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UvoD

UZ od pocatku lidstva je boj dulezitym prostfedkem k preziti, at jde o preziti
jeskynniho ¢lovéka, bojujiciho s pravékymi predatory, nebo i boj mezi jednotlivymi
kmeny o Urodna uzemi, vzdy se lidé snazili vyvijet co nejlepSi nastroje a pouzivat tu
spravnou strategii vedouci k vitézstvi. Tato prace se zabyva sportem, ktery se vyvinul
ze stfedovékych rytifskych klani, kdy mezi sebou méfili sily péSi bojovnici. Tento vcelku
mlady sport — pIné kontaktni stfedovéky boj (HMB — Historical medieval battles), se velmi
rychle rozsifil po celém svété a aspiruje na to byt oficialné uznavanym sportem jako je

napfiklad nyni sportovni erm.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na vyvoj tohoto sportu ve svété, pfiblizi jednotlivé
zajmy, ze kterych HMB vniklo a zaméfi se na lidi, ktefi je provadéji a na to jaka je jejich
motivace. Prace se pak vice zaméfi na to, jak se k nam tento sport dostal, co pro jeho
provozovatele znamena a jak probihal vyvoj sportu v Ceské republice az do roku 2016

s prihlédnutim na Mistrovstvi svéta, Bitvu narodd, v letech 2015 a 2016 v Praze.

Dale se diplomova prace zabyva jednotlivymi nastroji marketingového mixu, jejich
popisem a pouzitim. Vzhledem k zaméfeni prace na sport, je nepostradatelnou slozkou
této Casti prace také vysvétleni pojmu sponzoring a jeho pouZiti, a v neposledni fadé
SWOT analyza. Sportu se vénuje také samostatna kapitola, ve které bude popsana
historie sportu ve svété i u nas. Budou pfedstaveny jednotlivé kategorie sportu, aby mél
¢tenar predstavu, do jaké se da zaradit piné kontaktni stfedovéky boj. V této kapitole
bude téz rozebrana medialni propagace sportu, jeji jednotlivé nastroje a vliv médii na

sport.

V praktické ¢asti diplomové prace je nejprve predstaveno nékolik medialnich vystupt
Ceské asociace vénujici se plné kontaktnimu stfedovékému boji, poté predstavena
strategie propagace dvou mistrovstvi svéta v tomto sporu konanych v Praze, a nakonec
samotného Prazského sportovniho klubu. Ve z pohledu tiskového mluv€iho, ktery je

zaroven autorem této prace.

Dale je v praktické Casti této diplomové prace analyzovan vyzkum zaméfeny na
medialni propagaci sportu v Cechéach, ktery byl proveden pomoci online dotazniku se
159 respondenty. V Sesté kapitole jsou popsany cile, metodika a hypotézy vyzkumu.

Také se zde nachazi pfehled vysledkl a zhodnoceni pravdivosti pfednesenych hypotéz.



V posledni kapitole této diplomové prace je uvedena diskuze vysledku, ve které je

popsano, jaké dalsi informace pfinesly vysledky vyzkumu.
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TEORETICKA CAST

V této Casti prace se zaméfime na vznik historického Sermu, ze kterého vychazi i
novy sport — HMB (PIné kontaktni stfedovéky boj). Shrneme vznik a vyvoj tohoto sportu,
jeho €lenéni a lidi vénujici se tomuto amatérskému sportu. Dale se zde budeme vénovat

propagaci a marketingu.
1 HISTORICKY SERM

Serm je povaZzovan za jedno z prvnich bojovych uméni. Jeho po&atky sahaji do doby
nejstarsiho paleolitu pfed tfemi miliony let. Nasi pfedci zjistili, Ze pokud b&hem lovu
pouziji ty¢e, dosahnout tak dale a zpUsobi vétsi zranéni. Az neoliticka revoluce zpusobila
diky pferodu ve spolecnosti, Ze se jednotlivé tlupy usadili a zacali zakladat vesnice, coz
vedlo k rozepfim a nasledné k valkam o ty nejurodné;jSi oblasti krajiny — bylo potfeba
vyvinout u€innéjSi zbrané a techniku boje s nimi. Pokud bychom se méli zabyvat
jednotlivymi epochami Sermu s rdznymi zbranémi, zabralo by to nespocet stran, proto
se zameéfime az na epochu, historického Sermu, kdy se jednotlivci i cela uskupeni snazi

napodobit a rekonstruovat jizZ zapomenuté uméni.

1.1 CESKY HISTORICKY SERM

V &eskych zemich Ize spatfit prapoCatky historického Sermu na pfelomu 19. a 20.
Podle Krupky by se dal polatek pocitat od vystoupeni Eduarda Vojana coby Cyrana
z Bergeracu ve stejnojmenné divadelni hie v zafi roku 1904. Vojanovo Zivelné pojeti
Cyrana jako divokého gastonského rvace a duelanta vyvolalo nejen spoustu
rozporuplnych divadelnich kritik, ale miuzeme je brat i jako prvni pfiklad moderniho
$ermu na divadelni scéné v éeskych zemich.* Podle fotografie Sermifi prvni Kralovskeé
Ceské, zemské, stavovské Sermirny z roku 1904, kde proti sobé pdzuji duelanti se
zvoncovym kordem, midzZeme soudit, Ze jiz tehdy Sermife pfitahoval historicky Serm, a to
proto, Ze se tyto zbrané jiz v této dobé nepouzivali. Vznik sou¢asného pojeti historického
Sermu ma mnoho sty€nych bodu se sportovnim Sermem (olympijsky sport boje na kord,

feleret, nebo Savli podle Italské Skoly Sermu) a se Sermem scénickym (ktery se objevuje

L KRUPKA, J. Cesky historicky $erm. 1. vyd. Brno: CPress, 2014, s. 5. ISBN 978-80-264-0322-7.

11



v divadelnich pfedstavenich, jde o nacvi€enou choreografii). Zajemci o historii se zacali
sdruzovat do skupin historického Sermu, kde se udili a prohlubovali své uméni se
zbranémi ze stfedovéku, vétSinou na pocatku formou samouky za pomoci rdznych

dochovanych spisl viz obrazek 1.

Obrazek 1: Ukazka boje ze Sermirského spisu

Zdroj?

Pocatek skupin historického Sermu u nas se da sledovat pfiblizné od roku 1954, kdy
pod vedenim prof. Skyvy a Dr. Cernohorského zadalo osm vybranych sportovnich
Sermifl klubu CSK Riegel nacviéovat Sermifska klani v dobovych kostymech pro
rozlicna divadla a kulturni akce. Prvni samostatné vystoupeni nové zformované prvni
skupiny historického Sermu pod nazvem ,Musketyfi a bandité“ se konalo 18. zafi 1960
na nadvofi Schwarzenberského palace na Hrad€anském namésti v Praze jako nabor
novadkl pro Sermitsky klub CSK Riegel.® Timto byla odstartovana novéa etapa vyvoje
soudobého historického ermu v tehdejsim Ceskoslovensku. Postupem &asu se toto
hnuti za€alo délit na rizné smysSlejici jedince, nebot ne kazdy hledal ve svém novém
koniCku to samé, co ostatni. Proto Ize vypozorovat na konci 20 stoleti vzestup hnuti
Living History (oZivla historie viz. podkapitola 1.1.2) a také o néco starSiho sourozence

Sermu na stfedovékych rekonstrukcich bitev.

2 TALHOFFER, H. Fechtbuch. Schwaben 1467, s. 48.
3 Riegel. O nas [online] © 20. 12. 2016 [cit. 20. 12. 2016]. Dostupné z: http://riegel.militaria.cz/
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1.1.1 BITEVNI SERM

Historicky Serm jako takovy se postupné zacal vyvijet rGznymi sméry, zatimco
tradiénim pojetim skupin historického Sermu bylo spoleéné se Sermem nacvi¢eni scének
neboli choreografii, které pak pfedvadéli na vystoupenich a riznych kulturnich akcich.
Na pozadi téchto choreografii se vyvinul styl, ktery by se dal nazvat bitevnim Sermem.
Reagoval tak na rozsifujici se ¢lenskou zakladnu skupin historického Sermu a postupné
zkvalitnéni vybavy samotnych Sermifli, vedle zbrani a kostym( se zacali objevovat
funkeni zbroje, které chranili Sermujici a ti si tak mohli dovolit namisto choreografie
predvadét boj. NadSenci zacali pofadat bitvy, kterych se ucastnili zpo€atku desitky,
pozdéji stovky az tisice bojovnikd, ti proti sobé nastupovali podle scénare bitvy a bojovali
jen podle toho, jak byli trénovani. Jednou z nejvétSich akci takového typu u nas je bitva
LibuSin, ktera v roce 2016 oslavila jiz 25 jubilejni ro¢nik a setka se zde roéné zhruba
2000 $ermiid z Cech i zahraniéi.* Na bitvach se setkavali spoleéné jednotlivé uskupeni
kolem Sermu a vedle samostatné bitvy pofadali scénickd vystoupeni pro pobaveni
divaka, ale také turnaje mezi s sebou, aby jednotlivy bojovnici, ale i velké celky mezi
s sebou poméfili své sily. Z téchto po bitevnich Sarvatek se také v priubéhu ¢asu vyvinul

pIné kontaktni stfedovéky boj — HMB, k tomuto tématu se vratime v podkapitole 1.1.3.

1.1.2 LIVING HISTORY

Ozivla historie neboli Living History, je v ramci historického Sermu kapitola sama o
sobé, jak uz sam nazev napovida pfiSel k nam tento styl rekonstrukce stfedovéku
z Velké Britanie. Oproti Historickému Sermu jde pfi ozivlé historii o vérné napodobeni
stfedovéku, jak zpracovani kostymu, zbroji a zbrani, ale také samotného vybaveni
tabora skupin, a to, pokud mozno, do nejhlubSich detaill. Jak piSe ve své praci na toto
téma Ondfej Harvitch - Living History usiluje o co nejvétsi priblizeni k Zivotu v urcité
historické dobé. Cilem ,ozZivié historie® se stava historicka vérnost pfedstavovanych
postupt a uzivanych pfedméti od oSaceni aZ po nastroje. Living History zahrnuje bohaté
spektrum aktivit od femesiné vyroby kopii historickych pfedméti (zbrani i véci tehdejsi

bézné potfeby) az k riznym dobovym Cinnostem. SnaZi se tak prakticky simulovat Zivot

4 Bitva Libusin. Home [online] © 2016 [cit. 20. 12. 2016]. Dostupné z: http:/libusin.org/?lang=CS
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v nékteré z historickych epoch.® Asi nejvétsim projektem je v Ceské republice budovani
repliky venkovského velmozského sidla z 12. stoleti — Wothanburg, jak mu mnozi Fikaji,
ktery spravuje sdruzeni Living History Curia Vitkov. Skupiny zabyvajici se takto do
hloubky rekonstrukci stfedovéku jsou velmi Casto ve spojeni s archeologickym
vyzkumem, a ne zfidka se stava, Ze jsou mezi nimi i samotni archeologové, ¢i lidé

z dalSich profesi zkoumajicich historii.

