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1 UVOD

Kanoistika patii v CR mezi Gsp&$né sporty a jak v minulosti, tak i dnes se drzi &esti
reprezentanti na vrcholu svétové Spicky. I pfes velkou uspéSnost nepatii tento sport,
mezi medialné zndmé a propagované sporty. Mym ukolem Vv piedkladané praci bylo
navazat na zadany projekt Ceského svazu kanoisti dostat tento sport do médii, ktery
probihal ptes sezonu 2014. Projekt na propagaci kanoistiky v médich se tykal predevsim
slalomu na divoké vodé, sjezdu na divoké vod¢ a rychlostni kanoistiky a mél za ukol
pritahnout na potfaddané sportovni akce vice divakii a dostat tento UspésSny sport do
povédomi lidi.

Pomoci databaze vydanych c¢lankt, ktera vznikla pfi monitoringu médii, jsem
vytvofila jeho analyzu. Do prace jsem zahrnula ¢lanky, Které o tomto sportu vysly
Vv tisténé 1 elektronické verzi periodik v obdobi od 1. 3. - 31. 10. 2014.

Cilem mé prace je udélat analyzu ¢lanka zachycenych pti monitoringu tisténych
médii. Pomoci sekundarni analyzy jsem zkoumala, o jaké typy ¢lankt z prostiedi
kanoistiky je v tisténych médiich nejvétsi zajem, jaky titulek zaujme, kolik ¢lankt za
sezonu vyslo a jak4d média tento sport propagovaly nejvice.

Protoze zatim nejsou materialy, které¢ obsahuji data o propagaci kanoistiky, neni
mozné vysledky srovnat s jinou sezénou. Vysledna prace proto bude slouzit jako

podklady pro lepsi hodnoceni vysledkt medializace kanoistiky v pfistich letech.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketing

,Marketing pfedstavuje komplex cinnosti, jejichz cilem je upokojeni, poznani,
predvidani a stimulace potieb zakaznikt pii soucasném docileni dalSich cilti podniku.
Marketing tak umozinuje dlouhodobou uspésnost podniku v konkurenénim prostiedi,
ktera je zalozena na spokojenosti zakaznik(“ (Kotikova & Zlamal, 2006, 10). Pani
Svarcova a kol., (2004, 102) definuje marketing jako ,.komplexni Siroce pojaty proces —
zahrnuje mnoho Cinnosti pocinaje prazkumem potieb zakaznikli, aktivnim
ovlivilovanim téchto potieb (napf. reklamou), poznanim konkurence, rozhodovanim o
vyvoji novych vyrobkll tyto potieby uspokojujicich, volbou distribu¢ni cesty vyrobku
k zakaznikovi a mnoha dal$imi.*

Dalsi definici marketingu ndm nabizi Kotler (2003, 12), ktery tikd, ze ,,marketing je
podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méfi
jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhim by podnik
dokazal slouzit nejlépe, vybird pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a
vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti zakaznika a

slouzil mu.*
2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje kroky, které organizace déla, aby vzbudila poptavku
po produktu. U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby
byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.
Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi ptanim cilového zakaznika. Marketingovy mix se tak
stava se vseho, ¢im firma muize ovlivnit poptavku po své nabidce.

»Marketingovy mix je zékladni strategii marketingu, kterd kombinuje ndstroje
marketingu, produkt, cenu, misto a propagaci® (Caslavova, 2009, 108). Podle Svarcové
a kol. (2004), ndm pomaha roz€lenit, na co se zamétovat pii tvorbé marketingového
planu.

Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1984. Slo mu o jasné
vyjadieni skuteCnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firm¢ chapat jako pouhou
sumu jednotlivych opatieni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, ma-li

byt Gspeésny, musi byt harmonicky propojen (Foret, 2003).
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Zakladni podobu marketingového mixu tvofi ¢tyfi hlavni oblasti, neboli Ctyii P.
Podle Foreta (2003) se Casto muzeme setkat i s rozSifenym marketingovym mixem,
napiiklad o baleni P-packaging, nebo P-people (lidé), at’ uz se jedna o zakazniky,
konkurenty, nebo vlastni zaméstnance. Aby zékaznik spravné pochopil nasi nabidku,
musi byt vSechny slozky ve vzijemném souladu. Nastroje marketingového mixu je

tteba navrhnout tak, aby se jejich u¢inek nasobil vzdjemnou interakci.

2.2.1 Produkt

Produkt tvofi nejdulezitéjsi prvek marketingového mixu a urcuje, co zakaznikovi
nabizime. Nejvyraznéj$im specifikem produktu v oblasti sportu, v piipadé sportovnich
utkdni a jinych akci je jedinecnost a neopakovatelnost. Jedna se v podstaté o sluzbu,

jejiz vlastnosti ovliviluji ostatni marketingové nastroje.

Svarcova a kol. (2004, 109) uvadi, Ze ,,vyrobek je jakykoliv statek nebo sluzba,
ktery se stdva pfedmétem smény na trhu a je urcen k uspokojeni potieb zdkaznika.*

Dalsi definici uvadi Horakova (in Caslavova, 2009, 114) ,, V marketingu je produkt
pojiman §ifeji, nez v béZném zivoté. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka
zakaznikovi, tedy nejen zbozi nebo sluzby samy o sobé¢, ale také dalsi abstraktni, nebo
symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura
prodeje a dalsi.*

Podle vymezeni Americké marketingové asociace (in Foret, 2003, 129) se za
produkt povazuje to, ,,co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo
spotiebé, co ma schopnost uspokojit pfani, nebo potiebu druhych lidi. Proto sem fadime
jak fyzické predméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni
vytvory a mnoh¢ dalsi.*

Podle Foreta (2003) na produktu rozliSujeme nasledujici tfi tirovné (Obrazek 1):

1. Jédro- jako obecné vyjadfeni toho, co jako zékaznici kupujeme. Je to zékladni

uzitek, ktery nam produkt piinasi.

2. Vlastni produkt- nékdy také skute¢ny, nebo redlny produkt zahrnuje pét

charakteristickych znakt: kvalitu, provedeni, styl a design, znacku, obal.

3. Rozsiteny produkt — obsahuje naptiklad ndmi nabizené dal$i dodatecné sluzby ¢i

vyhody pro zadkazniky, jako jsou del§i zarucni lhlty, garanéni a propagacni

opravy, odborna instruktaz, leasing, platby na splatky.
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udrzba
a poprodejni servis

1. Jadro
2. Realny produkt
3. Rozsireny produkt

design

specialni platebni
sluzby podminky

Obrézek 1. Tti dimenze produktu (Kotikova & Zlamal, 2006, 39)

2.2.2 Cena

Cena je vyjadfenim hodnoty produktu, je to hodnota vyjadfena v penézich a
zahrnuje i veskeré slevy, platebni podminky, uvéry apod. Cena produktu na trhu se
bézné urcuje prinikem nabidky a poptavky. Pii rozhodovani o jeji vysi se musi spravné
odhadnout cena produktu, kterou budou ochotni zaplatit zdkaznici a zarovenn se musi
brat v ivahu vyrobni naklady, naklady na distribuci, silu a cenu konkurence. “Je to vyse

penézni Ghrady zaplacena na trhu za nabizeny produkt* (Svétlik, 1996,44).

Ve sportovnim odvétvi mizeme mluvit o cené zaplacené napi. za vstupenku na
sportovni akci. Zde se promitd napt. vefejna poptdvka po vstupence, naklady na
ptipravu sportovni akce, frekvence a vyznam udélosti (Mistrovstvi svéta vs. Okresni
ptebor) a dostupnost (kapacita a rozmisténi sedadel).

,»Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviiuji faktory interni a externi. Zaklad internich
faktori tvofi pochopiteln¢ naklady na vytvoreni produktu, na jeho distribuci, prodej i
propagaci. Néaklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou niz§i, tim mize byt
také niz$i cena. Zatimco interni faktory urcuji dolni hranici ceny, externi, jako trh a
poptavka, naopak vymezuji horni hranici* (Foret, 2003, 143).

Neékdy jiz samotna cena vypovida o hlavnich cilech a zamérech firmy. Napftiklad
nizkou cenou branime vstupu konkurence na trh. SniZeni ceny ma ziskat nové

zakazniky, nebo cenou jednoho produktu podpotime prodej jiné nabidky.
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2.2.3 Misto (distribuce)

Dalsim nastrojem marketingového mixu je distribuce. Timto pojmem rozumime
cestu produktu od producenta k zakaznikovi, kterému by mél byt nabidnut v pravy ¢as
na spravném miste.

Pelsmacker, Geuens, & Bergh, (2003) uvadi, Ze proces distribuce zahrnuje dopravu,
udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikli a maloobchodniki, rozhodnuti o vhodném
prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladb¢ sortimentu v jednotlivych mistech prodeje.

Na rozdil od jinych ¢asti marketingového mixu nelze distribuci ménit operativné,
jedné se vzdy o dlouhodobéjsi spolupraci, kdy se peclivé zvazuje vyber distribuce a
distributora produktu.

Vlastni distribu¢ni strategie mtizeme podle Foreta (2003, 155) rozdélit do tii zdkladnich
zpusobu:

1. Intenzivni distribuce- se pouzivd zejména u zbozi denni spotieby, kdy se

produkty dostdvaji do co nejvétsiho poctu prodejen, aby byly zakaznikovi
k dispozici na kazdém misté, V kteroukoli denni i no¢ni dobu, nejlépe
¢tytiadvacet hodin denné¢ po sedm dni v tydnu.

2. Exkluzivni distribuce — opakem intenzivni. Prodejce ziskava vyhradni pravo, za
coz producent ocekava vétsi péci o podporu prodeje svého produktu. Zaroven
chce mit vétsi kontrolu nad dodrZzovanim jeho kvality. Exkluzivita dokaZze
zhodnotit 1 posilit image zejména znaCkového produktu a umoznuje prodejcim
stanovit vySs$i ziskovou pfirdzku.

3. Selektivni distribuce je kompromisem mezi obéma predchozimi. Umoziuje lepsi
pokryti trhu neZ exkluzivni distribuce, ale zaroven zarucuje lepsi kontrolu nad

produktem, neZ v ptipadé¢ intenzivni distribuce.

2.2.4 Propagace

Propagaci se rozumi presvédCiva komunikace, provadéna za ucelem prodeje
produktl potencionalnim zékazniklim. Je jednim ze zakladnich prostfedkit komunikace
a vztahu mezi podnikem a veiejnosti. Ukolem propagace je upoutat pozornost na firmu
a jeji produkty, vejit ve znadmost zdkazniki, seznamit je s produktem a piesvédcit
zakazniky o nakupu produktu, nebo vyuziti nabizenych sluzeb.

Jedna se o soubor nastroji, které maji za ukol dostat produkt do povédomi.
Propagace v sobé zahrnuje ¢tyfi zékladni ¢innosti, které souhrnné nazyvame propagacni
mix. Podle Kotlera & Amstronga (2004, 629) ,,...se sklada ze specifické smési reklamy,
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podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu,
které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili.*

Tvorba propagacni strategie se musi odvijet od zékladnich cili spolecnosti, cilové
skupiny zakaznikd, na kterou ma propagace pusobit, vybéru médii, kterych bude
pouzito (televize, rozhlas, periodicky tisk) a finan¢nich prostfedkii, které budou na

propagaci vydany.

