt podporuje Ministerstvo
skolstvi, mladeze a télovychovy, Ministerstvo zdravotnictvi nebo Ceska televize.

(Olympic.cz: Cesko sportuje, 2013 [online])

Z hlediska marketingové komunikace Ize projekt zaradit do socialniho marketingu s cilem
dlouhodobého vylepseni zdravotniho stavu obyvatel Ceské republiky. COV si tak spusté-
nim projektu plni jeden ze svych novych cili, kterym je zlepSeni postaveni sportu ve spo-
komunika¢niho mixu, jednalo by se uré¢ité o PR aktivitu. Projekt je rovnéz aktivné komu-
nikovan na internetu a to pomoci webové stranky ceskosportuje.cz, stranky na Facebooku,

uétu Ceského olympijského tymu na Twitteru a YouTube kanalu s ndzvem Czecholypmic.


http://www.olympic.cz/www/text/79--cesko-sportuje
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Cesko sportuje se sklada z mnoha vlastnich sportovnich aktivit Ceského olympijského vy-
boru, spoluprace s existujicimi sportovnimi podniky a osvétové kampané. (Cesko sportu-

je [online].)

10.4.3.1 Sazka olympijsky viceboj

Stézejni soudasti projektu Cesko sportuje je Sazka olympijsky viceboj. Jedna se o projekt,
ktery se snaZzi ,, hravou formou a s podporou ceskych vrcholovych sportovci a skol v celé
republice motivovat k pohybovym aktivitam déti na zakladnich Skolach. A to jak ve skole
pri hodinach télocviku, tak venku na hristi s kamarady nebo s rodici. Jeho cilem je sniZit
pocet deéti, které se hybou stdale méné, i téch se zbytecnou nadvahou. Nejde v prvni radé
0 spickové vykony, ale o to, jak privest deti ke sportu tak, aby se mu rady venovaly

i v dospélosti. “ (Cesko sportuje, 2014 [online])

Viceboj funguje tak, ze se déti ze zapojenych zakladnich skol a nizs§iho stupné viceletych
gymnazii v hodinach télocviku snazi dosahnout co nejlepSich vykona v riznych sportov-
nich disciplinach. V prvnim ro¢niku viceboje ve Skolnim roce 2013/2014 to byly ¢lunkovy
beéh, vytrvalostni béh, skok do dalky z mista, vydrz ve shybu, hluboky predklon a hod kri-
ketovym mickem. (Cesko sportuje, 2014 [online])

V letosnim roce se slozeni disciplin lehce zménilo, konkrétné jsou do viceboje zatazeny
tyto: hluboky ptedklon (ohebnost), T-beh (hbitost), zkracené sedy-lehy (silova vytrvalost),
postoj ¢apa (rovnovéaha), sprint 60 metra (rychlost) a béh na 500 nebo 1000 metrii (bézecka

vytrvalost). (Cesko sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])

Déti jsou k ucasti motivovany zapisovanim vykonit do Sportovnich zakovskych knizek ¢i

moznosti navstévy olympijskych hlidek slozenych ze Spickovych sportovct, ty navstévuji

o4

Déti, které splni vSechny discipliny olympijského viceboje, ziskaji sportovni vysvédceni S
analyzou svych fyzickych schopnosti. Ty, které splni alespon jednu disciplinu, ziskaji di-
plom za u¢ast v projektu. (Cesko sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])

Skoly naopak motivuje moznost ziskat startovni sety se sportovnim vybavenim v hodnoté

5000 korun, sportovni vybaveni v celkové hodnoté 500 000 K¢, které si rozdéli nejaktiv-

wewr

Iytik (Cesko sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])
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Pravé proto, e je projekt Sazka olympijsky viceboj kliGovou souéasti kampané Cesko

sportuje, byl autorem této prace vybran k analyze v nasledujicich kapitolach této prace.

10.4.3.2 Komunikaéni kampaii projektu Cesko sportuje

Marketingova kampaii k podpoie projektu Cesko sportuje s nazvem ,,Bezejmenni hrdino-

pro sport po celé republice za minimalni nebo Zadnou odménu.

Diky spolupraci COV s Ceskou televizi byly sougasti kampané televizni spoty, které béze-
ly pravé v Ceské televizi a mély za cil pfedstavit pravé bezejmenné hrdiny. Vznikla rovnéz
séric fotografii k tématu. Tyto fotografie byly prezentovany v dalS§ich médiich.

(Olympic.cz: Cesko sportuje, 2013 [online])
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Obrazek 1: Vizual kampané Bezejmenni hrdinové (zdroj: Olympic.cz)
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11 KOMPARATIVNI ANALYZA SAZKA OLYMPIJSKEHO
VICEBOJE

Tato kapitola mé za cil z riznych hledisek porovnat GspéSnost projektu Sazka olympijsky
viceboj s jinym projektem uréenym stejné cilové skupiné. K porovndni byl autorem této
prace vybran projekt McDonald’s Cup. Autor porovnava oba projekty z hlediska zaméru a
cile projektd, cilové skupiny, zapojeni Skol do projektu a zplisobu a objemu komunikace

obou projekta.

Komparativni analyza byla vybrana z diitvodu dobré dostupnosti sekundarnich dat a moz-
nosti porovnani relativné nového projektu, kterym je Sazka olympijsky viceboj a zavede-
ného projektu Mc Donald’s Cup, toto porovnani miize ukdzat autorim projektu Sazka

olympijsky viceboj moznosti, které se jejich projektu oteviraji do dalSich let.

11.1 Piedstaveni projektu McDonald’s Cup

McDonlad’s Cup je nejvétsi fotbalovy turnaj v CR pro Zaky prvniho stupné zakladnich
skol v CR. Potadatelem turnaje je Asociace $kolnich sportovnich kluba CR (ASSK CR) ve
spolupraci s Fotbalovou asociaci Ceské republiky (FACR) a Ministerstvem $kolstvi, mla-
deze atélovychovy CR a Hlavnim méstem Praha. Generdlnim partnerem je spoleénost

McDonald's CR. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

Turnaj vznikl v roce 1997 a jeho prvniho ro¢niku se zucastnilo pies 1300 Skol a 1500 druz-

stev z celé republiky.

11.2 Sportovni discipliny obou projekti

Prvnim rozdilem mezi obéma projekty jsou uz sportovni discipliny téchto projektt. Zatim-
co Mc Donald’s Cup je fotbalovy turnaj, viceboj je sloZzen z n¢kolika disciplin na pomezi
atletiky a gymnastiky, které maji co nejlépe provéfit sportovni schopnosti déti. (Cesko

sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])

Uz tento rozdil v disciplindch mize mit velky dopad na zapojeni Skol, potazmo déti do
obou projektii, protoze fotbal je mezi mladezi nejoblibengjsi sport v CR, podle statistiky
Ceské unie sportu z konce roku 2013 je v CR registrovano 107 825 aktivnich fotbalisti
mezi mladezi. Oproti tomu atletika (19 446) 1 gymnastika (4 702) maji ¢lenskou zakladnu

mezi mladeZi podstatné mensi. (Ceska unie sportu, 2013 [online])
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Jiz z téchto udaju se tedy da predpokladat, ze zajem zakud, potazmo Skol bude o McDo-

nald’s Cup pfeci jen vétsi.