1.1.3 HMB — PLNE KONTAKTNi STREDOVEKY BOJ

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole o bitevnim Sermu, HMB se jako takové vyvinulo
Z po bitevnich Sarvatek jednotlivych skupin historického Sermu. Tyto boje probihaji
hlavné na vychod od nas velmi hrubym zptisobem a nazyvaiji se bohurty. Jde o stfet vice
bojovnik(l rozdélenych do skupin, ktefi se nasledné eliminuji za pomoci replik
stfedovékych zbrani, obecné plati, kdo stoji na nohou, ten bojuje. V Rusku a na Ukrajiné
se tyto Sarvatky téSi velké oblibg, ale stava se u nich nejvice zranéni, proto se ujali
iniciativy sami ucinkujici a v ¢ele s Antonem Trubnikovem se rozhodli dat soubojim fad.
Jak sam Anton prohlasil na tiskové konferenci k Bitvé narodt 2015 v Praze: , Tehdy jsem
jesté netusil, jak velkou véc délame, kdybyste mi Fekli, Ze buduji novy mezinarodni sport,
asi bych si poklepal na Celo”. Zakali pofadat turnaje, na kterych proti sobé& oproti
zavedenym pofadkim nesoutézili jednotlivci, ale skupiny, dali turnajum zakladni pravidla
a zaroven prostudovali historické zdroje, nebot podobné skupinové souboje probihali
z bezpecnostnich dlvodl s neostfenymi zbranémi jiz od masakru na turnaji v Chalon-
sur- Sabne v roce 1274, kdy se mezi sebou béhem turnaje pozabijela velka spousta

urozenych bojovnikd z Francie a Anglie.®

Souboje méli ohromny ohlas a velmi brzy se na turnajich zacali sjizdét i zastupci
riznych narodd, mezi prvnimi bylo Polsko, kde maji rekonstrukce stfedovéku a historické
bitvy bohatou historii. Velmi brzy pfesla mySlenka z pouhého konicku na povzneseni
zabavy v amatérsky sport. Pfispélo k tomu i prvni velké mezinarodni klani, ze kterého

se pozdeéji vyvinulo mistrovstvi svéta vtomto sportu - Bitva narodd v roce 2010 na

5 HARTVICH, O. Fenomén Living History v Cechéch. [online]. Praha, 2011. [cit. 21. 12. 2016].
Bakalarska prace. Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy v Praze, Ustav Etnologie. Vedouci bakalarské
prace: Irena Stépanova.

6 Academy of historical martial arts. [online] © 2016 [cit. 20. 12. 2016]. Dostupné z:
http://academyofhistoricalmartialarts.weebly.com/blog/history-of-european-martial-arts-part-xi-buhurt
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Ukrajiné, kterého se ucastnili zastupci Ruska, Ukrajiny, Béloruska a Polska. Nasledovali
dalsi ro¢niky, béhem nichZ se pfidavali daldi a dalSi narody, v roce 2011 se pfipojilo
Némecko, Italie a Quebek a v roce 2012 probéhl festival jiz ve stfedni Evropé v Polsku
za ucasti dvanacti zemi. Tento vyvoj vygradoval v zalozeni asociace HMB, ktera na tento

sport dohlizi a definuje i jeho podobu.

Oproti historickym bitvam, maji bojovnici plné kontaktniho stfedovékého boje, daleko
bytelnéjsi konstrukci zbroji, i nadale vSak vyzbroj a vystroj bojovnikl vychazi z dobovych
pramenu a rekonstruuje podobu stfedoveékych vale¢niku. Za timto ucelem také vznikla
v ramci asociace komise pro autenticitu — authenticity commitee, kterou vede Carola
Sachety, jez v Italii plati za odbornici na historii a jeji rekonstrukci. Aby byl sport skuteéné
vniman, musi mit nejen pravidla, ale také tym rozhod¢ich, ktefi dohlizi na jejich
dodrZovani, proto jsou na vSech turnajich prezentujicich se jako HMB pfitomni tzv.
marsalové, certifikovani rozhodci vytrénovani samotnou asociaci. Jak jiz bylo popsano
vySe, nejvétsi a ve své podstaté nejdllezitéjSim utkanim je mistrovstvi v HMB Battle of
the Nation neboli Bitva narodu. Zde se utkaji kazdy rok jen ti nejlepsi bojovnici kazdého
naroda a poméfi své sily jak v turnajich jednotlivcl, tak v bojich skupin — bohurtech.
Velkym prilomem byla bitva narodt 2015 v Praze, kdy byla oficialné zalozena Zenska

liga, kde proti sobé v duelech i bohurtech nastupuji pouze zastupkyné nézného pohlavi.

V Cechéach se o HMB zaéal jako prvni zajimat Jakub Véacha, ktery navétivil v roce
2012 Bitvu narodd v Polsku coby divak a jelikoz se sam pohyboval mezi nadSenci
z Living History uskupeni Doba Karlova a zarover jezdil po Ceskych bitvach, rozhodl se,
Ze na pristi bitvu narod( pojede s Ceskym tymem. Mezi prvnimi nad$enci byli i budouci
zakladatelé Sportovniho klubu stfedovékého kontaktniho boje Praha — SKSKBP. Pravé
v Praze vznikl mezi prvnimi oficialni klub a bylo zaloZeno ob&anské sdruzeni za ucelem
budouciho rozvoje sportu a s tim spojené byrokracie. Prvni vyzvou bylo hned mistrovstvi
svéta Bitva narodu ve Francii 2013, kam jely dva osmiclenné tymy, pficemz druhy vznikl
spojenim se slovenskym narodnim tymem, ktery v té dobé Cital 3 bojujici. Debut
Ceského narodniho tymu probé&hl velmi dobfe, nebot se oba tymy umistily do tficaté
pozice z moznych 65. To pfispélo k rozvoji jednotlivych klubl po celé Ceské republice,
Na Bitvu narodu 2014 jeli do Chorvatského Trogiru jiz 3 jen ryze Ceské tymy a opét
se posunuli v hodnoceni vy$e, tym sloZeny z nejlepSich bojovnikd z prazského klubu se
dokonce dostal pod dvacaté misto. NejvétSiho rozvoje sportu u nas se vSak dockala

Ceska reprezentace v l1étech 2015 a 2016, kdy se mistrovstvi svéta pfesunulo do Prahy
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na Petfin. Timto se port v Cechach jesté rozsifil a zadaly vznikat i dal$i kluby a t&m
stavajicim se rozrostla ¢lenska zakladna, a to vSe hlavné diky dostatecné medialni
propagaci sportu u nas. Jak média ovlivnila novy sport a jeho vyvoj bude podrobnéji

rozebrano dale.
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2 STREDOVECI NADSENCI

Kazdy konicek nebo sport je tvofen pravidly, ale kolikrat jsou jesté dllezitéjsi lidé,
ktefi tu danou cinnost provozuji. V nasledujici kapitole se zaméfime na lidi, ktefi
provozuji historicky Serm, stfedovékou rekonstrukci (Living History) a PIné kontaktni
stfedovéky boj — HMB.

2.1 LIDE KOLEM HISTORICKEHO SERMU

Pro zjednoduSeni této problematiky budeme pod historicky Serm pocitat Serm
scénicky i ten, ktery probiha na bitvach. Lidé kolem této zaliby jsou stejni jako bézna
populace, ni¢im néjak zvlast vyjimeéni, maji své rodiny, praci a Zivot. AZ na historickych
akcich se z nich stavaji jejich alter ega — postavy historické i smyslené, do kterych
promitaji své touhy. Clovékem zapalenym pro historicky $erm se &lovék nerodi, ale stava
se jim v détstvi, kdy pfijde do kontaktu s ideou rytifstvi. Jeden z naS8ich pfednich
choreograft jevistniho Sermu Karel Bosak svou cestu k Sermu popsal v dokumentu
Ceské televize Posedlost $ermem takto: ,Serm pro mé znamenal hrozné dulezity
moment Zivota. Od jedenacti let mé nezajima nic vic nez Serm. A k tomu jsem se dostal
zvlastnim zpusobem. Nejenom, Ze se mi libily francouzské filmy, kde hral Jean Maurois,
ale také se mi podafilo jednou se dostat do Prahy do Schwarzenberského palace, kde
ucinkovala prvni skupina historického Sermu vubec. MuSketyri a bandité. Strasné se mi
to libilo. Vratil jsem se do Plzné a pfihlasil jsem se do sportovniho Sermu. Vzhledem k
tomu, Ze se mi béhem té doby podafilo dostat do reprezentacniho juniorského tymu a
dokazal jsem leccos, takZze potom se mi i odchazelo téZce ze sportovniho Sermu, ale
historicky $erm mé strasné tahl.“’ Co jej pfimélo vzdat se slibné sportovni kariéry a
zalozit skupinu v roce 1970 skupinu divadelné-historického Sermu? Byla to pravé ona
idea stfedovékého hrdiny, bojovnika za prava bezbrannych — rytife, o které mluvi skoro
kazdy, kdo se dal na historicky Serm. Historicky Sermif je podle dlouhodobého
pozorovani ¢lovek romanticky, plny ideall a ve svété této zaliby si utvari svou vlastni
realitu, ktera mu je milejSi, néz ta soucasna. Duvodem takového smysSleni mize byt

vychova skrze vzory v pohadkach, kde je jasné rozliSeno dobro od zla a dobro nakonec

7 Ceska televize: Posedlost Sermem [online]. [cit. 20. 12. 2016]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10210336438 -posedlost-sermem/20854215090/titulky#t=0m08s
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vzdy zvitézi, je to tak jednoduse pochopitelné pro déti a vychovava je to. Proto kdyz pak
jedinec vidi, ze to mlze prozivat na vlastni kizi, je to pro n&j splnény sen, i kdyz maze
byt realita mnohdy daleko drsnéjSi. Mnoho lidi také uvadi jako jeden z divodu, pro¢
délaji historicky Serm zalibu v hradech a zamcich stejné tak jako deskovou hru na hrdiny
s predstavivosti - Draci doupé. Mezi dalsi divody patfi nadSeni historii a fascinace

Sermem uz od utlého véku.