2.3 Marketingova komunikace

vvvvvv

jejich prednostech. V marketingovém pfistupu, nejde pouze o to produkt vyrobit, ale

také informovat o ném zakazniky a piesvédcit je o vyhodach jeho koupé (Foret, 2003).
Podle Foreta (2003) se souc¢asny model komunikace opira o sedm podstatnych stranek:

1. Komunikator — ten, kdo mé produkt, ndpad, informaci a divod ke komunikaci,
producent

2. Koédovani- pievedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki,
symboli, tvard

3. Zprava (sdé€leni)- jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti
naSe nabidka (produkt).

4. Kanal (prostiedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor

5. Komunikant (dekodujici ptijemce) — zprava musi byt piijemcem nejen piijata,
ale nasledné také dekodovana, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zakladé
svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho ramce adresat
(zékaznik) interpretuje obsah zpravy.

6. Zpétnéd vazba — reakce ptijemce (zdkaznika) umoziuje vzajemnou, nikoli pouze
jednosmérnou komunikaci.

7. Sum — viechny mozné faktory ménici podobu, obsah &i pochopeni zpravy

Za synonymum marketingové komunikace je ¢asto povaZovana reklama, zvlasté proto,
ze je nejviditelnéjSim ndastrojem komunikacniho mixu. Existuje vSak celd fada

komunikacnich néstroj, které jsou pro spravnou marketingovou komunikaci potieba.
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Kotler (1992) uvadi 4 zakladni prvky komunika¢niho mixu- reklama, podpora prodeje,

publicita a osobni prodej. Vysekalova a Komarkova (2002, 20) vSak uvadéji, ze

,moderni pojeti marketingu rozSifuje tradi¢ni komunikacni mix o nékteré dalsi

nastroje.

Komunikaéni mix

Reklama — je nastrojem neosobni masové komunikace (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy atd.) Obsah reklamy zadava objednatel, ktery za ni také
plati. Vyhodou reklamy je, ze zadavatel mize snadno ovlivnit koho a na
jakém tizemi reklama zasahne.
Podpora prodeje — kampan stimulujici prodej, napf. snizenim cen, slevové
kupoény, vzorky zdarma
Sponzorovani — sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby, nebo know-how a
to mu pomaha k posileni znacky, zvyseni povédomi o znacce, znovuziskani
pozice znacky, nebo firemni image. Sponzorovany mohou byt sportovni
akce, uméni, véda, spolecenské projekty...
Public relations — wvztahy svefejnosti, zahrnuji c¢innosti, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty.
Vystavy a veletrhy — maji vyznam zvlasté pro trh pramyslovych vyrobkl a
jejich pohyb mezi vyrobcei, umoziuji kontakt mezi dodavateli a odbérateli
Ptima marketingovd komunikace — pfimi osobni kontakt se zdkazniky.
Mohou to byt pfimé zasilky na adresata, telemarketing apod.
Osobni prodej — prezentace provadéna prodejcem s cilem prodat zbozi, nebo
sluzby dané firmy. Typicky je osobni kontakt.

Vysekalova & Komarkova (2002, 20)

2.4 Sportovni marketing

Ameriéti autofi Pitts a Stotlar (in Caslavova 2009, 99) definuji sportovni marketing

jako:,, proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocefovani, propagaci a

distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a piani zdkazniki a

bylo dosazeno cilil firmy.*
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Projevy a vyznam marketingu v oblasti sportu jsou stile vyrazngjsi. Céaslavova

(2009) uvadi, ze aplikace marketingu je charakteristickd predevSim pro organizace

vyrabéjici sportovni zbozi a marketingové agentury, které piipravuji, nebo vyhodnocuji

sponzorské projekty pro firmy podporujici sport, nebo propagujici sportovni osobnosti,

nebo samotné sportovni organizace.

Marketingem se zabyvaji 1 samotné sportovni organizace. Hlavnim diivodem je

pfinos finan¢nich zdrojt pro provozovani sportovnich aktivit, napt. z prodeje vstupenek

na sportovni akce.

Marketing vSak pro télesnou vychovu a sport neznamena jen pfinos, ale existuji i

negativa, které s sebou marketing a velky obnos financi nese (Tabulka 1).

Tabulka 1. Co piinasi marketing t&lesné vychové a sportu (Caslavova, 2009)

Pozitiva

Negativa

Ujasnuje, komu je uréena nabidka
sportovnich produkti: clentim, divakiim,

sponzortm, statu.

Finance diktuji, co ma sport délat.

Diferencuje nabidku sportovnich produkti
na ¢innosti, které mohou prinést efekt

a které nikoliv.

Pozice financi nerespektuje sportovni

odbornost.

Promysli propagaci sportu.

Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (napt. vybér naradi

a nacini).

Ziskava doplikové finan¢ni zdroje, které

umoziuji rozvoj neziskovych aktivit.

Show (zaméfena napf. na reklamu)

Urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazenych cilti v roving cilt

ekonomickych, sportovnich, socialnich.

DosaZzeni urcit¢ Urovné sportovniho
vykonu
muze vést k pouzivani zakazanych

podptrnych prostifedk.
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2.5 Média

»Slovo pochazi z latinského vyrazu ,,medium®, coz znamena tolik, co ,stfedni®,
,uprostied®, ,, mezi“. Médium tedy ma charakter prostfedniku, néco zprosttedkovava, je
prostiednikem* (Schellmann et al., 2004, 9).

V nasem védomi hraji média vyznamnou ulohu. Dokonce takovou, ze utvaii nasi
predstavu o skutecnosti. Jsou neodmyslitelnou soucasti zivota kazdého jednotlivce.
Odbornici pifikladaji médiim obrovsky vyznam ve spolec¢nosti, ekonomice, politice a
technice (Schellmann et al., 2004). V denni praxi je pojem média uzivan jako souhrnny
vyraz pro technické prostfedky ¢i néstroje, které slouzi k §ifeni sd€leni.

Podle Schellmanna (2004, 11) ,jsou média nejen komunikac¢ni kandly schopné
transportovat systémy znaku. Jsou to také organizace, tedy ,,a¢elné socidlni systémy* a
sice komplexni systémy. Tyto systémy maji velky vliv na vSechny myslitelné vrstvy
spoleCenského byti. Jsou to institucionalizovanad zafizeni, kterd hraji svou tulohu v
,»Systému usporadani spolecnosti.*

Néstup novych technologii pfind$i nové moznosti tradicnim médiim a vytvari

prostor pro vznik novych — online médii.

2.5.1 Masmédia

Masova média, jsou hromadné sdélovaci prostitedky. Je to souhrn médii,
pouzivanych v procesu masové komunikace. Prosttedky masové komunikace
multiplikuji sdéleni vefejného charakteru a rozSifuji je smérem k Sirokému,
rozptylenému, rozmanitému a individualné neur¢enému anonymnimu publiku. Pod
pojmem masovd média se obecné zatfazuji noviny, Casopisy, rozhlas a televize, patii
sem vSak rovnéZ kniha, film, video, veSkeré¢ druhy masové Sifenych obrazovych a
zvukovych zaznamt (Osvaldova & Halada, 2002).

I pfes velkou tvarovou rozmanitost, maji masovd média spolecné to, Ze jsou
obsahové univerzalni, maji velkou popularitu a jsou v zéasadé¢ vefejné povahy.
Komunikace se déje na dalku a dostava se v kratkém case k mnoha lidem.

»Vyznamnou socidlni, kulturni a politickou roli pfitom nehraje ani tak sama
dostupnost ,,mnoha lidem*, ale pfedevSim fakt, ze masova média si postupem casu
vytvorfila vyrobni postupy, které jim dovoluji produkovat obsahy aktualné, tedy rychle
v kratkych pravidelnych periodadch (jako denni tisk), nebo dokonce pribézné (jako
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rozhlas a televize ¢i internetova média) a s dirazem na to, co je bezprostfedné podstatné

¢i zajimavé® (Jirdk & Kopplova, 2009, 21).

2.5.2 Tisténa média

Tisk byl prvnim skute¢né¢ masovym médiem. ,, Tiskova média poskytuji naprosty
kontrast k rozhlasu a televizi. Diky své ,neuspéchané povaze mohou poskytnout
detailngjsi informace o produktu a rovnéz U¢inné¢ komunikovat symboliku tykajici se
uzivateli a pouzivani. Statickd povaha téchto médii vSak znemoziiuje poskytovani
dynamickych prezentaci“ (Kotler & Keller, 2007, 609).

Sportovni informace jsou v dnes$ni dob¢ soucasti vétsiny denikli a nejsou zvlastnosti
ani deniky a cCasopisy zamétené vyhradné na sport. Sportovni zpravodajstvi dnes
nepiinasi jen informace o fotbalu, ale pfidaly se k nému i dalsi sporty véetné extrémnich
a adrenalinovych.

,»V tiskovych médiich hraje sport stale vétsi tlohu. Noviny sice nejsou tak aktualni,
jako elektronickd média, ale maji tu vyhodu, Ze mohou pokryt vice sportovnich udalosti
a podrobné¢ dokumentovat jednotlivé sportovni vysledky. Také se nemuseji
koncentrovat jen na druhy sportu, které jsou pro svou vizudlni atraktivnost vdécné pro
televizi.” (Rus-Mohl & Bakicova, 2005, 177)

V podstaté vSechna vyznamna tiSt€éna média jsou dnes propojena s internetem. LiSi
se pouze mira propojeni, ktera je ale stale intenzivné&j$i. Spoluprace internetové a tisténé

verze médii je trendem v CR i v zahrani¢i.

2.5.3 Noviny

»Noviny jsou periodické tiskoviny, které vychazeji v kratkych intervalech. Jejich
hlavim ucelem je zprosttedkovani aktudlnich zprav z nejriznéjSich oblasti, predevs§im
z politiky, hospodarstvi, zabavy, kultury, spolec¢nosti a sportu. Z hlediska Siie
zpravodajstvi si konkuruji s rozhlasem a televizi* (Schellmann, 2004, 39).

Na rozdil od specializovanéjSich Casopisti, maji obyc¢ejné univerzalni informacni
charakter a stabilni strukturu slozenou z rubrik (naptf. domaci, zahrani¢ni, sportovni,

kulturni...).
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Podle Schellmanna (2004) miizeme noviny rozdé¢lit na:
e Deniky - Nadregionalni deniky napt. Dnes, Lidové noviny, pravo
- Regionalni deniky napt. Olomoucky denik
- Deniky s tematickym zaméfenim napt. Hospodaiské noviny
e Tydeniky- Nadregionalni
- Regionalni
- Ned¢lni vydani napt. Nedéni blesk

e Ostatni noviny — Inzertni noviny, ptilohy, atd.

Mezi vyznamné rysy soucasnych masovych médii patiéi to, ze jsou k dispozici
pravidelné (jak je tomu u novin a Casopist), ¢i prubézné (jak je tomu u vysilani a
internetu).