11.3 Zamér a cil porovnavanych projektii

Co se tyCe zaméru a cile projektu, deklaruji ho oba analyzované projekty podobné. U Mc-
Donald’s Cupu je to: ,, Nabidnout détem pozitivni program vyuziti volného casu a stat se
jednou z forem naplnéni volného casu. Cilem projektu je umoznit maximalnimu poctu Zakii
ZS — chlapciim i divkam vicast v dlouhodobé soutézi, ziskat je pro pravidelnéjsi sportovni

aktivitu. “ (McDonald’s Cup, 2015 [online])

U Sazka olympijského viceboje, jak uz bylo zminéno v pfedchozi kapitole jde o to: ,, Hra-
vou formou a s podporou ceskych vrcholovych sportoveii a skol v celé republice motivovat
k pohybovym aktivitam déti na zdkladnich Skolach. Nejde v prvni radé o Spickové vykony,
ale 0 to, jak privést déti ke sportu tak, aby se mu rdady vénovaly iV dospélosti.“ (Cesko

sportuje, 2014 [online])

Piesto se v8ak uz v téchto definicich da najit rozdil. Zatimco Sazka olympijsky viceboj se
opravdu primarné snazi pfivést co nejvice déti ke sportu a soutézni slozka je u néj opravdu
na pozadi. U McDonald’s Cupu se pofad jedna o klasicky fotbalovy turnaj, ze kterého je
soutézivost citit daleko vice a ma urcité piece jen vétsi ambici najit nejlepsi zapojené spor-
tovce. Tento rozdil je vidét hlavné na vybéru vitéznych skol u obou projektt. Zatimco u
viceboje jsou za nejlepsi povazovany a nasledn¢ odménény ty skoly, kterym se podafii za-
pojit nejvice zakl, U McDonald’s Cupu jde o systém skolnich, okresnich, krajskych kol, ze
kterych nejlepsi tymy postupuji do celorepublikového finale, jehoZ vitézem se stava nej-
lepsi fotbalovy tym. Ocenéno tak neni tolik zapojeni Skol, jako spiSe sportovni kvalita déti.

(Cesko sportuje, 2014 [online]), (McDonald’s Cup, 2015 [online])

Z hlediska cile se da fici, Ze se u obou projektii jedna primarné o socialni marketing.

11.3.1.1 Komerchni cile obou projektit

Pfestoze se jednd primarné o nekomercni projekty, maji oba 1 urcité komercni cile. O tom
sveédCi fakt, ze oba maji v nazvu jméno partnera, tedy McDonald’s a Sazku. Viceboj vSak
dle nazoru autora patii do sféry nekomeréniho ¢i socidlniho marketingu mnohem vétsi ¢asti
nez McDonald’s Cup. U n¢j jde mnohem vice o komer¢ni stranku projektu, tedy PR, ale i

ziskavani novych zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

O tomto faktu sved¢i ceny, které jsou udélované ucastnikiim projektu. Zatimco nejaktiv-
sportovnich piedpokladii zak, u Mc Donald’s Cupu mimo jinych vécnych cen obdrzi
vsichni ucastnici i slevové karticky do McDonald’s. (Cesko sportuje, 2014 [onling]),
(McDonald’s Cup, 2015 [online])

Z toho je dle nazoru autora vidét jasnd komercni snaha o ziskani novych zakaznikt. Nelze
opomenout ani fakt, ze spole¢nost McDonald ziskava zapojenim do projektu i velky pozi-
tivni medialni prostor a jde tedy o PR aktivitu. Tento komercni aspekt je ovSem stejny i1 pro
Sazku a jeji zapojeni do olympijského viceboje. U Sazky a viceboje by se mozna jesté dalo
hovotit o vychovavani potenciondlnich zdkazniki do budoucna. Vzhledem k tomu, Ze ci-
lova skupina zakaznikti Sazky zac¢ind az ve veéku 18 let a cilova skupina Sazka olympijské-
ho viceboje kon¢i kolem patnacti, zda se byt chapani zapojeni Sazky do projektu z tohoto

dtivodu pfinejmensim diskutabilni.

11.4 Cilova skupina projekti

Drobny rozdil mezi obéma projekty je i v cilovych skupinach. Zatimco McDonald’s cup je
urCen pouze pro Zaky, potazmo ucitele t€locviku, prvniho stupné zakladnich Skol, pasob-
nost Olympijského viceboje je vétsi a it oba stupné zékladnich $kol a niZsi stupen vicele-
tych gymnazii. (McDonald’s Cup, 2015 [online]), (Cesko sportuje: Sazka olympijsky vice-
boj [online])

Viceboj tak ma vétsi cilovou skupinu a rozhodné i1 vétsi potencidl osloveni mladych spor-
tovcl nez fotbalovy turnaj. Ten vyplyva nejen z $irsi cilové skupiny, ale i z pojeti oceiio-
vani 8kol, které se musi snazit zapojit do projektu co nejvice zaka, oproti vybéru nejlepSich

u McDonald’s Cupu.
11.5 Zapojeni kol a déti do projektu

11.5.1 Zapojeni Skol

Udaje ohledné zapojeni $kol a déti do projektt jsou rovnéz hodné zajimavé. U zapojenych
Skol je na tom rozhodné 1épe Mc Donald’s Cup, do kterého se v ro¢niku 2013/2014 zapoji-
lo 3028 skol, coZ je 82 procent viech zakladnich §kol v CR. Zajimavosti oviem je, Ze pocet
zapojenych Skol do projektu v poslednich letech mirn€ klesa. To mize byt dano nastupem

podobnych ,.konkuren¢nich* projektd, jako je napiiklad Sazka olympijsky viceboj. Maxi-


http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
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malniho poctu zapojenych skol dosahl turnaj v rocniku 2006/07, kdy se do né&j zapojilo
ptihlasilo 3338 §kol. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

V ohledu zapojenych skol je na tom viceboj o poznéani hufe, prvniho ro¢niku v roce
2013/14 se zacastnilo 541 skol. (http://www.ceskosportuje.cz/data/brozura-web.pdf) Zde
se nabizi srovnani s prvnim ro¢nikem McDonald’s Cupu (97/98), kterého se zcastnilo

1316 skol. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

v

Nastup fotbalového turnaje byl tedy rychlejsi a drtivéjsi. Svou roli v tom mizZe hrat fakt, Zze

konkurence mezi sportovnimi projekty pro Skoly byla v t¢ dobé mnohem niZzsi.