Kolektiv kolem Historického Sermu je velmi pratelsky, lidé se vesmés znaji po mnoho
let, protoZe se potkavaji stale na t&ch stejnych akcich, a to i ptesto, ze Ceska scéna
nepatfi zdaleka mezi nejmensi. Lidé kolem Sermu jsou vUci sobé velmi otevieni, radi si
navzajem vyménuji zkuSenosti, zazitky a vedle samotného predstaveni, pfipadné po
bitvé, vSe vasnivé proberou béhem vecerniho veseli. Jednotlivé spolky a skupiny si
obcas pfilepsuji rdznymi vystoupenimi, ale v drtivé vétSiné plati, ze je pro né Historicky
Serm koniCkem, ktery je nezivi (Pokud nepocitame kovare a dal$i femesliniky, ktefi pro

tento konicek vyrabi propriety).

2.2 LIDE KOLEM LIVING HISTORY

Kolem tohoto pojeti historie a uchopeni jeji interpretace se pohybuji lidé, ktefi
vesmeés prosli historickym Sermem, ale chtéli od ného vice historie a realnéjSiho zazitku
stfedovéku. Jak uz sam nazev definuje, chtéji se pfiblizit prezentaci stfedovéku co
mozZna nejblize, a to nejen v svoji vybavou, ale i chovanim a postavenim. Zatimco
historicky Serm se zabyva predstavovanim pouze uzké tfidy vale¢niku, Ziva historie ma
teoreticky zabé&r o mnoho 8irSi a valeCnictvi je povazovano pouze za jedno z mnoha
ztvarnovanych femesel. Na rozdil od historického Sermu neni prvofadym cilem ozivié
historie efekt, ale historicka vérnost prfedstavovanych postupu a uzivanych pfedmétd od
oSaceni po nastroje. Proto je zde vétsi uplatnéni i pro lidi, které boj nepfitahuje a akce

Living History jsou o to rozmanitéjsi.

Stejné jako u historického Sermu i zde maji u€astnici své alter ego, je vSak kladen
daleko vétsi duraz na historickou vérohodnost. Ne kazdy zde mize pfedstavovat rytife,
nebot podle dobovych pramenud, by mél mit rytif druZinu jak zbrojnosu, tak i nizSich
sluzebnych. To vnasi do ,hry“ novy déj, nékdo musi délat méné urozené a sluzebné.
Lidé kolem Ozivlé historie si vSak tyto pozice az pfimo uzivaji a je velmi zvlastni

pozorovat, Ze ty ve hfe nejméné urozené délaji nejCastéji lidé s vysokym vzdélanim a
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neni nezvyklé, Ze i lidé v realném svété Casto Uspésni. Tento fenomén nas pfivadi
k tomu, Ze jde opét o unik od reality béZného Zivota. A to neprobiha jen na samotnych
akcich, ale i v pribéhu pfiprav na né, pokud ¢lovék nechce kupovat drahé véci, které
kolikrat nejsou ani k sehnani, musi si je vyrobit. Kolikrat je uvadéno, ze skuteCnym
vrcholem Living History je vypéstovat si za pomoci dobovych nastroju len, ten pak
zpracovat a opét jen s pomulckami, které nasi predkové vyuzivali vyrobit odév. Jak ve
své praci uvadi Hartvich — Nedilnou soucasti jsou i rizné experimenty, jejich vysledky
se dokonce daji za jistych okolnosti publikovat v odbornych statich.® | pravé proto jsou
kolikrat samotny aktéfi studenty nebo odborniky na danou rekonstruovanou epochu
historie, nebo jsou s odborniky ve spojeni, jako tomu bylo tfeba u uskupeni rekonstruujici
Fad svatého Jana — Johanity, jehoZ &lenové byli ve spojeni s Ceskym odbornikem na

tuto problematiku Prof. Mgr. Liborem Janem, Ph.D.

Kolektiv je v Living History kolikrat o néco vice intelektualnéji zaméreny, nez tomu
byva v béznych skupinach historického Sermu. Je to dano hlavné nutnosti nastudovat
dané obdobi a pokud mozno neustale si rozSifovat obzory a prohlubovat znalosti. Lidé
si zde daleko vice zakladaji na detailech a kolikrat o nich dokazi vést i dlouhé prednasky,
jako napfiklad €lenové Hradeckého dvora. A to nejen pro nadSence kolem Living History,
ale i pro verejnost, ¢imz zvySuji povédomi verejnosti o Zivoté v riznych etapach
stfedovéku. Diky tomu, Ze zde neni boj hlavni mysSlenkou, maji zde vétsi prostor Zeny,
které si tak mohou uzivat ,hru” jako urozené damy nebo sluzebné a samozfejmé je tu
veétSi prostor pro femesla. Kolikrat jsou lidé z téchto spolk(l zvani na ozivovani hradd a
zamkUl, kde nevystupuji jako tradini skupiny historického Sermu s vystoupenim, ale
predstavuji zZivot a ukazuji své uméni, jako tomu je napfiklad u uskupeni Hospitaliers
rekonstruujici jednotku johanitl, ktefi béhem téchto akci predvadi stfedovékou
medicinu. Asi nejvyraznéjSimi jsou lidé kolem ob¢anského sdruzeni Curia Vitkov, které
ma jako jeden z dualezitych cilli prezentaci své prace smérem k vefejnosti: snazi se svoji
¢innosti podporovat cit a vztah k pfirodé, uctu k rukodélné praci i vztah k historii a k
vlastnim historickym kofentim. Jak vyplyva z jejich stanov, vznikli jako jedna z prvnich
skupin jiz v roce 1999 a stali se vzorem mnoha dal$im néasledovnikim. Ve svych
stanovach zminuji, ze se chtéji podilet na vybudovani repliky velmozského dvora z

pfelomu 12. - 13. stoleti, nebot’ original takové architektury se u nas nedochoval. Jejich

8 HARTVICH, O. Fenomén Living History v Cechéch. [online]. Praha, 2011. s. 20. [cit. 21. 12. 2016].
Bakalarska prace. Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy v Praze, ustav Etnologie. Vedouci bakalarské
prace: Irena Stépanova.
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plan se dafi, a to bezesporu hlavné diky jednomu ze zakladatell projektu Ladislavu
TomicCovi, ktery vedle celého sidlo bydli a spravuje jej. Jak je vidét na tomto pfikladu,
odhodlani lidi kolem Living History je ve sméru rekonstrukce historie skutecné velké a
mozna i proto je historicti Sermifi kolikrat nemaji pfilis v lasce, protoze tim zvedaji latku
ostatnim skupinam, a ne kazdy se tomuto koni¢ku maze vénovat naplno. TFeci plochou

jsou hlavné historické bitvy, kde se oba tabory potkavaiji.

2.3 LIDE KOLEM HMB

Jak bylo jiz popsano v kapitole 1.1.3. Stfedovéky pIné kontaktni boj se vyvinul vedle
historickych bitev. Proto je zcela logické, Ze prvni bojovnici byli pravné historicti Sermiri.
Celkové se daji lidé v tomto sportu rozdélit na dvé kategorie — ty, ktefi délali historicky
Serm a ty, ktefi se az pfi tomto sportu setkavaji s historii. Ta prvni skupina lidi byva ve
vétSiné zemi zakladni slozkou, vétSinou pravé odtud vzejde myslenka zalozeni klubu
délajicich HMB sport a stejné tak tomu bylo i v Ceské republice. Druha skupina lidi je
pak druhou vinou pfichozich k tomuto sportu. Tento trend je vidét v kazdém z klub( u
nas, vzdy je zakladajici Clenska zakladna tvofena historickymi Sermifi nebo lidmi
z riznych projektt Living History. Dlvodem je podle vSeho fakt, Ze historicti Sermifi
hledajici jesté silngjSi zazitky a hlavné adrenalin, vyhledavaji pravé tvrdsi zpusob boje,
nez nabizi standardni historicky Serm. Potvrzuji to i samotni ¢lenové klubu SKSKBP
v kratkém snimku — Dokument HMB. Dale zde také pfiznavaji, Ze je to k historii tdhlo uz
od mala, néktefi prosli i tzv. dfevarnami nebo Larpy (Live action role playing — hra na
hrdiny vétSinou s dfevénymi meci obalenymi mékc&enou vrstvou). Druha skupina lidi nebo
také druha vina pfichozich €lent do klubu jsou jiz pak lidé mimo historicky Serm, nadSeni
samotnym sportem, kolikrat nové prichozi fikaji, Ze je historicky Serm sam o sobé
nelakal, ale HMB je nadchlo. Jde €asto o lidi z jinych bojovych sportu, ale také nezfidka

0 uplné novacky v jakékoli podobné aktivité.

Zajimavym pfikladem je napfiklad Ameri€anka Amy Graham, ktera nikdy nedélala
zadny sport, hrala pocitacové hry, dokud nenasla jak ona sama fika, moznost jak byt
jednou z téch hrdinek z pocitaCovych her. Az tento sport ji donutil k pohybu a zdravému

Zivotnimu stylu, zhubla 120 kilogramu a je jednou z vudc&ich osobnosti americké Zenské

20



asociace HMB.® Podobné pfibéhy jsou i u nas a z pohledu medializace sportu patfi mezi

jedny z nejlepS8ich témat.

HMB je oproti vSem vySe jmenovanym zalibam vice sport nez konicek, lidé vénujici
se tomu druhu boje musi mit pili a odhodlani trénovat nékolikrat tydné (SKSKBP mél na
zacatku tréninky pétkrat tydné). Jak uvedli vSichni zakladajici ¢lenové, prazsky tym by
se nedostal na vrchol a neudrzel se na pozici nejlepSiho ¢eského tymu, kdyby nebylo
osobnosti Dimitryho Nikitina, ktery jakozto rodily Rus, ktery se stfedovékému boji vénoval
jestd pred prichodem do Cech, vedl zpod&atku tréninky a pomohl vyvarovat se
zaCateCnickych chyb. Vzhledem k tvrdosti sportu, kde proti sobé& nastupuji ozbrojeni a
do Zeleza zakuti bojovnici, je obecné rozsSifeny nazor verejnosti, Ze jej provozuji méné
vzdélani jedinci. Je to podobné schizma, které si nese vétSina bojovych sportl
podobného razeni jako je tfeba MMA, box, kick box. Slozeni lidi kolem HMB je vSak
daleko vice heterogenni, vedle studentu stfednich a vysokych $kol, jej délaji i absolventi

riznych obor( spole¢né s lidmi s nejvy§§im dokon&enym stfednim vzdélanim.