Vzestup nové technologie obvykle nezatlac¢i do pozadi stard média, ale nuti je
pfizplsobit se novym trznim podminkdm. Kvili moZnosti informovat pribézné o
aktudlnim déni, moznosti rychlé Upravy a pfidani informaci a to vSe bez velkych

nakladi na tisk, vznikla u vétSiny tisténych periodik i internetova verze.

2.6 Medialni Analyza

Analyza znamena rozbor, je to metoda zkoumani slozit&jsich skutec¢nosti rozkladem
na jednodussi. ,,Analyzou se rozumi zpiisob, jak nalézt diikkaz n¢jaké poucky, nebo
geometrickou konstrukci k feseni néjakého problému. V obou piipadech se predpoklada
existence néceho nezndmého, co mé byt nalezeno, a pak se zkouma, z ¢eho by se to dalo
odvodit, aZ se dojde k néfemu zndmému. Jde tu tedy o postup od neznamého
ke znamému* (Matikova et al., 1996, 54).

Informace, které ziskdme sbérem dat, nabyvaji na hodnoté az tehdy, kdyz
pochopime, co vlastné znamenaji. Medialni analyza mapuje tematickou, obsahovou a
Casovou strukturu medidlni prezentace daného subjektu v pribéhu zvoleného obdobi.
Miuzeme sledovat medidlni obraz spolecnosti, instituce, osoby, udalosti, t¢ématu nebo mista.

Medialni analyza je zaloZena na zpracovani zprav vydanych o konkrétni spolecnosti.

vvvvv

Vystupem medidlni analyzy jsou informace kvalitativniho (tématika clanktd) i

kvantitativniho (pocet ¢lankii, druhy médii) charakteru. ,,Jde o systematické sledovani a
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vyhodnocovani poveésti podniku, jeho vyrobkli a sluzeb, ptfipadné¢ jeho konkurence na

zaklad¢ publicity v médiich* (Tomandl, 2011, 224).
2.7 Monitoring médii

Monitoring médii, nam poskytuje zakladni informaci o tom, jak Casto a kde se o
daném tématu psalo. Monitoring nevyuzivame jako nastroj zpétné kontroly publicity,
ale jako zékladni kdmen pro jeji vytvareni. Pomoci monitoringu médii zjist'ujeme, co je

v dany okamzik dilezité a pro média ¢i vefejnost zajimavé.
2.8 Kanoistika

Kanoistika je vodni sport, provozovany jak rekreacné, tak profesionalné. Nazev
vychazi ze slova kanoe, je vSak pouzivan i pro jizdu na kajaku. V nasi zemi ma velice

Jako sport se kanoistika objevila v 19. Stoleti. V ¢eskych zemich byl pro rozvoj tohoto
sportu vyznamnou osobnosti Josef Rossler — Ofovsky, ktery vroce 1893 zalozil Cesky
yacht klub a zaslouzil se tak o rozvoj kanoistiky a vodni turistiky u nas. V roce 1913 doslo
k zaloZeni Svazu kanoistd kralovstvi &eského, ktery by piedchiidce dnesniho CSK.
Kanoistika se déli: Rychlostni kanoistika

Kanoistika na divokych vodach- slalom na divoké vodé

- sjezd na divoké vodé

2.8.1 Rychlostni kanoistika

Rychlostni kanoistika se provadi na klidnych, stojatych vodnich plochach a
zavodnik ma za ukol projet stanovenou trat’ v co nejkratSim case. Zavodi se bud’ na
kajaku, s 0znacenim K1, K2 a K4 nebo na kanoi s oznacenim C1, C2 a C4, kdy ¢islo
oznaduje pocet &lentl v posadce. V soudasné dobé je podle adresaie oddilti CSK v Ceské
republice evidovano 48 oddili rychlostni kanoistiky.

Z kanoistickych sportli se rychlostni kanoistika jako prvni objevila v programu
Olympijskych her. V roce 1924 se piedstavila jako ukazkovy sport a na OH v Berlin¢
Vv roce 1936 byla jiz soucasti oficidlniho programu a je jeho souc¢asti dodnes.

Zavody rychlostni kanoistiky mizeme rozdélit do 3 skupin, podle délky trati
(Pravidla rychlostni kanoistiky, 2015):

o Kratké traté — patii sem zavody na 200m, 500m a 1000m a jezdi se v rovnych,

vyznacenych drahdch s pevnym startem z blok
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e Dlouhé traté¢ - mezi dlouhé traté¢ patii zdvod na Skm. Oproti kratkym se zde
startuje pohromad¢ a nejsou presn¢ vymezené drahy.

e Maratén — zavod o délce 30 km pro kajakare a 26 pro kanoisty a kajakaiky. V
pribéhu maraténu jsou navic zafazeny piebéhy s lodi, kazdy o délce né€kolika

stovek metru.

2.8.2 Slalom na divoké vodé

Jak sam nazev vypovida, je slalom provozovan na silné proudicich tocich. Cilem
zavodu ve slalomu je zdolat rychly usek feky, vymezeny brankami, bez trestnych bodi
a v co mozna nejkrat§im Case.

Ve slalomu existuje n¢kolik kategorii a to:

e K1- kajak pro jednotlivce, mohou zavodit muzi i Zeny, zavodnik v lodi sedi a

pouziva padlo s dvéma listy

e Cl1- kanoe pro jednotlivce, zavodnik kle¢i a pouziva padlo s jednim listem

e (C2- kanoe pro dvojice, zavodéni mozné jen pro muzské posadky, zédvodnici

kle¢i a maji na padle jen jeden list

Podle pravidel kanoistiky (Crha et al., 2009) trat’, kterou zavodnici projizdi, musi
obsahovat minimalné 18, maximalné 25 branek, z toho 6-7 musi byt protivodnych. Pro
jednoduché rozliseni povodnych a protivodnych branek, jsou ty¢ky barevné rozliseny.
Brankova ty¢ se zeleno- bilymi pruhy se jezdi povodé, ¢erveno-bilou musime objet a
prijezd zvladnout proti proudu.

Vsechny branky musi byt projety ve spravném ciselném pofadi a ve spravném
sméru. Prijezd branky bez dotyku téla, padla nebo lodi se posuzuje jako bezchybny. Pii
spravném prijezdu branky, ale s dotykem na jedné nebo obou tyckach se k vyslednému
Casu pricita penalizace 2s. Opakovany dotyk na jedné nebo obou tyckach je penalizovan
pouze jednou. Dalsi typ penalizace je pficteni 50s, ta nastava v piipadé neprojeti
branky, timysIlného odhozeni nebo prijezdu z nespravné strany. Padesat trestnych boda
je nejvyssi mozny pocet, ktery lze obdrzet na jedné brance. Chyby trestané 2 a 50
trestnymi body zistavaji vzdy v platnosti a nelze je smazat opakovanym bezchybnym
prijjezdem branky. Zavod se skldda ze dvou jizd a konecné potadi je uréeno vysledkem

lepsi jizdy.
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Systém soutéZi ve slalomu na divoké vodé

Zavody ve slalomu mizeme rozdélit na domaci a mezinarodni.
Domaci systém soutézi je fizen smérnicemi o zavodéni. V roce 2015 byly vypsany
nésledujici typy soutézi (Smérnice pro zavodéni v Ceské republice, 2015):

e Cesky pohar

e Narodni kvalifika¢ni zdvod

e  Cesky pohar juniort

e Cesky pohar zakt

e Vefejné postupové zavody mladeze

Cesky pohér je nejvyssi soutézi ve vodnim slalomu pofadanou CSK. SoutdZ se
skladd z 8 zavodl a kond se kazdy rok. Konecné potadi v celé sérii zavodl je déno
soutem bodi dosazenych vosmi zivodech, ale dva nejhorSi vysledky se
nezapocitavaji. Zavodnici umisténi na 1. az 3. misté¢ v celé sérii zavodu, ziskaji pro
nasledujici rok mistrovskou vykonnosti tiidu. Pravo startu na CP maji viechny lodé

mistrovské a 1. vykonnostni tfidy a zavodnici, ktefi si zajistili ucast v sérii zdvodi NKZ.

Mezinarodni zavody

Systém soutézi poradanych pod hlavi¢kou ICF ( Interational canoe federation) ma
povétsinou stejny charakter, kazdy zavod se sklada z kvalifikace, semifinale a finale.

Nejvyssi soutézi ve vodnim slalomu jsou Olympijské hry. Dale je jedenkrat ro¢né,
mimo olympijského roku, pofaddno Mistrovstvi svéta, Mistrovstvi Evropy je pofadano
také kazdy rok a to 1 v roce Olympijskych her. K dal§im zdvodim patii série zavodl
svétového pohdru a rankingové zavody, které urCuji pocet startujicich ve svétovém

poharu. Piehled hlavnich svétovych soutézi udava nasledujici tabulka (Tabulka 2).
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Tabulka 2. Pfehled mezinarodnich zavodu ve slalomu na divoké vodé

SOUTEZ PORADANI POCET LODI V
KATEGORII
Olympijské hry 1x za 4 roky 1
Mistrovstvi svéta Kazdy rok mimo roku OH 3
Mistrovstvi Evropy Kazdy rok 3
Svétovy pohar Kazdy rok 5-6 zavodi 3-4
Rankingovy pohar Kazdy rok 5-6 zavoda 6

2.8.3 Sjezd na divoké vodé

Jedna se o individualni sport, provozovany pievazné na divoké, pefejnaté fece.
Zavodni trat’ je vytyCend pouze startovni a cilovou carou a ukolem zavodnika je v co
nejrychlej§im Case protnout cilovou linii. Zavodi se ve dvou disciplinach. V klasickém
dlouhém sjezdu, ktery trva cca 25min a sprintu, ktery se sklada ze dvou jizd, kdy jedna
jizda trvd max. 2min a ¢asy obou se ve vysledku scitaji. Kategorie jsou ve sjezdu na
divoké vodé shodné s t€émi ve slalomu. Jednou ze zakladnich charakteristik traté je i
obtiznost vodniho toku. Pro jeji klasifikaci se pouziva mezinarodni stupnice obtiznosti

vodnich tokd.

Systém soutéZi ve sjezdu na divoké vodé
Na rozdil od slalomu neni sjezd olympijsky sport, proto jeho vrcholnd soutéz je
Mistrovstvi svéta. Z domacich zavodu je systém také jednodussi, nez u slalomu. Podle
smérnice pro zavodéni v CR v roce 2015 miizeme rozdélit domaci zavody na:
o Cesky pohar — nejvyssi &eska soutéz, pro rok 2015 je vypsano 6 zavodd
v kategorii dlouhy sjezd a 6 ve sprintu. Z vysledkii CP se uréuje, kdo bude
nasledujici rok reprezentovat CR v mezinarodnich zavodech. Do nejuZsi
reprezentace se dostanou vzdy ctyfi lod€ z kategorie, které nas reprezentuji na
mistrovstvi svéta ¢i Evropy.
e Cesky pohar juniord - vybrané zavody ze serialu CP
o Cesky pohar zakii — serial 7 poharovych zavodi zaka

e Vefejné postupové zavody
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Uvedené soutéze se vypisuji v kategoriich CM, K1Z, KM, C2M, C1Z a C2Z. Ve
vetejnych postupovych zévodech Ize vypsat také kategorii C2MIX. Pro Rozvoj sportu

je pti vSech sjezdovych zavodech mozno startovat na slalomovych lodich.