Na konci prvniho pololeti letosniho roku vsak uz Sazka evidovala 1021 ptihlaSenych skol,
coz je témef dvojnasobek oproti minulému roku. To svéd¢i o oblibenosti a vydafeném prv-

nim ro¢niku projektu. (Svét sazka, 2015 [online])

11.5.2 Zapojeni déti

Piestoze v zapojeni $kol je na tom McDonald’s Cup oproti Sazka olympijskému viceboji o
poznani 1épe, v poctu zicastnénych zakl uz to tak jednoznacné neni. V roce 2013/14 se
fotbalového turnaje zucastnilo celkem 80 235 zaka v 6140 druzstvech. Podobné jako u

zapojeni §kol, je i zde vidét klesajici trend. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

Olympijsky viceboj registroval v prvnim ro¢niku 2013/14 91 083 zapojenych détskych
sportovetl. (Cesko sportuje, 2014 [online]) Toto &islo je vyss§i nez u McDonald’s Cupu, coZ
je ale zptisobeno také tim, Ze je projekt urcen pro oba stupné zakladnich skol. Bohuzel tida-
je pro jednotlivé stupné zvlast’ nejsou k dispozici. Budeme-li vychazet z ptedpokladu, ze se
viceboje zlcastnil piiblizné stejny pocet zaka prvniho i druhého stupné zakladnich Skol,
dostavame se k ¢islu kolem 45 tisic zapojenych zakl z prvniho stupné. To je ¢islo podobné
tomu, které McDonlad’s Cup vykazal az ve svém tietim ro¢niku (44 780 déti) a ,,potiebo-

val k nému ucast 2 177 8kol. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

Prostym vydélenim poctu zacastnénych déti poctem zacastnénych skol se potom dostava-
me Kk vysledku, Ze Sazka olympijského viceboje se ucastni ptiblizné Ctyfikrat vice pr-
vostupniovych déti z kazdé zucastnéné zakladni Skoly. Pokud se tak organizatorim Sazka
olympijského viceboje podaii oslovit vice Skol, ma tento projekt jasny potencial stat se

nejrozsifenéjSim sportovnim projektem pro Skoly u nas.


http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
http://www.ceskosportuje.cz/data/brozura-web.pdf
http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
http://svet.sazka.cz/deti-dostaly-sportovni-vysvedceni-an399/
http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
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11.6 Marketingova komunikace projektu

11.6.1 Vyuziti motiva¢nich prvka v kampanich

Rozdilnost obou projektl je vidét 1 v marketingové komunikaci kampani. Jako ptiklad mu-
zeme uvést kampan k McDonald’s Cupu 2011/2012, kdy vznikl vizual, do kterého jsou
., promitnuty sny malych fotbalistii o kariére profesiondlnich sportoveu . (Entre.cz, 2014

[online])

Slogan ,,Hraji nas tisice, vitézime vSichni®, ktery byl v tomto ro¢niku pouzit, sice poukazu-
je na vSechny tcastniky, ale opét je zde kladen diiraz na vitézstvi. (Entre.cz, 2014 [online])
Jeste 1épe je tato motivace vitézstvim vidét u letosSniho ro¢niku. Na vizuélu je zobrazen
pohar, ktery drzi dvé déti a vSe je doplnéno sloganem: ,, Pohar plny fotbalu . Opét je tedy
vidét téma poharu potazmo vitézstvi. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

FOTBALOVY TURNAJ PSO KLUKY A HOLKY
7 PRYNISO STUPNE ZAXLADNICH SKDL

NG
' N 2814/2015
McDonald's CUP ™
pOHAS TN

-
P;;»”‘"
O

Obrazek 2: Vizual McDonald’s Cupu 2014/2015 (zdroj: Entre.cz)

Oproti tomu viceboj vyuZziva k motivaci spiSe nez prvek vitézstvi prvek sebezdokonalovani
a hlavné moznost identifikace s olympioniky. V prvnim ro¢niku 2013/2014 byly pouzity
vizualy s olympioniky a slogany typu: ,, Nasedni se mnou do olympijského viceboje‘* nebo
. Rozjed' se mnou na skole olympijsky viceboj“. Na vizualech byli zobrazeni olympionici
Vavtinec Hradilek a Veronika Vitkova. V letoSnim roce byl zvolen slogan ,, Vyhraj sam

nad sebou. “ (Cesko sportuje, 2014 [online])


http://www.mcdonaldscup.cz/cs/rocnik_2014_2015/propozice.shtml
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Kristyna Kolocova, Markéta Slukova, VavFinec Hradilek. Ondfej Bank - Zesti olympijsti reprezentanti

Ei Cesko sportuje

Obrazek 3: Vizual Sazka Olympijského viceboje 2014/2015 (zdroj: ceskosportuje.cz)

Z tonu komunikace je patrné, ze ve viceboji jde vice o zapojeni do projektu a o prekonani

sama sebe, nez o dosahovani nejlepsich vykonti.

11.6.2 Vyuziti sportovnich vzora v komunikaci

Pro oba projekty je typické vyuziti sportovnich vzord. Je tomu tak proto, ze déti vidi ve
sportovcich idoly a mozZnost setkani s nimi je motivuje k ucasti v projektech a k podavani

co nejlepsich vykon.

O néco vice vzory vyuziva Sazka olympijsky viceboj, ktery s nimi pracuje i ve vizualech
kampan&. COV pii propagaci logicky vyuziva usp&né olympioniky, jako jsou napiiklad
vodni slalomai Vaviinec Hradilek, biatlonistka Veronika Vitkova, plazové volejbalistky

Krityna Kolocova s Markétou Slukovou a mnozi dalsi. (Cesko sportuje, 2014 [online])

Kromé ucasti v kampani tvoii tito sportovci rovnéz takzvané olympijské hlidky, které na-

o4

Tyto navitévy poméhaji plnit cil projektu, tedy zapojeni déti do sportovnich aktivit. (Cesko
sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])
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Kromé ucasti v kampani tvoii tito sportovci rovnéz takzvané olympijské hlidky, které na-
Tyto navitévy pomahaji plnit cil projektu, tedy zapojeni déti do sportovnich aktivit. (Cesko
sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])

Se sportovnimi vzory pracuje rovnéz McDonald’s Cup. Logicky se jimi stavaji fotbalisté ¢i
fotbalovi trenéfi, kteti se vzdy stavaji patrony ro¢niku McDonald’s Cupu. Pro letosni ro¢-
nik se jimi stali trenér reprezentacniho tymu do 21 let Jakub Dovalil a brankéi Hradce Kra-
lové a rovnéz reprezentacniho tymu do 21 let Tomas Koubek. Jejich vybér byl logicky
z dtivodu konani Mistrovstvi Evropy ve fotbale do 21 let v Ceské republice. (iDnes.cz:
Blog, 2015 [online]) Toho je McDonald’s rovnéz partnerem. (ME ve fotbale do 21 let,
2015 [online])

Viditelnost téchto patronti a prace s nimi neni vSak tak dobra, jako u Olympijského vicebo-
je. Nejen, Ze nejsou na vizualech projektu, ale nejsou pfili§ komunikovani ani na oficial-
nim blogu projektu, na kterém je publikovan jen ¢lanek s jejich pfedstavenim. (iDnes.cz:

Blog, 2015 [online])

Jejich role je tak spiSe nez v komunikaci béhem celého roku dilezita az pti samotnych fi-
nalovych kolech. A prave zde je vidét nejveétsi rozdil v tomto tématu mezi obéma projekty.
Zatimco sportovci spojeni s vicebojem komunikuji cely rok, at’ uz navstévami na Skolach
v ramci hlidek, ¢i pomoci videi a vizuald a stdvaji se v podstaté privodci projektu, role
patrontt McDonald’s Cupu nabyva na dulezitosti spiSe az ve dny konani krajskych a celo-

republikovych finale.
11.6.3 Media vyuZzita v komunikaci projekti

11.6.3.1 Tradiéni media
Oba projekty maji v tradi€nich médii navdzand pomérné silnd medialni partnerstvi.

V televizi, ktera je, jak vyplyva z teoretické Casti prace, u déti nejsilnéjSim mediem, ma
Sazka olympijsky viceboj navazané partnerstvi s Ceskou televizi. Zminky o projektu se tak
velmi &asto objevuji hlavné na kanalech CT Sport a CT :D. Jedna se o sportovni kanél a
kanal uréeny pro détského divaka, tedy o kanaly piesné uréené cilové skuping. (Cesko

sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])