S pohledem vefejnosti na lidi kolem HMB se nejvice potyka medialni propagace
sportu, které se bude vénovat kapitola 5. NejCastéjSi otazkou je agresivita, nebo také
nasilnicka povaha téchto sportovcu, coz je ve skute€nosti mytus. Nebot' stejné jako u
jinych bojovych sportl i zde sportovci své pfipadné emoce ventiluji béhem tréninka,
pfipadné na turnajich, i kdyz jak je tomu v8ude i zde jsou vyjimky. Jako celek jsou podle
pozorovani od roku 2013 HMB bojovnici mimo kolbisté naprosto nekonfliktni a za tu dobu

Co je sport u nas, se zadny z nich pfi fFeSeni problému nepfiklonil k nasili.

9 Daily mail. [online]. [cit. 20. 12. 2016]. Dostupné z: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-
2978818/From-fat-fighting-fit-Obese-woman-used-sit-playing-combat-computer-games-day-loses-19-
stone-does-sword-fighting-real.htm|?1TO=1490&ns_mchannel=rss&ns_campaign=1490
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3  MARKETING A MEDIALNi PROPAGACE

Marketing je dnes nedilnou soudasti naSich zivotl. Najdeme ho za v§im, co nas
obklopuje od nakupu $atl, pfes webové stranky a také ve sportu. Uspéch a dosazeni
cil se snazime zvysit pomoci souhrnu postupu a nastroju, kterym marketing je.1° V této
kapitole se budeme vénovat teorii Marketingu a propagace. Vysvétlime si pojmy jako je

marketingovy mix, masova média, nova média a jejich vyuziti ve sportu.

3.1 MARKETINGOVY MIX

Poprvé se o mixu jednotlivych ingredienci v marketingu zminil James Culliton na
konci 40. let 20. stoleti. Konkrétné Ctyfi sloZky marketingu pak pouZzival Richar Clewet,
Slo o product (produkt), price (cenu), distribution (distribuci) a promotion (propagaci).
Clewetuv student Jerry McCarthy zastaval nazor, Zze by mély byt tyto slozky propojeny a
kombinovany, vznikl tak marketingovy mix, jak jej zname nyni neboli 4P. Podle nékterych
pramenu je autorem Neil H. Borden, ktery v roce 1964 publikoval ¢lanek The Concept of
the Marketing Mix, ktery pracoval se ¢trnacti rGznymi marketingovymi nastroji. O nejvétsi
popularizaci marketingového mixu se vSak postaral Philip Kotler, ktery si zaklada na
strategickém rozhodovani v oblasti segmentace, zacileni a umisténi produktu na trhu.
Kotler definuje Marketingovy mix jako Soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribuéni a komunikacéni politiky — které firma pouZiva k upravé
nabidky podle cilovych trhi.** Déle uvadi, Zze marketingovy mix zahrnuje v$e, co firma
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.’* Kazda ze slozek
marketingového mixu je tedy dulezita, ale nejvétSiho efektu Ize dosahnout pouze
v pfipadé, kdy jsou vhodné vybalancované. Ke ¢tyfem hlavnim oblastem neboli také 4P
se v pfipadé rozSifeného marketingového mixu mizeme setkat kupfikladu u sluzeb

s patym P, které je vénovano people (lidem).

10 Hanzelkova, A. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 1. ISBN 978-80-
7400-120-8.

11 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2.

12 Tamtéz
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Schéma 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix

\

Produkt Misto
Fozmanitost produktu Distribuéni cesty
Jakost Cilowy trh Pakryti trhu
Design Sortiment
Ylastnosti Dislokace
Inatka Zasohy
Baleni Daoprava
“Welikost Cena Propagace
SluZby Cenik Fodpara prodeje
Laruky Slevy Reklarma
Yinaosy Sraky Prodejni sily

Doba splatnosti Fublic relations

Platebni podminky Ffimy marketing

Zdrojt3

3.1.1 PRODUKT

Produktem je zde mysleno: ,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti i
spotfebé a co muze uspokojit néjakou potfebu Ci pfani. Zahrnuje fyzické pfedméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“* Nejde tedy pouze o fyzické pfedméty,
ale také osoby (politicky marketing, organizace, mista, zazitky — prakticky vde na co si
Ize vzpomenout a da se to nabidnout. Prodejce, pfipadné vyrobce nenabizi spotfebiteli
pouze uZzitek, jez urcity produkt poskytuje (jadro), ale i jeho dalSi vlastnosti (atributy),
mluvime v terminologii marketingu o rdznych urovnich produktu. Produkt je v této teorii
smésici celé skaly hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které slouzi k uspokojeni
pozadavkl zakazniku. Hovofi se tedy o jadru produktu, jeho atributech a o rozsifujicich
faktorech. V marketingové praxi jsou pak rozliSovany produkty redlni (skutec¢né,

hmatatelné), produkty rozSifené a produkty generické.

13 KOTLER, P. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 32. ISBN 978-80-
247-4150-5.

14 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Jadrem kazdého produktu je jeho uzitek, k némuz jednotlivy vyrobci pfidavaji urcité
specifické atributy (doprovodné aspekty), jez dany produkt vymezuji od ostatnich
produktd na trhu. Touto kombinaci uzitku a atributd je pak tvofen redlny chcete-li
komplexni produkt, odliSny od ostatnich. Téchto urcujicich atributll je cela Skala — vedle
zbyvajicich tfi slozek marketingového mixu (cena, zpusob distribuce, propagace), mezi
né mizeme zaradit napfiklad technické parametry, design, kvalitu, znacku, obal nebo

také trvanlivost.®

3.1.2 CENA

Cena je povazovana za jediny marketingovy nastroj, ktery je zdrojem prostfedku pro
vyrobu marketingové aktivity. Od ostatnich tfech slozek marketingového mixu se tedy
liS§i tim, ze produkuje pfijmy, zatimco ostatni patfi mezi nakladové polozky. To je
divodem, pro¢ se cenu snazi podniky neustale navySovat, jak jen to umoznuje jejich
uroven diferenciace. Zaroven si oviem spolecnosti uvédomuiji, ze musi brat v potaz vliv
ceny na objem prodeje. Spole¢nosti proto usiluji o takovou vysi pfijma (cena nasobena
objemem), aby byly vysledkem po odeéteni nakladl co nejvétSi zisky. Spoleéné
s naklady musi spole¢nost pracovat také se svymi cili. Napfiklad v pfipadé krize, silné
konkurenci, nebo zméné pfani zakaznik(, povedou ke snizovani ceny. To samé se bude
dit pfi snaze ziskani maximalniho podilu na trhu. Kdy nejniz8§i ceny mohou vést
k lepSimu postaveni bez ohledu na vySi zisku. V pfipadé maximalizace ceny jde naopak
o strategii upfednostnéni momentalni pozice na trhu a finanéniho efektu, pfed
dlouhodobou prosperitou, strategie je postavena na vysSich cenach a jedinelnosti
produktu na trhu. Podobnym pfipadem je i orientace na kvalitu, kde naklady pokryvaji

kvalitn&jsi suroviny a slozitéjsi vyrobni postupy, vyzkum, vyvoj a jedine¢ny design.

Cena plni béhem rozhodovacich procesu kupujicich dvé funkce — alokacéni a

informacni:

1) Alokaéni funkce pomaha kupujicimu bé&hem rozhodovani o tom, jakym
zpUsobem rozdélit a utratit své penize (alokovat), za u¢elem dosaZzeni maximalné
mozného uzitku. Nakup produktd posuzuje z hlediska zbytnosti a nezbytnosti

v souladu s Maslowovou teorii o hierarchii lidskych potfeb a ur€ovani jejich priorit,

15 FORET, M. Marketing - zaklady a principy. 2. vyd. CPress, 2003, s. 107 -110. ISBN 80-7226-88-0.
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to znamena, zZe rozhoduje, jak dllezita ¢i nedulezita je koupé pro uspokojeni

tuzeb a naroku kupujiciho.®

2) Informacni funkce slouzi kupujicimu hlavné ve fazi rozhodovani o kvalité
vyrobku, se kterymi se doposud nesetkal a nema s nimi zadné zkuSenosti.
Béhem takového rozhodovani byva vysoka cena znamenim vySSi kvality, a to
predevsim u takovych komodit, jejichZ kvalita se neda za normalnich okolnosti
objektivné posoudit. Z pohledu marketingu informuje cena zakaznika o pozici
produktu na trhu a o jeho vztahu k podobnym vyrobkim nebo nahrazkam.
V souladu se zakonem rostouci nabidky a klesajici poptavky pak vySe ceny
ovliviiuje velikost poptavky, a naopak velikost poptavky urCuje momentalni

cenovou hladinu.'”

3.1.3 DISTRIBUCE

Distribuce ur€uje, jakymi cestami/kanaly se produkt dostane na trh k zakaznik(im,
z pohledu marketingu patfi v komunikaci se zakaznikem mezi nejdilezitéjSi a zasadné
ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroju. Rozhodnuti, zda bude produkt
prodavan prostfednictvim velkych fetézcli nebo malych specializovanych maloobchodu,
se odrazi na vysi ceny. Distribuce muze ovlivnit i samotny produkt (kvalitu, provedeni,
znacku) a to hlavné v ramci rozsiteného produktu i jeho propagaci.l’ Distribu¢ni cesta je
souborem vs$ech Cinnosti firem a jednotlivcl, ktefi se u€astni procesu pfesunu vyrobku
z mista jeho vniku na misto jeho pfedani do rukou zakaznika. Distribuce zahrnuje
fyzickou distribuci (pfeprava, skladovani a fizeni zasob), zménu vlastnického vztahu (na
zakladé smény dojde umoznéni kupujicimu pfedmét nebo sluzby vyuZivat) a
doprovodné a podpurné c&innosti (marketingovy vyzkum, propagace, poradenstvi,

pojisténi apod.).
3.1.4 PROPAGACE

Propagaci vysvétluje Vysekalova takto: ,Propagace (promotion) je cilevédoma a
koncepcni ¢innost komunikacni povahy, ktera zprostifedkovava specifické podnéty mezi

subjektem této Cinnosti a cilovou skupinou s cilem zménit jeji postoje a chovani. Je

16 FORET, M. Marketing - zaklady a principy. 2. vyd. CPress, 2003, s. 123. ISBN 80-7226-88-0.
17 FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vyd. CPress, 2011, s. 221. ISBN 978-80-251-3432-0.
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vétsinou pouzZivana jako nadfazeny pojem pro jednotlivé &asti komunikacniho mixu a
supluje termin marketingové komunikace. Cilem jednotlivych komunikacnich nastroju je
na zakladé informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané
cilové skupiné ve vztahu ke komunikovanému podmétu (produktu, sluzbé atd.).“®
Propagaci mizeme rozdélit podle pouzitych komunikaénich nastroji na 5 riznych
kategorii. Jsou jimi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy
marketing. Jejich jednotlivé nastroje zobrazuje Tabulka ¢€.1. NejefektngjSimi se
v souCasné dobé stavaji nové nastroje spojena s novymi médii — e-mail, web, mobilni
marketing. | pfes tento fenomén si nadale tradiCni média jako je tisk, rozhlas, televize a
direkt mail drzi vice jak polovinu rozpoétd uréenych pro marketing. Frey to ve své knize
Marketingova komunikace oduvodriuje moznou zdrzenlivosti marketérd a jejich
oCekavanim, Ze se moderni kanaly mohou vyvinout sami. Bez dodate¢nych investic to
v8ak neni mozné, a proto se doporucuje vsadit na jejich vyvoj a investovat pravé do
nich.