Mezinarodni zavody
e Mistrovstvi svéta V dlouhém sjezdu — konané jednou za 2 roky, v kazdé
kategorii mohou startovat 4 lod¢
e Mistrovstvi svéta ve sprintu — konané kazdy rok, mohou startovat 4 lod¢ v
kategorii
e Svétovy pohar — kazdy rok, obvykle 6 zavodi

e Mistrovstvi Evropy — konané jednou za 2 roky- stiidavé s MS

2.8.4 Obtiznost divokych vod

Obtiznost vodniho toku, ¢i jeho tseku byva urcena celou fadou faktort, které ndm
udavaji, zda je popisovany terén sjizdny ¢i nesjizdny.
Obecné muzeme fict, Ze s rostoucim spadem a prutokem roste i obtiznost toku. Také
charakter koryta ma vliv na obtiznost a ovliviiuje prvni dva faktory. Koryto, které je
uzké, nepravidelné nebo balvanité, mize mit veétsi stupeit obtiznosti nez vodnatéjsi
koryto s vétsim spadem.

Divoké vody jsou oznacovany symboly WW I az WW VI. Znak WW vznikl
z némeckého Wildwasser- divoka voda. Jemngjsi rozliseni je zde vyjadieno znaménky
(H)a ().
Stupnice obtiZnosti divokych vod (Svoboda, 2007):

WW 1 Stupeni obtiznosti: lehky
Obcas malé pefeje s pravidelnymi nizkymi vlnami. Jizdni drahu lze snadno
poznat.

WW 2 Stupen obtiznosti: sttedné tézky
Castgjsi pefeje, viny ponejvice pravidelné, viry a protiproudy lze snadno poznat.
Lehké a stfedné t€zké propusti.

WW 3 Stupen obtiznosti: tézky
Cetné pefeje s vysokymi nepravidelnymi vinami, hiebeny, viry a protiproudy.

Jizdni drahu nelze vZdy snadno poznat.
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Tézké propusti.

WW 4 Stupeni obtiznosti: velmi tézky
Dlouhé pefejnaté trati s vysokymi nepravidelnymi vlnami, téZzkymi hiebeny,
valci, viry a ostrymi protiproudy. Jizdni drahu Ize poznat Casto jen nesnadno,
doporucuje se prohlidka z biehu.

WW 5 Stupen obtiznosti: mimotadné tézky
Dlouhé nepfetrzité pefeje s tézkymi zcela nepravidelnymi hiebeny a valci.
casto mimotadné velkd. Je nezbytné prohlédnout trat’ ze biehu.

WW 6 Stupen obtiZznosti: nesmirné tézky
Stuptiovani vSech jmenovanych obtiZnosti, az na sou€asnou hranici mozZnosti

piekondni.

2.8.5 Cesky svaz kanoistii

Je dulezité piedstavit i strukturu Ceského svazu kanoisti (dale jen CSK). ,,CSK je
jedinym pravnim subjektem zastupujicim ¢eskou kanoistickou a vodackou spolecnost v
Cechéch i zahrani¢i. Reprezentuje tak kanoistiku v ramci Ceské unie sportu, Ceského
olympijského vyboru, organti statni spravy, Mezinarodni kanoistické¢ federace i
Mezinarodniho olympijského vyboru* (Hoskova, 2014, 30).

CSK tvoii tfi sekce:
e sekce rychlostni kanoistika
e vodni turistika

e kanoistika na divokych vodach, kam spada vodni slalom a sjezd.

Nejvyssim organem CSK je konference tvofena delegaty z jednotlivych sekci a
koné se minimaln¢ jednou za 2 roky. Nejvyssi vykonny vybor tvoii predsednictvo, které
sestavda z piedsedy CSK a predsedi jednotlivych sekci volenych na konferenci.
Nejvyssim organem sekce je valna hromada konana také minimalné jednou za dva roky.
Vykonny vybor sekce tvoii pfedseda a mistopifedseda a dalsi c¢lenové vybrani
predsedou. Konkrétné je to pedseda zavodni komise, zastupce oddili pro oblast Cechy,
zastupce oddili pro oblast Morava a zastupce rozhodcCich (Stanovy ceského svazu

kanoistt, 2012).
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CSK odpovidd také za financovani a mé&l by zabezpeéit dostateény objem
finan¢nich zdroju pro pokryti veskerych pozadavkl vSech svych sekci a ¢lent. Nejvice
finanénich prostiedkd poskytuje MSMT v ramci vefejné vyhlaSovanych programi
podpory sportu a COV. Finanéni zaji§téni reprezentantll z velké asti zajist'uji resortni
sportovni centra a mladeznické kategorie dotuje stat prostfednictvim sportovnich center

mladeZe. Obrazek se strukturou CSK je k nahlédnuti v piiloze (Piloha 2).
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3 CiLE A UKOLY PRACE

Stanoveni cile

Cilem diplomové prace je analyza monitoringu ti§ténych médii Ceského svazu

kanoistl, ktery probihal v sezoné 2014.

Pro splnéni cile diplomové prace byly stanoveny tikoly:

e Nastudovat odbornou literaturu tykajici se dané problematiky.

e Zpracovat analyzu monitoringu tisténych médii.

e Vytvorit podklady pro lepsi hodnoceni vysledkl propagace v pfistich letech.

e Na zakladé vysledkt doporucit zlepSeni propagace V tisténych médiich na pfisti

sezonu.
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4 METODIKA

Metodou védecké prace, rozumime pracovni postup smétujici k dosazeni stanoveného

cile. Pro moji praci jsem pouzila sekundarni analyzu dat.

4.1 Sekundarni analyza dat

Podle Hendla (2005, 35) ,, analyza spo¢iva v rozd¢leni celku na jeho komponenty a
zkoumani, jak tyto komponenty funguji, jako relativné samostatné prvky a jaké jsou
mezi nimi vztahy.

Sekundarni analyza, je analyza dat, které sbiral nékdo jiny, nez vyzkumnik, ktery se
analyzou zabyva. To znamenad, Ze ji provadi vyzkumnici, ktefi se nepodileli na sbéru dat
a to k ucelim, které pravdépodobné nezamysleli lidé za sbér dat zodpovédni. ,, MuZzeme
rozli§it mezi sekundarni analyzou dat sebranych jinymi vyzkumniky a sekundéarni
analyzou oficidlnich statistik, které pti své Cinnosti vytvareji rizné instituce* (Rysavy,
2002, 58).

Vyhodou sekundéarni analyzy je vysoké kvalita a komplexnost dat, diky dikladnym
vybérovym postuptim. Nevyhodou je, ze blizs§i seznameni se s daty si vyzada vice ¢asu,
nez pii vlastnim vyzkumu.

Jako zdroje pro analyzu dat jsem pouzila dokumenty z tisténych médii a jejich
elektronickych verzi. Analyza zkouma pomér mezi jednotlivymi medialnimi vystupy a
rozlozeni propagace v jednotlivych kanoistickych sportech. Pomoci analyzy lze ukazat
také to, zda a jakym zptusobem média projevuji o kanoistiku zajem a to miize pomoci

odhadnout redlny zasah ¢tenari.

4.2 Sbér sekundarnich dat

Jako dokumenty k mé praci slouzily ¢lanky v periodikach jak v tisténé, tak
Vv elektronické podobé, které jakkoliv pojedndvaly o tématu kanoistiky a vodactvi
v sezoné 2014. Clanky byly zachyceny podle zadanych klicovych slov, které tvofili jak
osobnosti, tak udalosti uplynulé vodacké sezony. Celkem bylo pro zachyceni ¢lankl
zadano 30 klicovych slov. Monitoring dat zpracovala firma Media Tenor, ktera
vytvoftila databazi ¢lankd. Diky dikladné zpracovanému monitoringu mame k dispozici
¢lanky jak celoplosné¢ vydavanych denikd, tak z denikli regiondlnich. Monitoring

V podobném rozsahu by se mi bez pomoci firmy Media Tenor nepodatilo ziskat. Pro
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naslednou analyzu ndm monitoring vyhledal 928 ¢lanki s tématem slalomu na divoké
vod¢, sjezdu na divoké vodé, rychlostni kanoistiky a vodactvi. Sbér ¢lankd probihal

V obdobi 1. 4. 2014- 31. 10. 2014.
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5 VYSLEDKY
5.1 Situaéni analyza monitoringu médii CSK

V roce 2013 zadal Cesky svaz kanoistii na pravidelnych schiizich vyboru rozebirat
otazku PR a marketingu CSK. V sezoné 2014 piijal CSK DV nabidku Tomase Slovaka
a Stanislava Jezka k marketingové spolupraci a tim zacal projekt na propagaci
kanoistiky v médiich. Jako jediny vystup vznikl monitoring médii, ktery obsahuje
souhrn vSech tisténych a internetovych clanku, které v sezoné 2014 vysly. Tento soupis
jsem pouzila jako material pro analyzu.

V monitoringu ¢lank s tématikou kanoistiky jsem pracovala s Casopisy a
celoplognymi i regiondlnimi deniky CR. Monitoring médii byl provadén za obdobi 1. 4.
2014 - 31. 10. 2014. Ve vysledku monitoringu jsou zachyceny i vystupy z jinych médii,
jako napf. televize, to jsem vSak pro moji praci nepouzila a zaméfila se jen na tiSténa
média a jejich elektronické verze.

Clanky se objevily ve 42 ti§ténych a 77 elektronickych druhd periodik a ¢asopisi.
Monitoring médii zpracovala agentura Media Tenor a diky tomu vznikl kvalitni
monitoring, ktery by v takovém rozsahu nebylo mozné zpracovat bez pouziti programi
a technik, které ma firma k dispozici. K vyhledani ¢lankt slouzilo 30 zadanych
klicovych slov. Za zkoumané obdobi bylo zachyceno 928 ¢lankd z oblasti slalomu na
divoké vodg, sjezdu na divoké vodé, rychlostni kanoistiky a vodactvi v CR.

Nevyhodou vyzkumu se mize zdat pouziti sekundarni analyzy z diivodu sbéru
dat jinou osobou. V piipadé této prace vsak byl sbér dat provadén s timyslem nasledné
analyzy, proto jedina jeji nevyhoda byla potieba vice ¢asu na seznameni s daty. Dale ma
na vysledky vliv 1 vybér sportu. Kanoistika je specificka jak prostredim, kde se zavody
odehravaji, tak zatim malou propagaci v médiich, proto vysledky nelze pfenést na jiny
druh sportu. Mym cilem neni zobeciiovat vysledky na celou skupinu propagace sportd, ale
podrobné zmapovat jeden piipad a to kanoistiku.

Mezi dals$i omezeni vyzkumu patii volba klicovych slov, které nebyly idealni, zvIasté
pro oblast rychlostni kanoistiky a sjezdu na divoké vodé, proto mohou ovlivnit pocet

zachycenych ¢lankl v monitoringu a tim zkreslit vysledky vyzkumu.
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5.2 Rozdéleni ¢lanki podle kategorii

Intenzita publikovani ¢lankl jednoznacné zavisi na tom, zda se jedna o Olympijsky
sport, ¢i nikoli. Do skupiny olympijskych sportii vSak spada jak slalom, tak rychlostni
kanoistika u kterych je vidét silny nepomér propagace.