Mc Donald’s Cup oproti tomu komunikuje hlavné ptes kandl Nova Sport, se kterym ma

uzaviené medialni partnerstvi.
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Sledovanost Nova Sportu je oproti CT Sport i CT :D niz§i. To doklada fakt, e se Nova
Sport samostatné neobjevuje v grafu sledovanosti TV provadéném skupinou ATO — Media
Research za rok 2014. Oproti tomu CT Sport i CT :D se v grafu objevuji s podilem sledo-
vanosti za rok 2014 u cilové skupiny 15+ 4,37 procent u CT Sport a 1,59 procent u CT
:D.spoleéné s CT Art. (Asociace televiznich organizaci, 2015 [online])

Tato statistika navic nezohledniuje divaka pod 15 let, kterému jsou oba projekty priméarné
urCeny. U détského divaka od 4 do 14 je dle serveru Media Guru ze vSech stanic poskytuji-
cich medialni partnerstvi obéma projektim nejsledovangjsi CT :D. (Media Guru, 2013

[online])

Celkové se tak da fici, ze Sazka olympijsky viceboj ma 1épe zvladnuté medialni partnerstvi

s médiem televize nez McDonald’s Cup.

Co se tyce novin, maji oba projekty uzaviené medialni partnerstvi s denikem Mladé fronta
Dnes a da se tedy ocekavat, ze medidlni dosah bude v tomto mediu podobny. Stejné tak je
tomu i u rozhlasu, tam oba projekty komunikuji hlavné pies Cesky rozhlas. (McDonald’s

Cup, 2015 [online]), (Cesko sportuje: Sazka olympijsky viceboj [online])

Pokud jde o casopisy, S timto mediem pracuje hlavné McDonald’s Cup a to diky medial-

nimu partnerstvi s ¢asopisem Hattrick. (McDonald’s Cup, 2015 [online])

vvvvvv

Skol. Organizatoti Sazka olympijského viceboje rozdistribuovali v ro¢niku 2013/2014 pii-
mo do Skol 700 plakatd a 28 tisic letakli a jejich Olympijské hlidky navstivily 15 Skol.
V prvnim pololeti roéniku 2014/2015 to uz bylo 29 skol. (Cesko sportuje, 2014 [online])

McDonald’s Cup v komunikaci se §kolami vyuziva okresnich §tabu, jejichz ¢lenové potom
komunikuji se skolami a Skolnimi garanty turnaje. Ti maji na starost organizovani Skolnich
kol turnaje. Okresni garanti organizuji okresni a okrskova kola turnaje. (McDonald's
Cup, 2015 [online])

Tento systém ma nezpochybnitelnou vyhodu v osobni komunikaci mezi Skolou a zastup-
cem McDonald’s Cupu, tedy ¢lenem okresniho Stdbu a jak je vidét v zapojeni Skol do tur-

naje, je tento systém velmi dobie funk¢éni.

Co se tyCe medidlnich vystupti obou projekti, je dle dostupnych dat mozné porovnat 1.

rocnik Sazka olympijského viceboje 2013/2014 s 11. rocnikem McDonald’s Cupu


http://www.ato.cz/vysledky/rocni-data/share/15
http://www.mediaguru.cz/2013/10/ctd-po-mesici-treti-kanal-u-deti-4-12-let/#.VS4ntNysXuo
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2007/2008. McDonald’s Cup v roce 2007/2008 zaznamenal 845 vystupil v celostatnich a
regionalnich mediich. (McDonald's Cup, 2008 [online])

Oproti tomu Sazka olympijsky viceboj v roce 2013/2014 zaznamenal 203 medialnich vy-
stupti. (Cesko sportuje, 2014 [online])

Vétsi ¢islo u McDonald’s Cupu je dano hlavné tehdej$im medialnim partnerstvim s regio-
nalnimi Deniky, které o projektu informovali ve v§ech svych mutacich. Rovnéz 1 vicetrov-
novy systém turnaje dava médiim vice pfilezitosti o projektu informovat. (McDonald's

Cup, 2008 [online])
Sazka olympijsky viceboj mél oproti tomu uzaviené partnerstvi s MF Dnes.

Soucasti obou partnerstvi byly i reportaze v regiondlnich Denicich, respektive MF Dnes.
McDonald’s Cup ziskal dvé specialni pfilohy ve v§ech mutacich Denikli, Olympijsky vice-
boj jednu ve vSech vydanich MF Dnes.

Co se tyce Ctenosti obou periodik v danych letech, byl na tom 1épe Denik, ten v obdobi od

fijna 2007 do biezna 2008 ¢etlo 1,15 milionu lidi na vydani. (Tyden.cz, 2008 [online])

Oproti tomu MF Dnes v prvnim pololeti roku 2014 cetlo 709 tisic lidi na vydani. (Media
Guru, 2014 [online])

Hodnota reportdzi a viibec medialnich vystupti McDonald’s Cupu 2007/2008 se tak da
povazovat za vyssi, nez u Sazka olympijského viceboje 2013/2014.

11.6.3.2 On-line media
Pouzivani on-line medii je u obou projektii na velmi Spatné urovni a mélo by se zlepsit.

Pokud jde o samotnou webovou prezentaci projektu, neni to tak Spatné. Stranky mcdonald-
scup.cz i ceskosportuje.cz/olympuijskyviceboj jsou obé pomérné prehledné a umozni za-
jemcum najit informace o projektech. U Sazka olympijského viceboje je vSak drobnym
nedostatkem doména. Organizatofi se sice snazi olympijsky viceboj 1 na internetu udrzet
jako soucast projektu Cesko sportuje, piesto by vsak dle nazoru autora byla piehledngjsi a

1épe dohledatelna samostatna doména jako naptiklad olympijskyviceboj.cz.

I prezentace projektu na Facebooku je vélenéna pod projekt Cesko sportuje. Stranka tohoto
projektu ma 11 426 fanouski, coZ sice neni uplné malé ¢islo, ale pro takto ambicidzni pro-

jekt je to malo. Navic opét chybi samostatna stranka Sazka Olympijského viceboje, ktera


http://www.tyden.cz/rubriky/media/ctenost-novin-klesla-ztracel-denik-blesk-i-mf-dnes_58195.html#.VS4v09ysXuo
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by, i vzhledem k &asti cilové skupiny, kterou jsou Z4ci druhého stupné ZS, ktefi jsou na

socialnich sitich velmi aktivni, rozhodn¢ projektu prospéla. (Facebook.com, 2015 [online])

McDonald’s Cup svoji Facebookovou stranku ma, ta ma ale jen 745 fanousk, coz je velmi
malo. Na druhou stranu, vzhledem k cilové skupiné turnaje, kterd je mladsi 13 let a tudiz
oficialné nema na Facebook piistup, je tento nedostatek 1épe pochopitelny. (Facebook.com,

2015 [online])

Pozitivnim zjisténim je alespon pravidelné pfidavani relevantnich pfispévki obéma projek-
ty.