Tabulka 1: Propagacni nastroje

Public relations

Podpora prodeje

Primy marketing

Inzeraty v fisku a Soutéze, hry, sazkya Tiskové komuniké Katalogy
reklamy v audio loterie Projevy Adresné zasilky
vizualnich médiich listovni poiton
Baleni - vnéjsi Odmény a dary Seminafe Telemarketing
vzhled Vzorky Vyrofnd zpravy Elektronicke nakupy
Vkladani sdéleni do  Veletthy a prodejni Prispévky na Televizni nakupy
jednotlivich balend vystavy dobroéinnost Fazova poSta
Filmy Exponaty Sponzorské dary Elektronicka poita
Brofury a piimuéky  Prezentace Publilkace Hlasova poita
Plakaty a letaky Kupony Spolecenske vztahy
Adresafe Uvwéry na nizky urok  Lobbisticke aktivity
Opakované inzeraty  Zabawvni akee Nosiée a projevy
Billboardy Slevy na protiodbéry  vlastni identity
Relklamni napisy Programy trvalych Podniloveé Sasopisy
Reklamni sdéleni ndlupn Veiejné akce
v misté nakupuo Vazbove prodeje
(stojanky, vitriny
aped.)
Amndiovizudlni
materidly
Symboly a loga

Zdroj?°

18 \/YSEKALOVA, J. a kol. Marketing. Praha: Fortuna, 2006, s. 191. ISBN 80-7168-979-3.

19 FREY, P. Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich vyuZiti. Praha: Management Press, 2005,
s. 9. ISBN 80-7261-129-1.

20 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2004, s. 125. ISBN 80-7261-010-
4.
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Rozhodnuti, jaké nastroje v pfipadé celého marketingového mixu pouzit je ovlivnéno

nékolika atributy, ty se rozdéli do ¢tyf zakladnich skupin, podle toho, k é&emu se vztahuiji:

1) K celé spole¢nosti — rozhoduje strategie podnikl a jejich cile, at' uz distribucni
(pull nebo push), nebo znackova (pouziti rodinné nebo individualni znacky), nebo
cenova (vySe marzi, jak je ur€ena ur€ovana)

2) Kvlivu zadkaznika — rozhodovani pfi nakupu (planovany nakup nebo nahlé
rozhodnuti), charakter cilového segmentu

3) Ke stavu okoli a konkrétni situaci podniku — chovani konkurence (reakce na jejich
propagacni akce, jejich novinky a inovace), stav ekonomiky statu (rust i recese
ovlivAiuji celkové vydaje)

4) K samotnému vyrobku — rozhodujicim faktorem je jednotkova cena (€im drazsi

produkt, tim vice informaci), faze zivotniho cyklu, typ produktu

3.1.41 REKLAMA

NejstarS§im druhem reklamy je ustni podani, tedy formou, se kterou se mizeme
setkat i v dnesni dobé napfiklad na trznicich, kdy prodejce vyvolava a vychvaluje svuj
produkt. Psana reklama pfiSla az v dobé, kdy lidé zacali pouzivat pismo, vzhledem
k tomu, jaka sorta lidi uméla ve stfedovéku Cist a psat, byla prvni tisténa reklama
propaguijici prodeje modlitebni knizky a datuje se k roku 1472 v Anglii. V Ceském
prostfedi se s tiSténou reklamou setkavame na pocatku 20. stoleti, jeji objem Sel stejné
jako jinde ve svété ruku v ruce s rozmachem sdélovacich prostfedku. Jde o bezpochyby
nejhlasitéjsi slozku mixu marketingové komunikace. Najdeme ji v rozhlase, televizi,
tisténych meédiich, na venkovnich i vnitfnich reklamnich plochach stejné tak na webu.
Reklamou jsme pfimo obklopeni a je téZké si ji nevSimnout. Kazdé z vySe jmenovanych

médii ma své pro a proti, které uvadi tabulka Cislo 2.
Reklama ma tfi zakladni funkce a to:

1) Informativni — Pfedstaveni produktu potencionalnim klientim, popis a jeho
vlastnosti. Ma vyvolat zajem a poptavku — pull strategie.

2) Presvédcovaci — Nastup této funkce pfichazi v dobé zvySeného konkurenéniho
tlaku. Ma pusobit na zakaznika takovym zplsobem, aby si koupil pravé ten vas
produkt — push strategie. Stava se, ze tato strategie sklouzne do reklamy
srovnavaci, kdy porovnava pfimo dany produkt s jinymi.

3) Pripominajici — jejim ucelem je udrzet produkt i znacku v povédomi klientu.

27



Tabulka €. 2: Reklamni prostiedky

Druh prostfedku \Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky dosah Pomijivost sdéleni
Celoplosné pokryti Vysoké celkové naklady
Moznost Dlouhodoby horizont
opakovatelnosti
Pusobeni na smysly

Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké naklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné

vazby

Noviny Nizké naklady na Spatna kvalita
osloveni reprodukce
Pokryti mistniho trhu Velka konkurence
Moznost segmentace Kratka zivotnost
Vysoka vérohodnost Problém s méfenim

zpétné vazby

Casopisy Kvalita a barevnost tisku | Nedostate¢na pruznost
Moznost segmentace Dostupnost — vyssi
Moznost vracet se ke cena
sdéleni

Venkovni reklama Mistni pokryti Kontroverzni akceptace
MozZnost vracet se ke média
sdéleni Problém bezpecCnosti

Zdroj?*

3.1.4.2 OSOBNi PRODEJ

Jde o ucinny nastroj komunikaéniho mixu, ktery se diky plsobeni na spotfebitele
pfimo tvafi v tvaf, projevuje okamzité, je uc€inny a efektivni. Velmi dulezita je v tomto
pfipadé osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost nabizeného produktu,
celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického pusobeni na zakazniky a
davéryhodny vzhled. Osobni prodej je vyuzivan pro nékteré specifické druhy zboZi,

napfiklad kosmetiky, encyklopedii, nékterych typu elektrospotiebicu, kuchyriského

21 HESKOVA, M. Marketingové komunikace soudast marketingového mixu. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 2001, s. 49. ISBN 80-245-0176-7.
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nadobi, pojisténi osob a majetku, kabelové televize apod. Tato metoda je ovdem narocna
Casové a finanCné a pro jeji u€innost je potfeba vétdi tym proskolenych osobnich

prodejcu.

3.1.4.3 PODPORA PRODEJE

Reklama obecné nevede k okamzitému vzestupu prodeje, ale pusobi hlavné na mysi
zakaznika nikoliv jeho okamzité chovani, to Ize ovlivnit podporou prodeje. Zakaznika
pfiméje jednat ve chvili, kdy se doslechne napfiklad o prodeji 2 kusl za cenu jednoho,

mnoznostech vyhry nebo vyprodeiji.??

Podpora prodeje je vétSinou zaméfena kratkodobé to nejen z pohledu &asu, ale i
hlediska stanovenych cilG. Podpora prodeje je vedena za ucelem motivace zakazniku
k uritému chovani, které napliuje plany spole¢nosti. Podpora prodeje byva nasazena
napfiklad za ucelem urychleni cyklu prodeje vyrobku, muze jit o nabidky vzorkl, nebo
slevové akce. Nékteré akce mohou byt napfiklad ucelné pro vytésnéni konkurencnich
produktd nebo firem. Vzhledem ktomu, Ze je podpora prodeje schopna zpusobit
kratkodobé zmény na trhu, néktefi marketéfi vyuzivaji tento nastroj jako taktickou

zbran.®
Nastroje podpory prodeje:

- Vzorky

- Kupoény

- Ochutnavky

- Ceny vyhodného baleni

- Darky — soucast baleni

- Prodlouzené zaruky

- Prodejni soutéze — napf. odmény obchodnikd, ktefi spini urcity cil prodeje
- Specidlni sluzby

- Nabidky pro obchodniky

- Obchodni a prodejni schiizky

22 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2004, s. 127. ISBN 80-7261-010-
4,
23 MAJARO, S. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 162. ISBN 80-7169-297-2.
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- POP (point of purchase) materialy

3.1.4.4 PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli ¢esky vztah s vefejnosti pracuje s mnoha nastroji (napf.
vydavani tiskovych zprav, bulletini nebo pofadani tiskovych konferenci), pfi¢emz
nékteré z nich jsou velmi efektivni. Hlavni ukol public relations je neustalé budovani
dobrého jména spole€nosti, zajiStovat komunikaci s vefejnosti za ucelem kladného
ovliviiovani minéni vefejnosti a budovani kladnych vztah(. Obecné se PR déli do dvou
kategorii — na vné&jSi (smérem k zdkaznikovi a vefejnosti) a vnitfni (smérem

k pracovnikam firmy).

- Komunikace s vnéjSim prostiedim neboli komunikace smérem ven. Touto
komunikaci se snazi podnik udrzet dobré vztahy se svym okolim, potencionalnimi
klienty, dodavateli, spravnimi organy, tiskem, rozhlasem, televizi a dalSimi
subjekty vné spole¢nosti. Diky této komunikaci mize firma komunikovat uvedeni
nového produktu na trh, posilit povédomi a vztah ke stavajicim produktim, zlepsit
image spole¢nosti a mnoho dalSich.

- Komunikace s vnitfnim prostfedim neboli komunikace smérem dovnitf. Touto
komunikaci buduje podnik pozitivni vztah se svymi zaméstnanci tak, aby o ném
mluvili pozitivné nejen na pracovisti, ale i mimo néj. Nékdy se také nazyva
internim marketingem, jeho nastroji jsou napfiklad interni magaziny, letaky,

rizna setkani s vedenim firmy a vecirky.