S velkou suverénnosti v poctu publikovanych ¢lanki je na prvnim misté slalom na
divoké vodé. O slalomu psalo 87% procent publikovanych clankd. Vysoky podil na
soucasné popularit¢ slalomu mé Vaviinec Hradilek diky stfibrné olympijské medaili
zOH v Londyn¢é. O Vavrovi Hradilkovi bylo v sezoné¢ mnoho ¢lanka kvili jeho
zranéni, ale také diky jeho ucasti v mnoha projektech. Mezi projekty ve kterych se
Vavfinec angazoval, miizeme uvést napi. projekt Cesko sportuje, ktery ma na starosti
COV a snazi se prildkat déti ke sportu. I kdyz tyto ¢lanky piimo nesouvisi se slalomem,
pomohou pies Hradilkovu osobnost k jeho propagaci.

Nasledujici graf ndm ukéaze pomér poctu ¢lankl v kazdé kategorii, tedy slalomu na

divoké vodg¢, sjezdu na divoké vode¢, rychlostni kanoistice a vodactvi (Obrazek 2).
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rozdéleni ¢lankl podle kategorii
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M slalom

H rychlostni kanoistika

kd vodactvi

M sjezd

Obrazek 2. Rozdéleni ¢lankt podle kategorii

S velkou pievahou v poétu ¢lankd je slalom na divoké vodé¢. O slalomu je psano v 76%
vSech titull a toto €islo pfedstavuje 805 ¢lanki. Rychlostni kanoistika jako druhd méla
0 poznani méné a to 122 publikovanych ¢lankd, nasleduje vodactvi se 107 a sjezd na

divoké vod¢ s 22 ¢lanky.

5.3 Rozdéleni ¢lanku podle publikace v tiSténé, nebo elektronické verzi periodik

Protoze propagace kanoistiky v tisténych médiich ma vyss§i hodnotu, nez na
internetu, je pro celkové hodnoceni dulezit¢ védét pomér tisténych a elektronicky
vydanych ¢lankii. Toto rozdéleni poslouzi k hodnoceni GspéSnost propagace v piistim
roce diky mozZnosti srovnani ptesnych ¢isel s minulou sezénou.

Pii rozdélovani zachycenych ¢lankd na elektronickou, nebo tist€énou verzi jsem
dosla k vysledku, ze 75% clankt bylo publikovano v elektronické formé periodik a 25%
V tiSténé verzi.

Z tisténych médii byla vétSina ¢lankl publikovana v celostatnich denicich a to 64%.

Regionalni tisk zahrnoval 29% produkce a ¢asopisy 17%.
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Pomér poctu ¢lankl mezi tisténymi deniky a internetem

2%

M internet
M celostatni deniky
ki regiondlni deniky

M casopisy

Obrazek 3. Pomér publikovanych ¢lank mezi tiSténymi médii a internetem

Obrazek 3. znazoriujici pomér clankd publikovanych v celoplosnych a
regionalnich denicich, Casopisech a na internetu, ndm ukazuje zna¢nou pievahu ¢lankt
Vv elektronické formé.

Z 928 clanki, bylo 699 publikovano na internetu, 146 v celostatnich denicich, 66
Vv regionalnim tisku a 17 v Casopisech. Mezi Casopisy jsou zatazeny i ned€lni vytisky

nékterych denik.
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5.4 Deniky, které ¢lanky publikovaly

Pro zjisténi jaké deniky maji o téma kanoistiky a vodactvi nejvétsi zajem slouzi
nasledujici graf (Obrazek 4.) V cetnosti publikovanych ¢lankid se poradi denikt 1isi,
podle toho, zda se jedna o internetovou, nebo tiSténou verzi.

V grafech je vidét potfadi nejprve u tiSténé verze denik, nasledné u elektronické.
Pro lepsi piehlednost jsem do grafi zahrnula jen tituly, které méli vice nez 2 ¢lanky za
sezonu u tiSténych meédii a vice nez 4 clanky u internetovych. Deniky, které mély

¢lankti méné, jsou ve vysledcich vyjmenované, ale nejsou zahrnuty v grafu.

pocet clanka v tisténych médiich

42

i 32

i 27
o Ny

Q@\ oé\\

Obrazek 4. Potadi tiSténych denikl podle poctu publikaci
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Nejvice ptispévki o kanoistice mél e MF dnes — regionalni vydani- 16

denik: e nedélni sport -12
e Pravo s 42 uvedenymi ¢lanky e 5plus2, Lidové noviny,
e Denik se 32 ¢lanky Ceskobudgjovicky denik- 6
e denik Sport- 27 e Prazsky denik- 5
e Hal6 noviny- 19 e Metro-4
e MFdnes—18 e Ostatni - 2 a méné

Do skupiny ostatni jsou zahrnuta periodika, ktera za uréené obdobi publikovaly ¢lanek
s tématem kanoistiky a vodactvi méné nez 2x v tiSténé verzi a méné nez 4x ve verzi
elektronické.

Ostatni tisténé deniky:

Aha!, decinsky denik, Klatovsky denik, Kolinsky denik, Krométizsky denik, E15, Echo
Valasska, Blesk, Bteclavsky denik, Brnénsky denik, Bruntilsky a Krnovsky denik,
Budgjicka drbna, Hospodaiské noviny, Nedélni Aha, Ceskokrumlovsky denik,
Chomutovsky denik, Chebsky denik, Chrudimsky denik, Karlovarsky denik, Opavsky a
Hlu¢insky denik, Orlicky denik, Pisecky denik, Pferovsky denik, Travel servis
magazine, Radni¢ni listy Olomouc, Ustecky denik, Zd’arsky denik, Region Opavsko,
Sokolovsky denik.

Internetova verze denikii

Pocet publikovanych ¢lanka v elektronické podobé denikl se 1isi. V grafu mizeme
vidét, Zze potadi deniki, podle poctu publikaci je rozdilné, nez u tisténych médii a denik
Pravo, ktery v tisténé podobé publikoval nejvyssi pocet clankl, se v seznamu

internetovych médii vitbec nevyskytuje. Podrobny pfehled miizeme vidét na obrazku 5.
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Obrazek 5. Poradi internetovych denikt podle poctu publikaci

U internetu jsou pocty ¢lankli o poznani vyssi, nez u tisténych verzi denikd. S nejvetsi

frekvenci informoval o svété kanoistiky portal Denik.cz.

Denik.cz — 94 ¢lanku

Aktudlné.cz, tyden.cz — 22

e Idnes.cz—-83 e Lidovky.cz—-13

e Ceskatelevize.cz— 70 e Ceskenoviny.cz —12

e Blesk.cz—-57 e Nase-voda.cz -9

e Sport.cz-51 e Slonoviny.cz -8

e Rozhlas.cz —49 e Sport.aktualne.cz — 7

e Sportovninoviny.cz — 40 e Hydromgazin.cz, isport.blesk.cz,
e Kanoe.cz - 36 metro.cz — 6
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e horydoly.cz-5

e ostatni — 4 a méné

Do skupiny ostatni patfi:

army.cz, czech-ski.com, krajskelisty.cz, 7daysfilmcontest.cz, letnanskelisty.cz,
mediaguru.cz, atletika.cz, euroelb.cz, prima.cz, eurozpravy.cz,
marketingsales.tyden.cz,  brdskyspoj.cz, mediaguru.cz, E15.cz, frekvencel.cz,
galasport.cz, mocr.army.cz, naseolomouc.cz, Harrachov.cz, hasicidivisov.cz, hzscr.cz,
nejlepsi-adresa.cz, novinky.cz, olympic.cz, Olomouc.cz, idobryden.cz, izun.eu, jiz50.cz,
chuchleweb.cz, cisport.cz, opavsky.denik.cz, stepp.cz, tn.nova.cz, tiscali.cz,
ostravamestosportu.cz, parlamentnilisty.cz, Stfedocech.net, svetsportu.info,
trutnovinky.cz, usk.kanoe.cz, prvnizpravy.cz, radio.cz, raft.cz, redbull.com, vimperk.eu,
zlin.cz, znojmocity.cz, zsborovany.cz, regionalninoviny.cz, regionopavsko.cz,

regiony.impuls.cz, sedl¢ansky-kraj.cz, stredoceskydenik.cz, sip.denik.cz, slunecno.cz
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5.5 Vybér Kklicovych slov

Pro zachyceni ¢lankti bylo pouzito 30 kli¢ovych slov, ve kterych prevladaji jména

sportovcd. Z 30 zadanych slov, zachytilo ¢lanky jen 18 z nich, proto tento seznam

nehodnotim kladné a pro pfisti roky je potieba upravit.

V nasledujicim grafu jsou procentudlné vyjadieny poméry zachycenych c¢lankt

podle jednotlivych zadanych slov.

pocet ¢lanki podle klicovych slov

H Vavfinec Hradilek

M Jifi Prskavec

i Vit PFindis

H Stépdnka Hilgertova
M Kuba Jané

i Marek Sindler

i Martin Fuksa

i Ondrej Karlovsky

1 CSK

u Cov

Obrazek 6. Intenzita ¢lankt pro jednotliva klicova slova

Vysvétlivky: COV — Cesky olympijsky vybor
CSK — Cesky svaz kanoisti

Pocet ¢lankt pro jednotliva klicova slova:

e Vaviinec Hradilek - 258
e Jifi Prskavec - 218

e Vit Pfindis - 174

o Stépanka Hilgertova 166
e Jakub Jan¢ 82

e Marek Sindler 76
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Martin Fuksa 72
Ondfej Karlovsky 68
CSK -31

Jakub Vrzan 28
Lukas Rohan 21



e COV-20 e Pavel Davidek, Jakub Adam,

e Juniofi — 10 Josef Dostal, Ocenéni, Partnefi,
e Anna Koziskova - 4 reklama, Daniel Havel, Lukas
e Lenka Hrochova - 2 Trefil, Jan Stérba, Jaroslav
e Tomas Vesely - 2 Radon, Filip Dvoték, Jana
e Lukas Pollert — 1 Jezova, Trenéii- 0

e Jana Matulkova — 1

5.6 Shrnuti po mésicich

Pro lepsi prehled jsem rozdélila ¢lanky podle témat, o kterych pisi a mésice vydani.
Intenzita ¢lankd zce souvisi S konanim sportovnich akcei a jejich dtlezitosti. Pfi konani
Mistrovstvi svéta je propagace vétsi, proto tento mésic nelze srovnavat s nasledujicim.
Rozdéleni podle mésicii je proto dulezité pro budouci hodnoceni UspéSnosti medialni
propagace.

U kazdého mésice je uvedeny vypis nejcastéjSich témat a tabulka s poctem ¢lankt

ke kazdé sportovni kategorii

Duben
e Ze sportovnich udélosti se Casto psalo o usp&Sich mladych kanoistli na MS do 23
let v Penrithu v Australii.
e Dale pak také o Stdpance Hilgertové, ktera se opét nominovala do reprezentace.
e Vaviinec Hradilek se stal ambasadorem projektu COV, ktery bojuje proti
obezité déti (besedy na zakladnich Skolach).
e Vodici maji problémy s nizkymi hladinami fek. V Rakousku se utopil cesky

vodak.