Dals$im internetovym kanalem, ktery mtze byt pro cilovou skupinu, je socialni sit’ uréena
ke sdileni videi Youtube. V praci S Youtube si vede o néco lépe olympijsky viceboj. Jeho
organizatofi pfidavaji rizna videa prostfednicvim kanalu czecholympic. Jednd se piede-
v§im o predstaveni disciplin, olympionikii zapojenych do projektu a predstaveni viceboje
samotného. Sledovanost téchto videi je vSak velmi nizka a pohybuje se vzdy jen v fadu
stovek zhlédnuti, coz je velka Skoda a organizatofi by i na této Casti komunikace projektu

m¢eli zapracovat. (Youtube, 2015 [online])

McDonald’s Cup Youtube skoro nepouziva. Z posledniho ro¢niku bylo mozné vyhledat jen
jedno video a to sestfih finale turnaje 2013/2014 na kanalu Asociace Skolnich sportovnich

klubt CR, které ale ziskalo opét jen néco malo pies 400 zhlédnuti. (Youtube, 2015 [onli-

nej)

Dal$im on-line kanalem, ktery oba projekty vyuzivaji je zpravodajsky server iDnes.cz.
McDonald’s Cup mé na ném zalozeny vlastni blog. Jeho primérna ¢tenost je vSak miziva,
jedna se o prumérnych 304 ¢tenaid na clanek. Komunikace pomoci blogu je urcité napad

se sluSnym potencialem, ktery ale u McDonlad’s Cupu zlstava zatim nevyuzity.

Olympijsky viceboj portal vyuziva primarné k uvetejiiovani zajimavych informaci o pro-
jektu pomoci ¢lankt. Téch se na iDnes.cz pohybuje relativné velké mnozstvi. (iDnes.cz,

2015 [online])

Celkov¢ je vSak on-line komunikace u obou projektii kapitolou, ve které se daji najit velké
rezervy a oba projekty by ji mély do budoucna vylepsit. VEtsi problém je nedostatecna on-

line komunikace hlavné pro viceboj a to vzhledem k tomu, ze pro ¢ast cilové skupiny pro-

vvvvvv


https://www.youtube.com/user/czecholympic
https://www.youtube.com/channel/UCjbMWMBYqllGmt64nrNbqtg
https://www.youtube.com/channel/UCjbMWMBYqllGmt64nrNbqtg
https://www.youtube.com/user/czecholympic
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12 VYHODNOCENI VYZKUMU ZAMERENEHO NA UCITELE
TELESNE VYCHOVY

StéZejni kapitolou této prace je vyhodnoceni autorova vlastniho kvantitativniho vyzkumu
tykajiciho se projektu Sazka olympijsky viceboj. Ten byl zpracovan formou internetového
dotazniku a byl urcen pro cilovou skupinu uéiteli zakladnich Skol a niz§iho stupné vicele-

tych gymnazii.
12.1 Vybér respondentii

Témeét vSichni respondenti byli vybirani oslovenim vzorku necelych péti set zdkladnich
$kol z celé CR hromadnym e-mailem. Celkem se naslo asi sto uéiteli t&locviku z riiznych
zékladnich skol, ktefi na dotaznik odpovédéli. Autor tedy oslovil ¢ast zakladniho souboru
S navratnosti ptiblizné¢ 20%. Malé procento respondenttli, pfevazné téch z viceletych gym-

nazii, bylo osloveno na zéklad€ osobni znamosti s autorem.

12.2 Pocet a sloZeni respondentii

Celkove se do prizkumu zapojilo 107 respondentl z riznych skol, jejich slozeni dle stupné

Skoly bylo:

Télesnou vychovu uc¢im na:

m 1. stupni 28
W 2. stupni 28

nizsim stupni viceletého
gymnazia

Graf 2: SloZzeni respondentl dle stupné, na kterém uci (zdroj: vlastni vyzkum)

Vétsina respondentl tak patfila k ucitelim druhého stupné zakladni skoly, méné bylo za-

stupct prvniho stupné a podil zastupcii gymndzii byl minoritni.
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Co se tyCe pohlavi, vice nez dvé tfetiny respondentl tvotily zeny (74), oproti necelé tieting
muzl (33). Z hlediska v€ku 55 procent respondentt tvofili ucitelé od 30 do 50 let, 18 pro-
cent mladi ucitelé do 30 let a zbylych 27 procent respondenti nad 50 let.

Z geografického hlediska byly zastoupeny vsechny kraje Ceské republiky, nejvice kraj

Ustecky a nejméné Jihodesky.

Kraj CR Podet respondentt
Jihocesky 3
Jihomoravsky 5
Karlovarsky 12
Kralovéhradecky 15
Liberecky 7
Moravskoslezsky 8
Olomoucky 5
Pardubicky 4
Plzerisky 4
Praha 4
Stfedocesky 7
Ustecky 18
Vysocina 6
Zlinsky 9

Tabulka 1: Slozeni respondentil dle krajii CR (zdroj: vlastni vyzkum)

Dale byli respondenti jesté déleni dle velikosti sidla, ve kterém se nachazi skola, v niz uci.
Nejvice respondentil (43%) pochazelo ze Skol sttedné velkych mést od 10 000 do 100 000
obyvatel. 34 procent uéilo ve S§kolach mensich mést od 1 000 do 10 000 obyvatel, 17 pro-
cent v obcich pod 1 000 obyvatel a zbylych 6 procent ve velkych sidlech nad 100 000 oby-

vatel.

12.3 Zapojeni §kol do meziSkolnich sportovnich projekti

Pozitivnim zji$ténim je, Ze dle odpovedi respondentil se do meziskolnich sportovnich pro-
jektl zapojuji témet vSechny Skoly, pozitivné na otazku, zda se jejich Skola zapojuje do

meziskolnich sportovnich projektii odpovédélo 95 respondentt ze 107.

Nejvice se skoly ucastni riznych florbalovych (54%) a fotbalovych (50%) klani. To vy-
plyva z odpovédi na otevienou otazku: ,,Jakych sportovnich projektii se vase Skola ucast-

ni?

Ze sportovnich odvétvi se jesté v poptedi zebticku umistila atletika (41%) a vybijena
(32%). Dalsimi relativné oblibenymi sporty jsou basketbal, volejbal, piehazovana, hazena,

plavani ¢i pfespolni beh.
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Sazka olympijsky viceboj, ktery jmenovalo 17 procent respondentt, dalSich sedm procent
uvedlo wdast v projektech Cesko sportuje a Odznak viestrannosti olympijskych vitéza,
které s vicebojem tzce souvisi. Celkové Cislo 24 procent je vSak niZsi, nez odpovida realité
ucasti ve viceboji, kterd vyplyva z nasledujicich otazek. To mize byt zplisobené tim, ze

néktefi respondenti zatadili viceboj mezi atletiku ¢i gymnastiku.

12.4 Podpoi‘ena znalost Sazka olympijského viceboje

Podpotena znalost projektu Sazka olympijsky viceboj dosahla u respondent hodnoty 64%,
kdyz jich 68 ze 107 odpovéd€lo na otazku: ,,Znate projekt Sazka olympijsky viceboj?*
kladné.

Zajimava pii tom je znalost Sazka olympijského viceboje na jednotlivych stupnich zaklad-
ni $koly. Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, u uéitelii télocviku druhého stupné ZS a vicele-

tych gymnazii je znalost projektu vyrazné vyssi, nez u uiteldi prvniho stupné ZS.