Podle Kotlera je marketingové PR tvofeno souborem nastrojd, jejichz pocatecni

pismena mizeme usporadat do zkratky PENCILS:

- P = Publications: publikace jako jsou vyroCni zpravy, brozury pro zakazniky,
podnikové Casopisy apod.

- E = Events: vefejné akce jako je napfiklad sponzorovani uméleckych Ci
sportovnich akci, prodejni vystavy, dny déti apod.

- N = News: pfiznivé novinky o produktech, podniku a zaméstnancich

- C = Community involvement activities: angazovanost pro komunitu jako je
vynakladani financi na potfeby mistnich spolecenstvi

- | = Identity media: projevy vlastni identity jako jsou vizitky, podnikova pravidla

oblékani, hlavickové papiry — nosi vlastni identitu
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- L = Lobbing aktivity: za pomoci lobbystickych aktivit blokovani nepfiznivych
nebo prosazeni pfiznivych legislativnich a regulacnich opatfeni
- S = Social responsibility: budovani pozitivniho image a povésti v oblasti

socialni odpovédnosti?*

3.1.4.5 DIRECT MARKETING

PFfimy marketing je zaméfeny na jeden dany, dopfedu uréeny segment trhu. Tento
druh marketingu ziskava kyZenou odezvu klientl diky vhodné volbé nastroju a médi.
Nezfidka se stava, ze jsou nové produkty nabizeny sou¢asnym, nebo byvalym klientim,
které ma spoleCnost jiz v databazi. Nastrojem pfimého marketingu je napfiklad
obchodovani pfes internet, nabidky zasilané postou, rozhlasova a televizni inzerce,
telemarketing a dalSi. VeSkeré formy direct marketingu maji spolecné Ctyfi

charakteristiky, konkrétné Ze je tato forma prodeje a komunikace:

- Neverejna, tedy sdéleni je ur€eno jen ur€itym spotfebitelim

- Aktualni, vSechna sdéleni jsou pfedstavena tak aby byla co mozna nejaktualné;jsi

- Interaktivni, tedy Ze jde obsah i styl sdéleni rychle a pruzné ménit na zakladé
reakce oslovenych subjektu

- Pfizplsobena potfebé cilovému urceni trhu

3.1.5 LIDE

People neboli lidé nepatfi mezi zakladni 4P, avSak je takovym patym P, které je
dllezité pfi marketingu sluzeb a patfi do rozSifeného marketingového mixu 7P podle B.
H. Boomse a M. J. Bitnera. ,Lidé tvori velmi vyznamnou sloZku v marketingovém mixu
sluzeb. Mame na mysli vdechny lidi, ktefi jsou v néjaké roli v procesu poskytovani sluzby.
Podil lidi na nabidce sluzeb ma tii zakladni formy: prvni vyznamnou skupinu tvori
zameéstnanci, druhou zakaznici a treti verejnost nebo také rodiny, pratelé a znami
zakazniku, kteri jsou soucasti referencniho trhu. Tito ucastnici referencniho trhu se podili
tzv. astni reklamou na vytvareni image produktu-sluzby i celé organizace, ktera sluzbu

poskytuje.®> Zakaznik je ve sluzbach spolu producentem sluzby, konkrétné napfiklad ve

24 KOTL!ER, P; Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2004, s. 129. ISBN 80-7261-010-4.
25 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014,
s.152. ISBN 978-80-247-5037-8.
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fitcentrech, taneénich 8kolach ale i v klubech HMB kde sam zakaznik je objektem sluzby,
kdy si plati za to, aby byl zdokonalovan trenérem v té dané €innosti. Druhou skupinou
lidi je pak tzv. referencni trh, jde hlavné o pratele, rodiny a znamé samotnych zakazniku,
ktefi svou ustné podanou reklamou, nebo sdilenim na internetu pomahaji vytvofit image

sluzby nebo podniku.

3.2 SPONZORING

Ackoliv sponzoring spada z&asti do kategorie vztah( s vefejnosti, budeme mu
vénovat vlastni podkapitolu, nebot pravé ve sportu hraje sponzoring klicovou roli, co se
ziskavani financi ty¢e. Vystihuje vzajemny postoj mezi sponzorem a sponzorovanym,
muaze byt vedeny v rlznych formach, at uz tfeba v hmotné, ¢&i finanéni podobé.
Sponzoring ve sportu se déli na Ctyfi rizné stupné. Ty se rozliSuji podle toho, jaky je
vztah firmy ke konkrétnimu sportu: 1. vyrobci sportovniho vybaveni (napf. v pfipadé
motoristického sportu nej¢astéji dodavatelé technologii), 2. firmy s produkty, které
souviseji se sportem (napf. sazkové kancelare), 3. nepfimy vztah ke sportu (napf.

prémiova znacka a golf), 4. Zadny vztah (napt. fastfood fetézec a sportovni podnik).

V problematice financovani a propagaci profesionalniho sportu hraji dalezitou roli
také merchandising a licence. Merchandising tvofi celek vSech prodejné aktivnich
opatfeni, které provadi vyrobce pfi obchodovani. Nejriznéjsi definice, srovnavajici
merchandising s marketingem, popisuji merchandising jako podporu prodeje. Podpora
odbytu zahrnuje reklamni a upominkové pfedméty (kuliCkova pera, zapalovace,
kalendare, zboZi pro fanousky atd.), které nesou obchodni znacku hlavniho produktu a
které jsou bez naroku na zisk darovany, popf. za vyrobni cenu dany do obéhu, s cilem

propagace a zviditelnéni obchodni znacky.*’

S vySe uvedenym souvisi také pojem licence, kdy v pfipadé sportu napfiklad
uspésny sportovec za urcitou hodnotu poskytne sva prava za ucelem posileni obchodni

znaCky a navysSeni odbytu. Zatimco u tradicniho merchandisingu je cilem podpora

26 BEDRICH, Ladislav a BEDRICH, Petr. Marketing ve sportu [online]. Brno: Masarykova univerzita,
2007 [cit. 28. 12. 2016]. Elportal. Dostupné z: http://is.muni.cz/elportal/?id=724668
28 Tamtéz
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znacky a propagace, u licenci je cilem vyuZiti popularity plynouci z licence za ucelem

zisku.

3.3 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT je podle Vastikové nejdulezitéjSim nastrojem auditu, tedy kontroly
nebo vstupu na trhu, zkouma silné a slabé stranky stejné tak pfilezitosti i hrozby, a to
pfimo na daném produktu, sluzb& nebo spolecCnosti. Analyza SWOT si zaklada na
zkoumani vnitfniho a vnéjSiho prostredi firmy a jeji nazev je vlastné zkratkou tvofenou
z prvnich pismen anglickych slov pro sily (Strenghts), slabosti (Weaknesses), pfilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Zatimco jsou sily a slabosti pro vnitfni prostfedi
spolecnosti, pfilezitosti a hrozby se analyzuji pro prostfedi vné. Pfi analyze SWOT by se
méla firma zaméfit nejdfive na vnéjsi prostfedi a teprve pak zkoumat prostfedi vnitfni.
Vnéjsi prostredi, tedy pfilezitosti a hrozby, se posuzuje podle prvki ekonomickych,
socialnich, demografickych, kulturnich, technickych a technologickych, legislativnich
nebo globalnich. Socialni, technologické, ekonomické a politicko-spravni prvky se
nazyvaji ve zkratce STEP faktory, a tak se analyza vnéjSiho prostfedi oznacuje jako
STEP analyza. Zakladni hroznou je napfiklad konkurence a jejich aktivita, demografické
zmény, politika, ale i tlak ze strany distribuce. Pro vnéjSi makroprostiedi se vyuziva
matice pfilezitosti, kterd v sob& zahrnuje dvé zakladni kritéria — atraktivitu trhu (trzni
potencial) a kapacitni moznosti spole€nosti (pravdépodobnost Uspéchu). Naopak vnitini
prostfedi (silné a slabé stranky) se sklada z blizkého okoli firmy a vnitfni ho
mikroprostfedi firmy. Mezi vné&jSi mikroprostfedi se Fadi zakaznici, dodavatelé,
konkurence, marketingovi prostfednici a vefejnost. Vnitini mikroprostfedi pfedstavuji
vyrobni, technické, technologické finan¢ni a jiné podminky. Ty udavaji mantinely ¢innosti
organizace, ktera se z marketingového hlediska projevuje navenek prostfednictvim
marketingového mixu. Hodnoceni silnych a slabych stranek se provadi za vyuziti matice
dulezitosti a efektu. PFi ur€ovani poradi feSeni slabych stranek se vyuziva kauzalni
analyza. Pro nasledné vyhodnoceni SWOT analyzy je nejprve vytvoreno poradi faktoru

silnych/slabych stranek a pfileZitosti/hrozeb. Dale se vyuZzije metoda plus-minus matice
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analyzy SWOT, kde se porovnaji vzajemné vazby mezi S, W, O, T a uréuji se kliCové

prvky, na které je nutné se v marketingové strategii zaméfit.?

3.4 INTERNET A NOVA MEDIA

Internet je fenoménem posledni doby, jeho vznik je datovan do 60. let 20. stoleti,
avSak oficialnim dnem pro uvedeni internetu je datovano k 1. lednu 1980. Tehdejsi
Ceskoslovensko se k siti pfipojilo 13. inora 1992. Za tak kratkou dobu existence dokéazal
internet diky své multifunkénosti a takfka neomezené kapacité vyrazné nahrazovat
tradi¢ni média jako je tisk, televize a radio. Nelze vSak mluvit plné o jejich nahrazeni jako
spiSe jejich fuzi do digitalniho prostfedi. Dulezitymi rysy celosvétovych, navzajem
propojenych siti jsou aktualnost a neomezena kapacita. Papirova média nabizi pouze
vybér zprav ty, které se nehodi, nejsou publikovany. Na internetu si kazdy vyhleda
informace, které ho zajimaji a mize i porovnavat jednotlivé zdroje, a to vétSinou
zadarmo. Na rozdil od tiSténych novin, televizniho a rozhlasového vysilani na internetu
Ize sdilet audionahravky, videa, fotogalerie, hypertexty, odkazujici na dané téma v Sirsi
souvislosti, napf. v historickém kontextu. A to vSe v pfehlednych sekcich, které generuji
jednotliva témata. Internet nahrazuje i dalsi komunikaéni prostfedky, jako napfiklad
klasickou po$tu (dopisy) nebo telefon (volani, SMS). 2° Jak jiz samo vychazi z vyse
popsaneho, internet je idealnim mistem pro propagaci a celkové pro marketingové
aktivity. Diky novym nastrojum, a to hlavné se spusténim Webu 2.0, maji marketéfi a PR

specialisté cilit na urcité skupiny uzivatell internetu a jeho aplikaci.