Tabulka 3. Rozd¢€leni ¢lankd do kategorii- duben

Kategorie Slalom Sjezd Rychlost | sportovci | arealy | vodactvi

Podet &lankd 33 0 0 23 5 10
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Kvéten

e O vikendu se uskutecnil zavod SP vodnich slalomaiti na kanalu v Londyné¢.

e Vit PfindiS byl znovu sttibrny.

e Jifi Prskavec byl vyfazen v semifindle po sporné penalizaci.

o Stpanka Hilgertova si $estym mistem zajistila G¢ast na MS v Deep Creek.

Tabulka 4. Rozdéleni ¢lankt do kategorii- kvéten

Slalom Sjezd Rychlost sportovci arealy vodactvi
27 0 5 8 0 0
Cerven

Nejcasteji se psalo o dalSim zavodu Svétového poharu vodnich slalomait v
Tacenu.

Katefina Hogkova vybojovala druhé misto, deblkanoisté Kagpar a Sindler
vybojovali bronz.

Kajakarka Mrizkova ziskala na mistrovstvi svéta ve sjezdu na divoké vodé v
italské Valtelling stiibrnou medaili.

Velka vedra ubrala vodu z fek, pro vodaky je nejlepsi Luznice.

V Praze Troji se o vikendu uskutecnil dal§i zdvod Svétového poharu vodnich
slalomaiti. Velmi dobrych vysledkti dosahli Jifi Prskavec a Katefina Kudéjova,
kteti skoncili shodn¢ druzi.

Vyborné zajela ve finale i Stépanka Hilgertova, ktera ve 46 letech dojela na
tietim misté a piepsala tak ve€kovy rekord (nejstarsi zavodnik, ktery se dostal na
stupné vitézli v SP).

Na ceskych tekach je 133 nebezpe¢nych jezl, je to vice nez loni. V tekach je

malo vody, na mnoha mistech je hlaSeno splavné minimum.

Tabulka 5. Rozd¢leni ¢lankti do kategorii- Cerven

Slalom

Sjezd

Rychlost

sportovci

arealy vodactvi

136

17

13

8

11
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Cervenec

Jifi Prskavec ziskal i pfes problémy se zady bronz na ME vodnich slalomait do
23 let ve Skopje, uspesné byly i dalsi posadky. Tésn¢ pod vrcholem skoncili
mezi juniory deblkanoisté Jan Vétrovsky a Michael Matéjka, stejného uspéchu
dosahla v kategorii do 23 let kajakarka Karolina GaluSkova.

V Praze v laboratoti CVUT vyrostl model slalomaiského kanéalu pro olympiadu
Vv Riu.

Vodaci se stale potykaji s nedostatkem vody v ftekach, které jsou casto

nesjizdné.

Tabulka 6. Rozd¢leni ¢lankti do kategorii- ¢ervenec

Slalom Sjezd Rychlost sportovci arealy vodactvi
47 3 29 16 4 17
Srpen

vikendu se uskutecnilo findle Svétového poharu v Némeckém Augsburgu. Paty
dojel Vit PfindiS a zajistil si tak celkové druhé misto. Vyborny vysledek zajely
Stépanka Hilgertova na druhém a mlada Karolina Galuikova na tfetim misté. V
neolympijské kategorii C1 dojela na tfetim misté Katetina HoSkova a ovladla
celkové hodnoceni Svétového poharu.

Velkého uspéchu dosahl kajakar Josef Dostal, kdyZ na MS v Rusku vyhral
zavod na 1000 metrt jak v kategorii jednotlivct, tak i ¢tytkajakd. Na stejné trati
dojel druhy kanoista Martin Fuksa, pozd¢ji ptidal také bronz na 500 metrech.
Cesti vodni slalomati se pfipravuji na MS v Deep Creek.

O uplynulém vikendu probéhlo mistrovstvi Ceské republiky ve vodnim slalomu,
které ovladl Vit Pfindis.

Cesti kanoisté byli Gspésni na Olympijskych hrach mladeze v Nankingu.
Martina Satkovd vybojovala stiibro a Amalie Hilgertova bronz, stejné jako
rychlostni kanoista Krystof Hajek.

Vaviinec Hradilek se angazoval v akcich propagujicich sport a zdravy pohyb
deéti.
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Tabulka 7. Rozdéleni ¢lankt do kategorii- srpen

Slalom Sjezd Rychlost sportovci arealy vodactvi
110 1 62 13 4 29
Zari

V americkém Deep Creek se konalo od 18. do 21. zafi mistrovstvi svéta ve

vodnim slalomu. Ceska vyprava nedokazala vybojovat ani jeden individualni

cenny kov. Hradilek, PfindiS i Prskavec skoncili jiz v semifinale. Vyrazného

individualniho uspéchu dosahla Stdpanka Hilgertova, kdyZ dojela na étvrtém

miste.

Myslenka vybudovani narodniho olympijského centra vodnich sportii v Racicich

na Litométicku dostava prvni trhliny. Podle starosty Racic Jaromira Malecka

projekt nebyl projednan s vedenim obce a je v rozporu s izemnim planem.

Tabulka 8. Rozdéleni ¢lankt do kategorii- zafi

Slalom Sjezd Rychlost sportovci arealy vodactvi
93 1 12 6 5 12
Rijen

V centru Olomouce ma vyriist novy kandl pro vodni slalom a sjezd na divoké

fece.

Individualni rozhovory s jednotlivymi reprezentanty kanoistiky.

Vysledky zavodl a svétovych pohari jiz zmiiovany nejsou, nebot’ kanoistlim jiz

sezona skoncila.

Tabulka 9. Rozdéleni ¢lankt do kategorii- fijen

Slalom

Sjezd

Rychlost

sportovci

aredly

vodactvi

0

0

1

32

0
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Pro lepsi prehled mésicniho srovnani ptiddvam nasledujici graf (Obrazek 7.). Na
obrazku je souhrnné vidét mnozstvi publikovanych ¢lankii u jednotlivych témat a

mésicu.

Mésic¢ni srovnani

160

140

120 / \ ==Slalom

. [\ /O e
[ \/

\ = Rychlost
60 V A = sportovci
40 / / \ \ = Qaredly

20

duben kvéten Ccerven CcCervenec srpen zafi fijen

Obrazek 7. Pocet publikovanych ¢lanki v jednotlivych mésicich

5.7 Doporuceni na zlepSeni propagace v tisténych médiich

Z vysledkti vypliva, mald komunikace oddili s regionalnimi deniky. Pro dalsi
sezOny bych doporucovala zaméfit se na vétsi spolupraci a propagaci na Grovni regiond,
hlavné z dGivodd, ze regionalni tisk umoznuje piesnéjsi geografické cileni.

Oddily nevyviji zddnou cCinnost, ktera by vedla ke zvefejnovani aktivit a vysledki
sportovct a s regionalnimi sdélovacimi prostiedky spolupracuje jen malé ¢ast z nich.

Doporuceni je zapojit i jednotlivé oddily a oslovit novinafe. Dat o ¢innosti oddild
védet, prevazné o konané sportovni akci, nebo 0 uspéchu sportovcl. Pro zavedeni
ustalen¢ho zplisobu predavani informaci médiim prikladam seznam regionalnich denikli

s kontakty na reportéry (viz. Ptiloha 3).
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Regiondlni deniky jsou jediné noviny, kde je zaroven obsazeno zpravodajstvi ze svéta,
republiky, regionu, kraje i z nejblizSiho okoli bydlisté. Cilené lze regiondlné oslovit
obyvatelstvo az do urovné jednotlivych okrest a to nejen ve velkych méstech, ale i v
nejmensich obcich.

Dale doporucuji zvysit podil publikaci v tisténych denicich na tkor internetové
verze. Tim, ze ¢loveék noviny aktivné ¢te a nepouziva je jako kulisu pfi jiné ¢innosti, je
obsah tohoto média vniman mnohem pozornéji, nez je tomu u elektronickych médii. Na
internetu si také kazdy obsah vybira a najede si jen na témata, ktera ho zajimaji. U

tisténych médii si Ctenaf procte vSechno.
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6 DISKUZE

Vysledky v predkladané praci nam bohuzel nemohou fici, o kolik procent se zvysil
pocet publikovanych ¢lanka po pfijmuti nabidky Tomése Slovdka a Stanislava Jezka
k marketingové spolupraci s Ceskym svazem kanoistl, protoZe neexistuji data
s predchozich sezon. Cilem prace proto bylo vytvofit podklady ze sezény 2014 a
umoznit tak srovnani v piistich letech. Uspéch propaga¢ni akce miizeme poznat také na
nav§tévnosti sportovnich udalosti pofadanych CSK, ale taktéz se projevi nejdiive
v sezén€ 2015, proto neni mozné v praci hodnotit vysledky kampané.

Prvni z kapitoly vysledki je rozdéleni clankti podle kategorii slalom, sjezd,
rychlostni kanoistika a vodactvi. Vysledek, kdy nejvétsi pocet publikaci ma slalom na
divoké vodé se dal ocekavat diky tomu, Ze je slalom zatfazen mezi olympijské sporty.
Velkou mérou k soucasné popularité slalomu ptispel i Vaviinec Hradilek diky stfibrné
olympijské medaili z OH v Londyné¢. Slalom je i ze vSech dalSich zkoumanych odvétvi
pro divaky nejatraktivnéjsi, proto se nejvetsi pocet ¢lanki v kategorii slalom na divoké
vodé¢ predpokladal.

DalSim odvétvim je rychlostni kanoistika. Za slalomem velmi zaostdvd a ma jen
12%, které znamenaji 122 publikovanych ¢lankut. Stejné jako slalom na divoké vode¢ je i
rychlostni kanoistika zafazena do olympijskych sportd a patfi mezi UspéSné Ceské
discipliny, proto by mohla mit vétsi podil. Myslim, Ze je potieba vynaloZit vétsi usili na
medialni propagaci, protoZe potencial pro oblibu u publika tento sport ur€ité¢ ma. Zavod
samotny moZzna neni tak atraktivni jako vodni slalom, ale diky prosttedi, kde se
odehrava, mohou divaci spojit akci s projizd’kou na kole, nebo inline bruslich. Na rozdil
od slalomu jsou traté pro rychlostni kanoistiku a cesty podél vzdy rovné, piehledné a ve
vSech Castich dobte dostupné. Také je pro divaky atraktivni hromadny start, kde celou
dobu jizdy vidi aktualni pofadi a zavod rychleji ubiha. Mozna tomuto sportu chybi
vyrazn€j$i osobnost, o kterou by méla média zajem. Mensi zajem médii je videt 1 piesto,
Ze oba sporty mély stejné vrcholové akce, proto je potieba u rychlostni kanoistiky na
propagaci pfidat.