Znate projekt Sazka olympijsky viceboj?

100%
80%
60%
e
20% -
0% - x 1

1. stuperi 28 2. stuperi 28 nizsi stupen viceletého
gymnazia

Graf 3: Znalost projektu Sazka olympijsky viceboj na jednotlivych stupnich (zdroj: vlastni
vyzkum)

COV sice bere jako svou cilovou skupinu oba stupné ZS, ale z odpovédi na tuto otazku je

vvvvvv

ucitelé jsou specialisty na télocvik, zatimco ucitelé na prvnim stupni uc¢i vSechny predméty

a tudiz nemaji tolik ¢asu zjistovat informace o podobnych projektech. Této situaci by moh-
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lo pomoci zapojeni $kolni garanti projektu, kteti by méli na starosti zapojeni celé skoly,

podobné jako je tomu u McDonald’s Cupu.

12.5 Zapojeni do Sazka olympijského viceboje

Do Sazka olympijského viceboje se se svymi zaky zapojilo 41 respondentti, to je 44 pro-
cent z celkového poctu respondentti a dokonce 60 procent z téch, ktefi projekt znaji. Pokud
budeme brat v ivahu pouze odpovédi ucitelli ze zakladnich Skol, tak se zapojilo 37 procent
respondentll. Toto Cislo je vyssi, nez odpovidajici udaj zjistény ze sekundarniho vyzkumu.
Data ze sekundarniho vyzkumu uvadéji ke konci prvniho pololeti 1021 zapojenych skol
(Svét sazka, 2015 [online]) z celkového poétu 4624 zakladnich $kol v Cesku, (Atlasskol-
stvi.cz, 2015 [online]) tedy necelych 25 procent zucastnénych skol. Od celkového poctu
zapojenych Skol je vSak jest¢ nutné odecist zG¢astnéna viceletd gymnazia, pocet zapoje-
nych pouze zékladnich §kol COV nikde neuvadi, ale ze zjisténych dat se da vydedukovat
zapojeni vice nez 20 procent zakladnich $kol v CR. Sazka olympijsky viceboj tedy plni
zaci priblizné kazdé paté skoly.

reagovat na osloveni a vyplnit dotaznik.
Zajimavé je zapojeni Skol do projektu dle v€ku ucitelii. Z grafu je jasné patrné, ze se do
projektu aktivnéji zapojuji spise skoly, kde uc¢i mladsi pedagogové a pedagogové stiedni

generace do 50 let, zatimco Skoly se starS§im ucitelskym sborem nechéva viceboj chladny.

Zapojeni Skol do projektu dle véku ucitell

80%

60%

B ANO

40%
m NE

20% -

0% -

méné nez 30 let 30-50 let nad 50 let

Graf 4: Zapojeni uciteld do projektu dle v€ku (zdroj: vlastni vyzkum)


http://svet.sazka.cz/deti-dostaly-sportovni-vysvedceni-an399/
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Déje se tak piesto, ze znalost projektu je napfi¢ generacemi uciteld pomérné vyrovnana,
projekt zna 58 procent ucitelt do 30 let, 66 procent uciteli ve véku 30-50 let a 62 procent
ucitelti nad 50 let. Tento trend muze byt 1 divodem, proc¢ je vysledné ¢islo zapojeni se do
projektu v autorové vyzkumu vyssi nez odpovida hodnotam zjisténym v sekundarnim vy-
zkumu. Téméf tii Ctvrtiny respondentt totiz pochdzely pravé z aktivnéjsich vékovych sku-

pin pod 30 a 30 az 50 let.

Jako nejcastéjsi diivod nezapojeni se do projektu uvadéli ucitelé zapojeni do jinych projek-
th a tim padem nedostatecné ¢asové moznosti, celkem tento diivod uvedlo 63 procent re-
spondentt z téch, kteti projekt znaji, ale nezapojuji se do n¢j. Ostatni diivody uvadélo jen
zanedbatelné procento respondentil a objevily se mezi nimi finan¢ni ndrocnost na cestova-

ni, slozitost a casova ndrocnost projektu ¢i neochota ostatnich pedagogli uvoliovat zaky

z vyuky.

12.6 Komunikac¢ni kanaly Sazka olympijského viceboje

vvvvvv

tela COV a internet. Z t&chto dvou kanéli se o projektu dozvédélo dohromady 50 z 68
respondentll, ktefi projekt znaji, coZ jsou téméf tii Ctvrtiny. Z dalSich kanall se jesté ve
vyzkumu objevila televize, doporu¢eni znamych, vedeni $koly &i Asociace Skolnich Spor-

tovnich klubu.

Komunikacni kanaly

W Pfimé osloveni COV
M Internet

B Znami

M Televize

m ASSK

m Vedeni skoly

Ostatni

Graf 5: Komunikacni kanaly projektu Sazka olympijsky viceboj (zdroj: vlastni vyzkum)
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Tento vysledek je zajimavy hlavné z diivodu, Ze internet byl dle sekundarniho vyzkumu
oznacen jako relativné slabé misto projektu. Pokud by se podatilo COV internetovou pre-

zentaci vylepsit, mohl by se projekt relativné snadno rozsifit i do dalSich skol.

Zapojeni do projektu dle osloveni jednotlivymi kanaly bylo relativné vyrovnané. Ze dvou
nejsilngjSich kanald, tedy ptimého osloveni a osloveni pomoci internetu, dopadl Iépe druhy
zminény, do projektu se zapojilo 57 procent ucitelll oslovenych pomoci internetu a 56 pro-
cent ptimo oslovenych ucitelt. Nejpiesvédcivéjsim kanalem bylo doporuceni od znamych,

na které¢ dali Ctyfi z peti uciteld.
12.7 Znalost COV jako organizatora projektu

Cesky olympijsky vybor si s organizaci Sazka olympijského vyboje spojilo 32 z 68 re-
spondent, ktefi projekt znaji. DalSich pét se domnivalo, Ze projekt organizuji rizni olym-
pionici, vétsinou z fad jeho ambasadorii. Sest respondentii uvedlo jako organizatora Sazku.
Jméno tohoto hlavniho partnera uvedli jesté dal$i dva respondenti spole¢né s Ceskym
olympijskym vyborem. Deset respondentii pouze uvedlo, Ze organizatora zna, ale neuvedlo
jeho jméno.

S olympijskym vyborem, Sazkou ¢i ambasadory projektu si tak viceboj spravné spojilo 43
z 68 ucitelt, ktefi projekt znaji. To je pomérné slusné Cislo a je z n€j vidét dobré spojeni
projektu se jmény jeho organizatort a partnerq.

Z ostatnich instituci néktefi pedagogové myln¢ uvadéli Ministerstvo Skolstvi mladeze a

t&lovychovy ¢ ASSK.

12.8 Hodnoceni projektu Sazka olympijsky viceboj uciteli

Dalsi ¢asti vyzkumu byl postoj ucitelt k projektu Sazka olympijsky viceboj. Prvni otazka
znéla: ,,Jak jste spokojen/a s prinosem projektu pro vase hodiny telesné vychovy?.