S pojmem internet Uzce souvisi také Nova meédia, kterymi se oznacuji média
zaloZena na digitalnim, numerickém kodovani dat. Jde o vynalezy z konce dvacatého a
zacatku jednadvacatého stoleti, patfi sem napfiklad mobilni telefon, tablet, notebook a
podobné. Nova média umozniuji interaktivitu, a tak z uzivatele vytvareji zaroven tvarce
obsahu, napfiklad tim, ze béhem pofadu mohou divaci pokladat konkrétni dotazy hostim
televiznich debat, za nové médium jsou povazovany i socialni sité, mobilni i poCitatove

aplikace.

28 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné&. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014, s.
38-45. ISBN 978-80-247-5037-8.

29 SPITZER, M. Digitalni demence: Jak pfipravujeme sami sebe a nase déti o rozum. Brno: Host, 2014,
s. 185-189. ISBN 978-80-7294-872-7.
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4 SPORT

Fenomén sport byva fazen mezi Siroky celek pohybové kultury, akademicky slovnik
jej vysvétluje jako pohybovou €innost provadénou zpravidla soutézivou formou nebo
také jako jinou €innost provozovanou ze zaliby, pro zabavu. Avsak tato definice neni
dostate¢na a mlze byt zavadéjici, uz jen proto, ze ne kazdy télesny pohyb a €innost
provozovana ze zaliby je sportem, stouto problematikou se potykal také Jan
Dékovansky ve své knize: ,Druhou moznosti, jak muze sport transferovat mimo oblast
pohybové kultury, jsou ty druhy sportu, které sice splriiuji podminky soutéZe i
maximalniho vykonu, nikoliv v8ak nezbytné prioritné fyzického pohybu. PrFikladem
mohou byt hry intelektualni jako Sachy nebo bridZ nebo udalosti technologické rivalizace
od modelafstvi pfes technické sporty az po automobilové zavody.“® S jistotou Ize viak
fict, Zze je za sport povazovana fyzicka i psychicka disciplina, kterou mize jedinec

provozovat rekreacné Ci vrcholové at' uz jde o kategorii jednotlivcd nebo kolektivu.

4.1 POCATKY SPORTU

Pocatky sportu Ize velmi téZko urcit, nebot byli na po€atcich nasi civilizace sportovni
discipliny soucasti kazdodenniho zivota, at uz mluvime o lovu s ostépem, hodu
kamenem nebo zapasu s holyma rukama. Az v prabéhu vyvoje lidstva, mizeme mluvit
o prvnich naznacich sportu, kdy byli napfiklad formou zapasu vybirani nejlepsi valecnici
do vedoucich pozic varmadé, nebo pro ziskani obdivu a uznani. Napfiklad
v Mezopotamii byly nejrozSifené&jsi sportovni €innosti péstni souboje a zapasy podobné
dnesnimu sumo. Dokazuji to nalezy vykopavek v chramu sumerské bohyné Ninty v
Chafadzi - bronzova soSka znazorriuje dva zapasniky drzici se za pas v podfepu. | prvni
sportovni zminka v pisemné podobé poukazuje na zapasy. V Eposu o GilgameSovi je
zobrazen Urucky kral Gilgames, kterak s nim bojuje stepni muz Enkidu. Nalezena
klinopisna tabulka zase dokazuje, Ze tehdejSi jarni slavnosti doprovazely zavody v béhu.
Motivace byla obrovska — vitéz smél za odménu drzet otéZe kralova vozu. Ze 14. stoleti
pred Kristem se dokonce zachovala pfiru¢ka pro vycvik a trénink koni. DalSimi sporty

fadicimi se do dob pfed nasim letopoCtem jsou napfiklad lukostfelba, byCi zapasy,

30 JIRASEK, I. In: DEKOVANSKY, J. SPORT, MEDIA A MYTY: Zlati ho$i, krélovna bilé stopy a dal$i
moderni hrdinové. Vimperk: Akcent Vimperk, 2008, s. 15. ISBN 978-80-7363-131-4.
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gladiatorské hry nebo zavody vozl s koriskym sprezenim.3! Pozdé&ji napfiklad
podnécovali soutézivost a zabavu témér sportovni formou riizné hony, pfi nichz museli
uCastnici dokazat hned nékolik dovednosti, a to stielbu z luku &i kuSe, jizdu na koni a

boj s kopim.

Nelze ani opomenout nejvétsi a nejstarsi sportovni soutéz svéta — Olympijské hry,
které mély byt oslavou fyzické zdatnosti a miru. Hry byly vyznamnou udalosti, pfi kterych
8lo Rek(im o propojeni sportu s uménim, tuto fuzi nazyvali kalogathia. Vyznam tohoto
slova tkvi v télesnych aktivitach, které maji dopomoci k naplnéni jakéhosi idealu
harmonicky a dokonalého ¢lovéka. Prvni hry se konaly v Olympii, odkud také pochazi
nazev Olympijské hry a v urgitych intervalech se konaji dodnes. Ve starovékém Recku
tak byly polozen zaklady vnimani sportu pro potéchu ze sportovnich aktivit, soutézeni a

z fyzické dokonalosti spole¢né s Cestnosti a odpovédnosti coby ob¢ana.

4.2 POCATKY A VYVOJ SPORTU V CECHACH

Sportovni pocatky v ¢eskych zemich mizeme z pohledu organizovaného sportu
zaradit do 14. stoleti, kdy probihali rytifské turnaje, které patfi mezi historické sportovni
discipliny. Koncem 15. stoleti se t&sili oblibenosti rGzné micové hry, kdy byl mi¢ vétSinou
sesit z Zaludku zvifete, popularni byla také lukostielba. Az 17. stoleti pfineslo vznik
Kralovské Ceské zemské Sermirny, diky které se zrodil sportovni Serm. Velkym milnikem
v historii ¢eského sportu je zalozeni télovychovné organizace Sokol v roce 1862,
Miroslav Tyr$ a Jindfich Flgner tak stoji za vznikem nejpocetnéjsi a nejstarsi sportovni
organizace nejen v Evropé&. Nejvétsi sportovni udalosti byly pro tehdejsi Ceskoslovensko
sokolské slety a spartakiady, jejichz zasadni soucasti byla hromadna télovychovna
vystoupeni. Do historie Ceskoslovenského sportu se tuc¢nym pismem zapsal XI.
VSesokolsky slet z roku 1948, protoze pfedstavoval nejmasovéjsi akci v déjinach Sokola.
Predpovédél totiz rozvoj spartakiad, které se v mnohém inspirovaly pravé sokolskymi
slety. U&astnili se jich sportovci v8ech t&lovychovnych organizaci, kolem 64 000 Zen a
54 000 muzu. Tento slet se stal svatkem celonarodni télovychovy a kazdy den si jej

nenechalo ujit témér 200 000 divak(.®? Prvni celostatni Spartakidda na nasem uzemi

31 BERGER, F. Média a jejich vliv na popularitu sportu. Praha, 2016. s. 21 Bakalarska prace. Univerzita
Jana Amose Komenského Praha. Vedouci bakalarské prace: Alena Svobodova
32 Tamtéz s. 24
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Sportovni disciplina, ochota spoluprace a sila jednotlivet tvofici jeden velky celek
znazornovaly moc komunistického rezimu. ,Spartakiada se skladala ze Dni mladeze
(23.-26. 6.), DnG dospélych (1.-3. 7.), Dne Svazarmu (4. 7.), Dne armady (5. 7.), dale
pak z Veselice krojovanych skupin, Dne vodnich sportll a z mezinarodni pfehlidky
podiovych skladeb Veceru druzby. V obdobi normalizace vSak prehlidka ustoupila od
politické ideologie a zaméfila se hlavné na krasu téla, silu jednotlivce a schopnost

jedince.

NejpopularnéjSimi sporty jsou u nas hokej s fotbalem a v poslednich letech nejvice
na vzestupu tenis. Jejich popularita tkvi hlavné v masovosti a Uspésich nasich sportovcd,
diky rozsahlé medialni propagaci a osvété proto tyto sporty nemaji nouzi o nové talenty
ani o fanousky a s tim v§im spojené finance. O tom, jak propagace ovliviuje sport bude

vice popsano v kapitole 4.4.

4.3 DELENi SPORTU

Sport muzeme kategorizovat podle mnoha kritérii, Ize jej tfidit na letni a zimni,
venkovni a vnitfni, podle poc¢tu ucastnik( na kolektivni a individualni nebo také na
organizované C&i neorganizované. Kazdy autor publikaci voli své vlastni tfidéni sportu.
Mezi nejCastéji pouzivané a mozna také nejpfehlednéjsi patfi déleni podle vykonu, ktery

pfi provozovani dosahneme, tedy na rekreacni, vykonnostni, vrcholovy a profesionaini.

4.3.1 REKREACNIi SPORT

Samotny nazev napovida, ze jde o sport, ktery lidé provozuji za ucelem rekreace,
tedy odpocinku. Jde o volno€asovou aktivitu, zabavu a zlepSeni fyzické kondice. Vlastni
¢innost neni prvoplanové zaloZzena na tom, proti komu, ale s kym sport provozuji. Za
rekreaCni sport mizeme povazovat napfiklad kopanou s kamarady, jizdu na kole,
brusleni, posilovani ale tfeba i prochazku. Za rekreacni sport neni u¢astnik placeny,
nejde mu o slavu ani popularitu. Veskeré soupefeni a rivalita jde stranou, rekreaCnimu
sportovci jde jen o motivaci k lep§im vykonum, pfekonavani viastnich limitd. Nemusi jit

o kazdodenni &innost, sportu se vénuje, kdyz ma ¢as a chut.
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4.3.2 VYKONNOSTNIi SPORT

Zajmova c€innost Casto provozovana ve sportovnich klubech, ¢lenéna podle véku a
vykonnosti. Sport v tomto podani je pro lidi, ktefi se snazi na sobé& pracovat, nejde v prvni
fadé o soutéZeni, ale jiz do tohoto pojeti sportu patfi vramci akci poradanych
sportovnimi svazy. Zakladnim prvkem je organizace. Aktivni sportovci sami hodnoty
vytvareji a jsou sami ,spotiebiteli hodnot sportu (proZitek, socialni kontakt,

seberealizace...), U¢ast vychazi z individualnich spoleGenskych podminek a moznosti.®

Hlavni doménou vykonnostniho sportu je schopnost ovlivnit jedince, sportovec na
sobé pracuje a zdokonaluje se, dochazi k fyzickému a psychickému rozvoji. Ve za
pomoci systematického tréninku. Soutéze a vesSkeré aktivity jsou na samotném
rozhodnuti jedince, ucast je dobrovolna. Mezi vykonnostni sporty patfi napfiklad krouzek
florbalu, hazené, rizné mimoskolni aktivity a sporty, pfi kterych se zajemci shazeji
dobrovolné nékolikrat do tydne hrat nebo cvi€it. Radi se ucastni turnaji a soutézi, kde
mohou predvést ostatnim, co se naucili, ziskat nové zkusenosti a cenné rady. Nejvétsi
motivaci pro kazdého z nich je radost z pohybu, touha prekonavat sebe samého a

navazovat nové pratelské vztahy s lidmi, ktefi maji podobné zajmy.