Dalsi kategorii je obecné vodactvi, kam spada velka Skala témat. Jsou to informace
0 stavu fek a jezl pro turisty. Tato kategorie jako jedina obsahovala kritické ¢lanky, ve
kterych informovala o utonuti vodadka a davé tak negativni obraz o celém sportu, jen

kvtli nezodpovédnosti turistii. Z publikovanych ¢lanka byla o utonuti bezmala polovina
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znich. To je vSak dano také tim, ze je to pro deniky atraktivni téma a informuje o
ptipadu velky pocet z nich. Pfipady utonuti jsou vétSinou spojeny s alkoholem a nema
to se zadvodni kanoistikou nic spole¢ného. I presto pak Ctenafi vidi kanoistiku jako néco
nebezpecného a nemaji o ni takovy zajem.

Posledni kategorie je sjezd na divoké vodé, ktery nepatii mezi olympijské sporty. I
ptesto, Ze CeSti zadvodnici patii do svétové Spicky, nema tento sport velkou medidlni
podporu. Problém je i kviili zazemi poradanych zavodi, které probihaji vétSinou na jate
na useku ptirodnich fek, proto je pro divéky slozité se na trat’ dostat. Z obvyklych 7km
které se pfi zavod¢ jedou, mé divak malo moznosti, kde bude pfihlizet, protoze se ke
zbytku traté nedostane napt. pres husty les, nebo skéalu. Alesponi diky uspéchim
zavodnikl se dostanou ¢lanky do médii bud’ z mezindrodnich akci, nebo se objevi
zpravy z Ceskych zdvodl v nékterém z regionalnich tiska.

V dalsi c¢asti vysledkt ,yrozdéleni c¢lankt podle publikace v tisténé, nebo
elektronické verzi periodik® je zna¢na prevaha internetovych c¢lankt. Diky
technologickému rozvoji a stadle novym vznikajicim nastrojim online zurnalistiky se
s takovym vysledkem dalo pocitat, nicméné 75% je opravdu vysoké Cislo, proto je
potieba vice se zaméfit na tisténa média a zvysit tak jejich pomér na ukor internetovych
deniku.

Z tisténych denikli je velky rozdil mezi celoploSnymi a regiondlnimi deniky.
Celorepublikové deniky zaujimaji 64% veskeré produkce ¢lanki a na regionélni deniky
zustavad pouze 29%. Pro budouci propagaci bych doporucila zaméfit se vice na
regiondlni deniky. Pti propagaci zavodil je potieba zasahnout Ctendie v misté konani
akce a je U€inngjsi ucinit tak pfes regionalni vydani tisku, nez pfi celoplo$né informaci.
Regiondlni deniky se také davaji vétSinou zdarma do schranek obyvatelil urc¢ité oblasti,
proto je v daném misté velké pokryti domacnosti, které denik dostanou.

7% zbyvéa na cCasopisy, neni to sice velké Cislo, ale pro propagaci sportovniho
odvétvi a potfddanych akci neni oblast ¢asopisi moc atraktivni, takze tolik nevadi mala
produkce ¢lankt v této oblasti.

Kategorie denikl, které publikovaly ¢lanky o kanoistice a vodactvi je pro mé
nejvetsim prekvapenim. Hlavné kvili tomu, jaké deniky o toto téma maji z4jem. U
tisténych denikd mé ve vysledku piekvapil denik Pravo s nejvétSim poctem c¢lankt, u
internetovych zdrojli mé zaujala ¢etnost ¢lankti na portalu blesk.cz.

Myslim, Ze v budoucnu je dulezité se zaméfit na regiondlni deniky, které 1épe

pfitahnou publikum na akci konanou v okoli, neZ celoplosny tisk. Mezi regionalnimi
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deniky ma nejvétsi zastoupeni Ceskobud&jovicky a Prazsky denik s poétem &lankt 6 a
5, ale na vitézny pocet ¢lankll v regiondlnim tisku je to velice malo.

Dalsi c¢ast vysledkt se tyka klicovych slov. Pro cely vyzkum je vybér klicovych
slov velmi dulezity. Zvolena slova ovlivni vysledek celého monitoringu, proto je
dalezité se nad nimi zamyslet. V nasem projektu se objevilo mnoho kli¢ovych slov,
které nezachytily zadné tituly, a proto tam byly zbyte¢né. Je vSak lepsi mit klicovych
slov vice, nez kdyby néjaké chybélo.

Pro monitoring v dalich letech bych navrhovala vynechat klicova slova jako
trenéfi, partnefi, reklama, ocenéni. Tyto slova sice souviseji s tématem, ale patii i do
mnoha dal$ich oblasti, proto nam v oblasti kanoistiky nenajdou nic, naopak nam ptidaji
¢lanky mimo nas zajem, které¢ pak musime odstranovat.

Pro mé& piekvapenim byla chybéjici klicova slova s nazvy sportl, tj. slalom na
divoké vodé, sjezd, rychlostni kanoistika, divoka voda atd. pravdépodobné vsak byla
tyto hesla zaddna V jinych kritériich pro monitoring, nez jsou klicova slova, tuto
informaci vSak nemohu potvrdit.

V zavéru prace se vénuji rozdéleni clankl podle témat, které fesi a jejich poctu v
kazdém mésici zvlast. Dtivod k rozdéleni ¢etnosti clankli podle mésict je konani MS ve
vodnim slalomu a MS v rychlostni kanoistice. Tyto mésice byl pocet publikovanych
¢lankl podstatné vyssi, a proto nelze mésice primérovat a nebrat vyznamné akce
V tvahu. Pro dalsi sezony nejsou dilezité data u jednotlivych mésici, ale pocty ¢lanki
pied a po konané akci.

Na grafu vidime 1 pfes znacné mésicni kolisani pfevahu ¢lankt o slalomu na divokeé
vodé. I pfesto, Ze rychlost patii stejné jako slalom k olympijskym sporiim, tudiz ma
stejny potencial k z4jmu médii, nedosahuje ani zdaleka Grovné slalomu. Jedind vyssi
frekvence v poctu ¢lanktt u rychlostni kanoistiky je vidét v srpnu, kde probihalo
mistrovstvi svéta v Moskvé, jinak je uroven velmi nizka. Slalom dosahuje nejvyssi
urovné v ¢ervnu, kdy probihaly zidvody svétového poharu a Vv srpnu, kde je nejvice
¢lankd o pfipravé a nominaci na zafijové MS. ProtoZze MS nebylo letoSni rok pro
slalomafe moc Gspesné, mizeme videt, Ze zpravy o pripraveé preskocily poctem zpravy
ze samotného Mistrovstvi svéta.

V kategorii sjezdu je na zajmu médii videt, Ze nepatii mezi Olympijské sporty,
protoze jedina vétsi frekvence clanki je prfes Cervnové Mistrovstvi svéta a to 1 pres

medailové uspéchy Ceské reprezentace jen s poctem 17 ¢lankd.
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O kategorii vodactvi je diky popularit¢ mezi Ceskymi turisty také zajem ze strany
médii, je to vSak jediné odvétvi, ve kterém jsou Clanky negativni. Témétr polovina
¢lankd piSe o utonuti vodaka a dava tak na cely sport Spatné svétlo. NejvéEtsi pocet
¢lankd o vodactvi je vidét v ¢ervnu a srpnu, tedy pied sezonou, kdy informuje o stavu

ek a kempi a ke konci sezony.
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7 ZAVER

Price se zabyva monitoringem médii Ceského svazu kanoistil, ktery probihal
v sezén€ 2014, presngji 1. 4. 2014 - 31. 10. 2014. Hlavnim cilem diplomové prace bylo
vytvofit analyzu monitoringu ti§ténych médii CSK. Pro splnéni cile byla prace
rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou.

Cilem prvni Casti bylo pfedevS§im vymezit problematiku marketingu a jeho nastroju,
marketingové komunikace, seznamit s Ceskym svazem kanoistll a sporty, které pod
svaz spadaji. Teoretické poznatky slouzily jako vychodiska k praktické Casti.

V praktické ¢asti byla provedena sekundarni analyza monitoringu tisténych médii
CSK, ktera popsala situaci medialni propagace kanoistiky v sezong 2014. Do analyzy
byly zafazeny pouze zpravy z tisténych médii a jejich elektronickych verzi. Televizni a
radiové reportaze do prace nebyly zahrnuty.

Ukolem prace bylo vytvoiit podklady pro lepsi hodnoceni propagace kanoistiky
V nadchézejici sezoné€ a tento ukol byl splnén. Prace ptinasi rozdéleni ¢lankl a piesné
Ciselné¢ udaje, které pomohou k rychlejsimu a ptehlednému hodnoceni vysledkt
propagace a srovnani sezon.

Za monitorované obdobi bylo zachyceno 928 ¢lankt, velkd vétSina se tyka slalomu
na divoké vode (76%), dale pak rychlostni kanoistika (12%), vodactvi (10%) a sjezd na
divoké vodé (2%). Nejvice ¢lankl bylo zachyceno na jména nasich piednich slalomait
Vavtince Hradilka, Jitiho Prskavce a Vitka Ptindise. I pfesto, ze rychlostni kanoistika je
stejn¢ jako slalom olympijsky sport, chybi tomuto odvétvi vyrazna osobnost, ktera by
pomohla pii propagaci. To jde vidét jak na vyrazné€ nizZ§im poctu publikovanych ¢lankt
o tomto sportovnim odvétvi, tak u clanki zaméfenych jen na sportovce, které¢ jsou
Vv rychlostni kanoistice vyjimecné.

Clanky byly v 75% vydany v internetové verzi deniku a jen 25 % patii ti§téné verzi.
Z tisku je nejvice €lankl publikovano v celorepublikovych denicich (64%), nasledné
Vv regionalnich denicich a ¢asopisech. Jako doporuceni pro pfisti rok navrhuji snazit se
zvysit procento publikaci v tiSt€énych médiich na Ukor internetu a to zejména do
regionalniho tisku pro pfitdhnuti publika.

Z vysledkt pti rozdéleni ¢lankti po mésicich miizeme fict, Ze permanentné nejveétsi
zajem je o slalom na divoké vodé&, nejvétsi pocet publikovanych ¢lankt byl pii uspesich
na svétovém poharu a u piipravy RD na MS v Deep Creek. Rychlostni kanoistika mé

jediné zvyseni frekvence ¢lankt pires konani MS v Moskve, ale ani zdaleka v médiich
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nedosahuje urovné slalomu. O vodactvi se nejcastéji pisSe v obdobi pied sezdénou a po
jejim skonceni. Jako hlavni doporuceni je zam¢fit se na regiondlni tisk a deniky, které
dostavaji lidé zdarma do schranek, pro vétsi pritahnuti divdka a zvySeni povédomi
0 kanoistice a uspéesSich reprezentantti.

Vysledna zjisténi mohou slouzit k hodnoceni uspéSnosti propagace kanoistiky
v dal$ich letech, protoze nabizi ptfesna ¢iselnd data, ktera umozni jednoduché srovnani

mezi sezonami.
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8 SOUHRN

Hlavnim cilem diplomové prace byla analyza monitoringu tisténych médii Ceského
svazu kanoisti, ktery probihal v sezoéné 2014. Analyzovany byly ¢lanky z obdobi od 1.
4. 2014- 31. 10. 2014 s tématem slalomu a sjezdu na divoké vod¢, rychlostni kanoistiky
a vodactvi, publikované v tisténych médiich a jejich internetové verzi.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy, které se tykaji problematiky
diplomové prace, tedy marketingu, marketingové komunikace a kanoistiky.