Z odpovédi vyplyva, ze vétsina uciteld projekt vita a je s jeho pfinosem spokojena, jedna
se téméf o sedmdesat procent respondentt, kteti se do projektu zapojili. Naopak projekt

odmita jen néco malo ptes deset procent respondentt.
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Spokojenost ucitelli s pfinosem projektu do
hodin TV

7,3% B velmi spokojen
17 1% spiSe spokojen

,170
ani spokojen ani nespokojen

spiSe nespokojen

M rozhodné nespokojen

41,5%

Graf 6: Spokojenost s pfinosem projektu do hodin Té€lesné vychovy (zdroj: vlastni vy-

zkum)

Zajimava jsou i data zohlednujici postoj respondentii v zavislosti na velikosti sidla, ve kte-
rém uci. Zatimco u sidel do 10 000 obyvatel se nenaSel nikdo s odmitavym ¢i spiSe odmi-
tavym postojem k projektu, ve méstech nad 10 000 obyvatel nebyla s projektem spokojena
ani polovina respondentil (48%) a 26 procent dokonce uvedlo ¢aste¢nou ¢i Gplnou nespo-
kojenost s projektem. Zbylych 26 procent respondentti uvedlo neutrdlni postoj. Tyto vy-
sledky mohou byt zptisobené vétsi nabidkou projektth ve vétSich sidlech a tedy 1 vétSim

oc¢ekavanim od podobnych projekti.

Jeste 1épe potom hodnoceni projektu dopadlo z hlediska uspéchu projektu u zaka. Celkem
73 procent ucitelt uvedlo, ze byl viceboj pro jejich zaky velmi nebo alespon celkem za-
bavny. Velmi pozitivni pro organizatory projektu je také to, ze zadny respondent neuvedl,
ze by projekt jeho zaky viibec nebavil a za spiSe nezabavny ho oznacilo jen 7 procent uci-

teld.

Tyto vysledky potvrzuji fakt, Ze discipliny v projektu byly zvoleny pro Zaky spravné a ces-

ta, kterou projekt nastoupil je mezi cilovou skupinou uspésna.
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Zabavnost projektu pro zaky

B Velmi zabavny

20% Celkem zabavny

Ani pfili§ zabavny ani
nezabavny

B Spise nezabavny

56%

Graf 7: Hodnoceni zabavnosti projektu pro zaky (zdroj:vlastni vyzkum)
12.8.1 Nejcastéji uvadéné klady a zapory projektu

12.8.1.1 Klady projektu

Z kladt projektu uvadénych uciteli byla nejcastéji uvadéna moznost porovnani Zaki mezi
sebou i s Zaky jinych zapojenych $kol a rovnéz mozZnost zu¢astnénych déti prekonavat
samy sebe. Tyto klady uvedlo 12 ze 41 respondentu, ktefi se projektu zi¢astnili. Jako dalsi
velky klad byla uciteli shledana i moZnost zapojeni vSech Zakii od téch velmi nadanych
pro sport aZ po ty netalentované a diiraz na toto zapojeni a ne na nejlepsi vykony, tuto
ptednost projektu uvedlo 11 respondent. Projekt byl rovnéz shledan jako zpestreni hodin
télesné vychovy a v nékolika odpovédich bylo opét poukazano na to, ze Zaky bavi. Ucitelé
rovnéz ocenili moznost hodnotit Zaky podle jejich vysledkl ve viceboji. Jako dalsi ptinos
projektu byly respondenty shledany i sportovni vysvéd€eni, na kterych Zaci ale i celé tfidy
obdrZeli hodnoceni svych vykontl a tipy na vhodné cviky a sporty. Setkani se sportovci
(olympijskymi hlidkami), vécné a dalsi odmény pro Skoly byly v dotazniku shledany dalsi
svétlou strankou projektu. Projekt byl rovnéz nékolika respondenty vniman jako dobra
moznost zmapovani déti, jejich vysky, vahy a sportovnich dovednosti.

Dale ucitelé hodnotili na projektu jako pozitivni spolupraci s rodi€i, zpétnou vazbu od or-
ganizatoru, podporu sportu ¢i moznost ukazat zaktim v jakém stavu je jejich télo a prilezi-

tost pro n¢ se nad timto stavem zamyslet.
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12.8.1.2 Zapory projektu

Na prvnim misté uvadéném mezi negativnimi faktory byla zbyte¢né slozita administrativa
a to hlavné pti vkladani vysledki zakti do systému projektu. Tento nedostatek uvedlo 7
respondentti. Dale se v odpovédich objevovala pozdni ¢i nedostateéna informovanost 0
disciplinach projektu. Nékteti ucitelé uvadeli i naro€nost disciplin pro prvni stupen a
navrhovali jejich moznou modifikaci. Respondentim chybélo i lepSi propojeni se spor-
tovci a vadila jim i jednorazovost navstév olympijskych hlidek. A zastupcim velkych kol
vadila 1 nemoZnost splnéni podminek navstévy olympijské hlidky na téchto Skolach pii

soucasnych kritériich.
Respondentiim dale chybéla i vétsi medidlni podpora uspé$nych skol ¢i moznost pro nejta-
lentovanéjsi zaky postoupit do okresnich a krajskych kol.

VyloZené negativni byla jen jedna reakce. Tento respondent oznacil projekt za absolutni

propadék a uvedl nazor, Ze by se konat viibec nemusel.

Celkov¢ vsak respondenti projekt spiSe chvalili a 16 ze 41 neuvedlo u projektu zadny za-

por.
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13 VYVOZENI ZAVERU A DOPORUCENI

Ze sekundarni analyzy dat a vlastniho vyzkumu autorovi vyplynulo né¢kolik zavéra a dopo-
rueni, které by mohly organizatorim pomoci posunout Sazka olympijsky viceboj na jesté

vys§i uroven.
13.1 Rozsireni projektu na vice $kol

Prvnim zavérem je nutnost rozsifit projekt na vice skol. Vice nez tisic kol je na druhy roc-
okruhu déti malo. To, Ze rozsifit sportovni projekt na velké mnozstvi skol je mozné, doka-
zuje 1 projekt McDonald’s Cup, ktery uspeésné plisobi na vice nez 3 000 zakladnich Skolach
CR. Naopak velmi dobie je zvladnuto zapojeni velkého mnozstvi zaki jednotlivych $kol.
To vyplyva jak z tidajii o poctu zapojenych zaki zjisténych pii sekundarnim vyzkumu, tak
I z vlastniho kvantitativniho vyzkumu, v némz moznost zapojeni velkého poctu zakl ozna-

¢ilo jako klad projektu relativné velké mnozstvi respondenti.

Pomoci k zapojeni vétsiho poctu Skol do projektu by mohlo vybudovani sité okresnich
garant( projektu, kteti by oslovovali Skoly ve svém regionu a vybirali by na nich zastupce,
kteti by zapojeni zaki do projektu na své Skole méli na starost. Vybudovani sité¢ okresnich
garantl by zlepsilo i informovanost §kol. Spatna &i pozdni informovanost byla totiZ také
jednim z nedostatkd, které respondenti u projektu uvadeli. Vybudovani tohoto systému je

tedy prvnim doporucenim autora této prace.

13.2 ZlepS$eni on-line komunikace

Nedostatkem projektu se ukdzala byt on-line komunikace. Na té by se mélo zapracovat i
vzhledem k tomu, ze internet je hned po pfimém osloveni druhym nejcastéj$im kanalem,
ze kterého se ucitelé o projektu dozvidaji. ZlepSeni by si zaslouzila hlavné komunikace

projektu na socidlnich sitich.

O dutlezitosti internetové prezentace pro projekt svédci i fakt, Zze se do né€j aktivnéji zapoju-
ji spiSe mladsi ucitelé do padesati let, ktefi jsou zvykli s internetem pracovat. Celkové by
se tak méli organizatofi viceboje v komunikaci sousttedit spiSe na mladsi ucitele. Ti totiz

vétSinou maji zajem se do projektu aktivné zapojit.
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13.3 ZjednodusSeni administrativy

Ttetim problematickym bodem projektu je pfili§ sloZitd administrativa, na kterou si ucitelé
stézuji. Na jednu stranu je jasné, ze urcitd administrativa je nutnd, vzhledem k moznosti
porovnavani zakt mezi Skolami. Na druhou stranu ale pfehnand administrativa mtze po-

tencionalni ucastniky projektu odradit.

13.4 Zatraktivnéni projektu pro prvni stupeii ZS

Jak je vidét z vysledkl vyzkumu, projekt velmi dobie funguje na druhém stupni zakladnich
Skol a na viceletych gymnaziich. Oproti tomu znalost projektu mezi uciteli na prvnim stup-

ni zakladnich Skol je relativné mala.

Pti hodnoceni projektu se v dotaznicich objevily navrhy na zjednoduSeni disciplin pro
mensi déti. A pravé modifikace a zjednoduseni disciplin by mohlo byt jednou z cest, jak

projekt jesté vice rozsifit 1 mezi ucitele na prvnim stupni zakladnich skol.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

ZAVER
Marketingové komunikace Ceského olympijského vyboru jsou velmi Sirokym tématem,

které rozhodné nebylo moZné pokryt v jedné bakalaiské praci. Piesto se vSak podafilo ale-

spoii nastinit zakladni sméry marketingové komunikace COV.

Kviali §ifi marketingovych komunikaci Ceského olympijského vyboru bylo nutné vybrat
K podrobngjsi analyze pouze jejich ¢ast. Autor proto na zaklad¢ zavaznosti a aktuality té-
matu zvolil komunikaci ur¢enou k podpote sportovani u déti Skolniho véku, konkrétné

projekt Sazka olympijsky viceboj.

Z vysledku sekundarniho vyzkumu, ktery porovnaval zminény projekt s projektem McDo-
nald’s Cup uréenym podobné cilové skupin€, vyplynulo, Ze co se tyCe zapojeni zaka
Z ucastnicich se Skol do projektu, je viceboj velmi UspéSny. Ve srovnani s McDonald’s
Cupem totiz dokaze zaujmout mnohem vice déti z jedné Skoly. Nedostatkem je ovSem za-
pojeni Skol, kterych je zapojena piiblizné tetina oproti McDonald’s a to 1 piesto, ze na

rozdil od srovnavaného projektu cili viceboj mimo zékladnich skol i na viceletd gymnazia.

Primarni vyzkum ukazal, ze téméf dvé tfetiny respondentii z cilové skupiny ucitelt zaklad-
nich 8kol projekt zaznamenaly a neceld polovina z dotazovanych se do néj zapojila. Celko-
v¢ je tedy mozné fici, ze cilova skupina projekt zaznamenala relativné intenzivné a i mira

zapojeni se d& hodnotit pozitivné.

Presto vSak stale zlistdva vice nez polovina ucitelll, jejichz skola se do projektu zatim ne-
zapojila a ke které si Cesky olympijsky vybor se svym projektem musi najit cestu. Pokud
vSak bude zachovan nastoupeny trend, d4 se ocekavat, Zze v pfistich letech znalost a obliba
projektu Sazka olympijsky viceboj poroste a najde se i1 vice Skol ochotnych se do n¢j zapo-

jit.
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ASSK  Asociace Skolnich Sportovnich Klubt
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PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO UCITELE TELESNE VYCHOVY

Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 1

Dobry den, pomozte mi prosim s bakaldfskou praci a vénujte pét minut svého ¢asu mému dotazniku.
Mozna tim pomiizete vytvaret lepsi sportovni projekty pro zakladni a stredni Skoly!
Dékuji!

Vitek Voltr
*Povinné pole

Zapojuje se VaSe §kola do meziSkolnich sportovnich turnaji a jinych projekti v ramci

hodin télesné vychovy? *

orANO

OFNE

Pokracovat »
Dotaznik pro uditele - sportovni projekty — Strana 2
*Povinné pole
Konkrétni aktivity

Napiste prosim, do jakych: *

« Zpét Pokracovat »

Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 3
*Povinné pole
Sazka Olympijsky viceboj

Znate projekt Sazka Olympijsky viceboj? *

orANO

orNE

« Zpét Pokracovat »




Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 4
*Povinné pole
Organizator

Vite, kdo je organizatorem projektu Sazka Olympijsky viceboj? *

|

Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 5
*Povinné pole
Zdroje

Odkud znate projekt Sazka Olympijsky viceboj? *

7

o Nasi §kolu piimo oslovil Cesky olympijsky vybor
o © Od znamych
o © Ze socialnich siti
o © Z internetu
0 O Z televize
o O Z novin
o © Z rédia
o © Jiné:
« Zpét Pokracovat » |

Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 6
*Povinné pole
Sazka Olympijsky viceboj
Zapojila se Vase skola do projektu Sazka Olympijsky viceboj? *

orANO

OFNE

« Zpét Pokracovat »
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*Povinné pole
Diivody

Proc se vase S§kola nezapojila do projektu Sazka Olympijsky viceboj? *

o O Projekt ndm nepfisel zajimavy
o o Uz se zapojujeme do jinych projekti a na dalsi by nebyl ¢as
o © Nenapadlo nas se ptihlasit
o © Do podobnych projektt se nikdy nezapojujeme
S
o Jiné:

Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 8
*Povinné pole
Pocity

Jak jste spokojen/a s prinosem projektu pro Vase hodiny télesné vychovy? *

1 2 3 4 5

Velmi spokojen/a ¢ ¢ Naprosto zklamany/a

Jak projekt, dle Vaseho nazoru, bavil Zaky? *

1 2 3 4 5

Velmibavil © ¢ Vibec nebavil

Jaké byly podle Vas nejvétsi klady ucasti v projektu? *




Co by se naopak na projektu mohlo zlepsit? *

« Zpét Pokracovat »

Dotaznik pro ucitele - sportovni projekty — Strana 9
*Povinné pole
Obecné udaje
Télesnou vychovu uéim na: *
o © 1. stupni ZS

o © 2. stupni ZS

| S oo . .
o niz§im stupni viceletého gymnazia

Skola na které uéim: *

Jsem: *
o C Muz
O r' Zena
Jemi: *
o C méné nez 30 let
r
o 30 -50 let
o C nad 50 let

Kraj, ve kterém u¢im: *

o O Praha

o © Stiedocesky
| S

o JihoCesky

o O Plzensky
- ,

o Karlovarsky
O ,

o Ustecky
-

o Liberecky



Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky

YYD YD

o Moravskoslezsky

Velikost sidla, ve kterém ucim: *

o © méné nez 1 000 obyv.

o 1000-10000 obyv.

> " 10000- 100000 obyv.

o C nad 100 000 obyv.
«Zpét | Odeslat
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Moc dékuji za pomoc pii mé Bakalarké praci!