V praktické ¢asti byla vytvotfena sekundarni analyza monitoringu tisténych médii a
byla zaméfena predevsim na rozdéleni ¢lanki podle jednotlivych sportovnich odvétvi a
udaje o poctu publikovanych ¢lanki. Na zaklad¢ analyzy byl v rdmci doporuceni
vypracovan seznam s kontakty na regionalni deniky.

Vyslednd zjisténi mohou slouzit k hodnoceni uspéSnosti propagace kanoistiky
v dal$ich letech, protoze nabizi pfesna ¢iselnd data, kterd umozni jednoduché srovnéni

mezi sezonami.
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9 SUMMARY

The main goal of the diploma thesis was to analyse print media monitoring Czech
canoe union, which took place in 2014 season. Analyzed articles were found in the
period between 1. 4. 2014- 31. 10. 2014 in the print media and related with canoe
slalom, downriver, flatwater canoeing and water tourism theme.

In the theoretical part was established the basic concepts that related to the issue of
the thesis, i.e. marketing, marketing communications and canoeing. In the practical part
was created secondary analysis of the print media monitoring, wich focused on sorting
acticles by sporting disciplines and figures about articles. Based on the analysis has
been developed list of contacts to the regional newspapers. Results can serve to
evaluating of promotion in the coming years, because it provides accurate numerical
data.
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11 PRILOHY

Pi#iloha €. 1 : Seznam zkratek

CiM Kanoe jednotlivel muzi

ClZ Kénoe jednotlivct zeny

C2M Kénoe dvojic muzi

cov Cesky olympijsky vybor

Cp Cesky pohar

CSK Cesky svaz kanoistii

CSTV Cesky svaz télesné vychovy

CUS Ceska unie sportu

DV Divoka voda

ICF Mezinarodni kanoistické federace

K1iM Kajak jednomistny muzi

K17 Kajak jednomistny zeny

ME Mistrovstvi Evropy

MOV Mezinarodni olympijsky vybor

MS Mistrovstvi svéta

MSMT Ministerstvo $kolstvi, mladeze a
télovychovy

NKZ Nérodni kvalifika¢ni zavod

RD Reprezentaéni druzstvo
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Piiloha 2: Struktura CSK

DIVOKA VODA RYCHLOSTNI VODNI TURISTIKA
KANOISTIKA

4 . ™\

ODDILY
\§ J
4 - . N\

CLENOVE
g J
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Pfiloha 3: Seznam regionalnich denikt s kontakty

REGIONALNI DENIKY
Stiredni Cechy a Praha
Denik Séfredaktor kontakt
Prazsky denik Martin Vanek mobil: 606 635 295
e-mail:martin.vanek@denik.cz
Benesovsky denik Zdenék Kellner tel.: 317 725 145
redakce.benesovsky@denik.cz
Berounsky denik Petra Liskova tel.: 311 624 872
redakce.berounsky@denik.cz
Boleslavsky denik Séarka Charouskova tel.: 326 722 734
redakce.boleslavsky@denik.cz
Kladensky denik Robert Bozovsky tel.: 602 148 496
redakce.kladensky@denik.cz
Kolinsky denik Jakub Stastka tel.: 321 724 808
redakce.kolinsky@denik.cz
Kutnohorsky denik Bc. Irena Blahnikova telefon: 327 511 328
irena.blahnikova@denik.cz
Meélnicky denik Petra Spitalska tel.: 315 628 870
redakce.melnicky@denik.cz
Piibramsky denik Karel Hutr mob: 724 589 665
redakce.pribramsky @denik.cz
Rakovnicky denik Miroslav Elsnic tel.: 313 519 851
redakce.rakovnicky@denik.cz
Nymbursky denik Milena Jinova tel.: 325 612 300
redakce.nymbursky@denik.cz

Jizni Cechy

Denik Séfredaktor Kontakt
Ceskobudgjovicky Martin Troster tel.: 386 100 721
denik redakce.ceskobudejovicky@denik.cz
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mailto:redakce.rakovnicky@denik.cz
mailto:redakce.nymbursky@denik.cz
mailto:redakce.ceskobudejovicky@denik.cz

Ceskokrumlovsky
denik

Zuzana Kyselova

tel.: 380 709 211
redakce.ceskokrumlovsky@denik.cz

Jindfichohradecky Zden¢k Prager tel.: 384 361 891
denik redakce.jindrichohradecky@denik.cz
Pisecky denik Lucie Kotrbova tel.: 382 219 085
e-mail: redakce.pisecky@denik.cz
Prachaticky denik Jana Vandlickova tel.: 388 314 925
redakce.prachaticky@denik.cz
Strakonicky denik Petr Skotko tel.: 383 322 083
redakce.strakonicky@denik.cz
Taborsky denik Alena Satrové tel.: 381 256 064
e-mail: redakce.taborsky@denik.cz
Zapadni Cechy
Denik Séfredaktor Kontakt
Domazlicky denik Vaclav Tauer tel.: 379 725 800
redakce.domazlicky@denik.cz
Chebsky denik Vladimir Kucera tel.: 354 422 476-7
redakce.chebsky@denik.cz
Karlovarsky denik Vladimir Meluzin tel.: 602 481 824
redakce.karlovarsky@denik.cz
Klatovsky denik Milan Kilian tel.: 376 310 240
redakce.klatovsky@denik.cz
Plzensky denik Evzen Zavadil tel.: 377 168 321
redakce.plzensky@denik.cz
Rokycansky denik Véclav Havranek tel.: 371 725 393; 371 725 419
redakce.rokycansky@denik.cz
Sokolovsky denik Jifi Drozdik tel.: 352 621 111; 352 623 318
redakce.sokolovsky@denik.cz
Tachovsky denik Jiti Kohout tel.: 374 722 522; 374 724 141

redakce.tachovsky@denik.cz
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Severni Cechy

Denik Séfredaktor Kontakt

Ceskolipsky denik Petra Hamova Mob. 724482856

Em. petra.hamova@denik.cz
Déc¢insky denik Lud¢k Stinil tel.: 412 552 412

e-mail: ludek.stinil@denik.cz
Chomutovsky denik Josef Dusek Mobil: 602 210 373

e-mail: josef.dusek@denik.cz
Jablonecky denik Lenka Klimentova tel.: 483 369 061:

lenka.klimentova@denik.cz
Liberecky denik Jana Svecova tel.:488 019 823

mob: 724 482 875

jana.svecova@denik.cz
Litoméficky denik Michal Zavada tel.: 416 574 770

redakce.litomericky@denik.cz
Mostecky denik Edvard Benes tel.: 476 765 080

edvard.benes@denik.cz
Teplicky denik Mgr. Olga TuSicova tel.: 417 553 142

redakce.teplicky@denik.cz
Ustecky denik Martin Klimes mob.: 602 746 372

martin.klimes@denik.cz
Zatecky a Lounsky denik | Mgr. Libor Zelinsky tel.: 415 237 204

redakce.lounsky@denik.cz
Vychodni Cechy

Denik Séfredaktor Kontakt

Hradecky denik Jan Pruska tel.: 724 791 349

e-mail:jan.pruska@denik.cz
Chrudimsky denik Romana Netolicka tel.: 469 638 865

romana.netolicka@denik.cz
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Ji¢insky denik

Iva Kovarova

tel.: 493 523 050
e-mail:jicinsky@denik.cz

Krkonossky denik Jana Mudrova tel.: 499 812 112
jana.mudrova@denik.cz
Néchodsky denik Mgr.Pavel Bednar tel.: 491 423 273
pavel.bednar@denik.cz
Orlicky denik Séarka Mikulecké tel.: 465 534 498
sarka.mikulecka@denik.cz
Pardubicky denik Tomas Dvorak tel.: 466 613 906
tomas.dvorak@denik.cz
Rychnovsky denik Miroslav Sixta tel.: 494533545
mail:miroslav.sixta@denik.cz
Svitavsky denik Bohuslav Stehno tel.: 724 789 609
bohuslav.stehno@denik.cz
Vysoc¢ina
Denik Séfredaktor Kontakt
Jihlavsky denik Jana Kodysova tel.: 567 587 529
redakce.jihlavsky@denik.cz
Havli¢kobrodsky denik | Jaromir Kulhdnek tel.: 569 424 247
redakce.havlickobrodsky@denik.cz
Pelhiimovsky denik Jifi Jira tel.: 565323 377
redakce.pelhrimovsky@denik.cz
Trebi¢sky denik Ludek Mabhel tel.: 568 838232
redakce.trebicsky@denik.cz
Zd4rsky denik Jiti Marek tel.: 566 653 512

e-mail: redakce.zdarsky@denik.cz
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Jizni Morava

Denik Séfredaktor Kontakt
Brnénsky denik Tomas Herman tel.: 545 212 884
tomas.herman@denik.cz
Blanensky denik Leona Paroulkova tel.: 516 411 915
leona.paroulkova@denik.cz
Bieclavsky denik Michal Supalek tel.: 519 330 490
redakce.breclavsky@denik.cz
Hodoninsky denik Bc. Jifi Kosik tel.: 518 389 311
redakce.hodoninsky@denik.cz
Vyskovsky denik Bc. Michal Ko¢i tel.: 517 324 047
redakce.vyskovsky@denik.cz
Znojemsky denik Bc. Vojtéch Smola tel.: 515 242 456

redakce.znojemsky@denik.cz

Stiredni Morava

Denik

Séfredaktor

Kontakt

Olomoucky denik

Lucie Bukvova

tel.: 587 304 231

redakce.olomoucky@denik.cz

Pterovsky a hranicky

denik

David Klein

tel.: 581250 720
redakce.prerovsky@denik.

Prostéjovsky denik

Katefina Sloukova

redakce - 582 310 312

redakce.prostejovsky@denik.cz

Sumpersky a jesenicky

denik

Somia Singerova

tel.: 583 300 311

redakce.sumpersky@denik.cz

Zlinsky denik

David Karola

tel.: 577 204 202

e-mail: david.karola@denik.cz

Krométizsky denik

Lukas Pafenica

tel.: 577 019 932

lukas.parenica@denik.cz

Slovacky denik

Pavel Bohun

tel.: 572 540 841
redakce.slovacky@denik.cz
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ValaSsky denik

Miroslav Urubek

tel.: 571 425 313
redakce.valassky@denik.cz

Severni Morava

Denik Séfredaktor Kontakt
Moravskoslezsky denik | Martin Pleva tel.: 596 176 311
redakce.moravskoslezsky@denik.cz
Bruntalsky a Krnovsky | Dalibor Otahal tel.: 554 219 234
denik redakce.bruntalsky@denik.cz
Frydecko-Mistecky a Tomas Machalek tel.: 558 437 027

e-mail: tomas.machalek@denik.cz

Ttinecky denik

Havifovsky denik Tomas Januszek tel.: 596 322 735
redakce.karvinsky@denik.cz

Karvinsky denik Tomas Januszek tel.: 596 322 735
redakce.karvinsky@denik.cz

Novoji¢insky denik Ivan Pavelek tel.: 556 701 078
redakce.novojicinsky@denik.cz

Opavsky a Hlu¢insky Roman Brhel tel.: 553 608 000

denik e-mail: redakce.opavsky@denik.cz
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