4.3.3 VRCHOLOVY SPORT

Vrcholovy sport je oproti pfedeslym pfipadim vice hierarchicky a svazany vétSim
poc¢tem pravidel. Sportovec se musi pravidelné uc¢astnit trénink a tymovych soustfedéni
a jsou kladeny vysSi naroky na samotné sportovce. Ti vedle svych sportovnich vystupl
musi dbat i na svUj osobni Zivot, hlidat si vahu, udrzovat fyzickou zdatnost a umét
komunikovat s médii a fanousky. Pro vrcholovy sport je dllezita disciplina, jedinci se
snazi prekonat soupere, byt ve své €innosti tim nejlepSim. Hlavné u kontaktnich sport(
jako je hokej, judo, wrestling a podobnych dochazi ke zranénim, se kterymi musi jedinci
pfi vrcholovém sportu poéitat. V zajimavych disciplinach si ti lepsi mohou vydélat velké
finan¢ni ¢astky, ziskat podporu fanousku, slavu a v neposledni fadé zapsat své jméno
do historie sportu. Za vrcholovym sportovce stoji vétSinou cela fada lidi — kromé trenéra,

potfebuje fyzioterapeuty, agenty, kondi¢ni trenéry a dalSi. Pokud tym nefunguje,

33 Cesky olympijsky vybor. Struktura sportu. [online]. [cit. 20. 12. 2016]. s. 7. Dostupné z:
http://www.olympic.cz/www/docs/osmus/sport.pdf
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nepfinasi vysledky, obraci se majitel spolku/tymu na trenéra a ten pak plsobi na svého
svéfence. Podavat vzdy kvalitni vykon pod takovym tlakem, je psychicky naroéné, nejde
jen o zodpovédnost vuci sobé samému, ale také za své tymové partnery, trenéry, povést
zemé i samotného sportu. Sport je odvétvi, které ma budoucnost, neustale se bude
vyvijet. Lidé touZi pfekonavat staré rekordy a az je pfekonaji, jejich rekordy se budou
snazit pfekonat dalSi generace. Jen je otazkou, zda v budoucnu bude vice aktivnich
sportovcu, nez téch pasivnich nebo téch, které sport nezajima vibec. Pfece jen, nevyviji
se pouze sport, ale i technologie, které populaci nabizeji sportovni prozitek bez toho,

aniz by se Clovék musel jakkoliv namahat.

4.3.4 PROFESIONALNi SPORT

Profesionalni sport je definovan u nas olympijskym vyborem, v mnoha zdrojich byva
spojovan se sportem vrcholovym a je s nim ve skute¢nosti Uzce spjaty, s tim rozdilem,
Ze na této nejvySsi urovni jsou pouze ti nejzkusenéjsi a nejlepsSi sportovci s talentem, pro
které nejde o volnoasovou aktivitu, nybrz o zdroj obZivy. Faktory, které zde hraji velikou
roly jsou zisk sportovce a zabava fanouska.** Profesionalni sporty byvaji nejCastéji
medializovany, jsou divacky oblibené a maji dostateéné silné ekonomické zazemi.
Profesionalni sport patfi z ekonomického hlediska k nejvice vydéleCnym profesnim
kategoriim, protoZze kromé klasické vyplaty sportovec ziskava finance jakozto bonus za
dobré vysledky nebo placenou reklamu. Profesionalni sportovci ¢asto plsobi ve sportu

i po ukonc&eni aktivni kariéry, napf. jako trenéfi, feditelé klubl ¢i odborni poradci.

34 SEKOT, A. Sociologické problémy sportu. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 30.
ISBN 978-80-247-2562-8.
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4.4 MEDIA A SPORT

Sport je jakoZto c&innost pro média velmi zajimavy, jsou schopna jej dale
zprostfedkovat Sirokému publiku a tim se stava viditeln&jSim. Diky zviditelnéni sportu se
tak dostava té dané Cinnosti zajmu nejenom vefejnosti, ale i ze stran riznych spole€nosti

a moznych sponzorQ. Uz jen k tomuto je sport s médii Uzce spjat.

Lidstvo Zije odjakziva ve svété komunikace, uz od zformovani prvnich kmenu, byla
komunikaci mezi jednotlivci dllezita pro lov, obzZivu i obranu, V sou¢asné dobé Zije
lidstvo ve svété medialni komunikace, diky niz nemusime kvuli lidskym interakcim a
komunikaci vibec vychazet se svého domova. Mlzeme prozivat zpétné rizné milniky
lidstva, cestovat po svété, objevovat nové i zazivat dobrodruzstvi jen za pomoci médii.
Podle Jiraka predstavuji v sou€asnosti média specificky typ socialni komunikace, na jejiz
realizaci se podileji, stale vyznamnéjsi podobu spole¢enského, politickeho i kulturniho

Zivota soucasnych spole¢nosti a podminku k ekonomické Uspésnosti fady odvétvi.®

Dulezitym pojmem jsou masova média, samotny nazev pochazi z anglického ,mass
media“, ktery po pfekladu znamena hromadné sdélovaci prostfedky. Masova meédia jsou
prostfedky masové komunikace, které multiplikuji sdéleni vefejného charakteru a
rozSifuji je smérem k Sirokému, rozptylenému, rozmanitému a individualné neur¢enému
anonymnimu publiku. Umozniuji tedy doru€ovat sdéleni milionim lidi na celém svété i do
nejvzdalengjSich koutl svéta. Patfi mezi né tisk, knihy s vysokym nakladem, rozhlas,

kino, televize a jako nové médium internet.

4.4.1 NOVINY A ROZHLASOVE VYSILANI

Pfesné uréeni prvniho novinového pfispévku vénovaného sportu nelze naprosto
pFesné urcit, co vSak vime s jistotou, je fakt, Ze dnes tvofi sportovni rubriky znaénou ¢ast
souCasnych denikl a nékteré se na sport pfimo zamérfuji viz. Denik sport. Umisténi
zprav o sportu byva ve vétSiné pfipadech na posledni strance, coZz umozriuje Ctenafi
snadno presko it vSechny ostatni zpravy a zaméfit se pouze na ty sportovni. Diky zgjmu
novin o sportovni aktivity, maji tyto pak vétsi sledovanost, je zaznamenan narast

fanousku, ale i samotny zajem sportovcu o sport. Podle trendu by se dalo vysledovat, Ze

35 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masové média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
978-807-3674-663.
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v poslednich letech i vice tenis. Ve spojenych statech americky fotbal.

Na rozdil od novin, miZeme u sportu fici naprosto pfesné, kdy probéhl historicky
prvni prenos. Bylo to 2. srpna 1924 v tehdejsim Ceskoslovensku, tedy u nas.
Posluchacum zprostfedkoval finalovy boxersky zapas z klusackého stadionu na prazské
Letné mezi Ceskoslovenskym mistrem tézké vahy FrantiSkem RUOzZiCkou a britskym
Harrym ,Rocky* Knightem. Komentatorem byl funkcionar Ceskoslovenské boxerské unie
Jifi Hojer. Tehdy nemluvil pfimo do vysilani, jak je dnes zvykem, ale telefonicky zapas
popisoval stenografovi a ten jej pak prfedaval hlasatelovi Adolfu Dobrovolnému. Vse
prob&hlo z podnétu programového $éfa Radiojournalu Milose Ctrnactého, prenos
pomohl k rozvoji budoucich sportovnich reportazi u nas i ve svété a uvedl| tento fenomén

K praxi.

Noviny i rozhlas jsou médii, jejichz vyznam zacal klesat s rozvojem televize. Je to
pfedevs§im vizualni stranka, kterou televize ostatnim zminénym meédiim znacné
konkuruje. Napf. rozhlasové vysilani ma ale oproti televiznimu tu vyhodu, Ze je mnohem

levnéjsi a umoznuje rozmistit reportéry na vice sportovnich stadiona.

4.4.2 TELEVIZNIi VYSILANI

Prvni sportovni televizni vysilani je datovano k 22. bfeznu 1935, kdy némecka
televize zacCala s vysilanim pfispévkl ze sportovniho svéta, a to v podobé kratkych filmu.
Prvnimi  zdokumentovanymi olympijskymi hrami byly v némeckém Garmisch-
Partenkirchenu a ve stejném roce i letni olympijské hry v Berling, kde doSlo k vibec
prvnimu zivému pienosu snimanému elektrickou kamerou. Berlinska olympiada méla
zasadni vyznam pro vznik televizni sportovni zurnalistiky. Bylo z ni odvysilano celkem
96 hodin a sledovalo ji vice nez 150 tisic divaka. Prvni pfenosovy vlz v historii
sportovniho vysilani byl pak pouzit opét v Némecku, a to v roce 1939 v berlinském

Sportpalastu pfi zapasech v boxu.

Sport je stejné jak v historii i nyni neodmyslitelnou soucasti televizniho vysilani,
pomohl také k jejimu rozvoji. Na vSech vyznamnych evropskych trzich dosahuji dnes
sportovni pfenosy pfes padesat procent podilu sledovanosti nejlepsSich deseti méfenych

programl. Sport uz se neobejde bez televize, ktera ho déla Zivoucim, znamé;jSim,

41



oblibenéjSim a dopomaha sponzorim reklamou k vétSi znamosti. A televize se uz

neobejde bez sportu, nebot nic neni napinavéjsi jako program, jehoZz zavér je pro

v8echny zucastnéné otevieny, a ktery tak divaky porad vice pfitahuje.

Televize sport proménila hlavné v jeho sledovanosti, sportovni udalosti jsou diky ni
sledovany daleko vétSim poctem lidi a nejsou pouze nahlizeny v misté jejich konani.
Participace divaku je se sportem spojena uz starovékého Recka, diky televizi nemusi
byt vSak divak fyzicky pfitomen, a i pfesto prozit atmosféru udalosti. V sou¢asnosti uz
kvalita televizniho vysilani dosahuje diky technickému vyvoji takové urovné, ze ma divak
moznost vidét vice pfi sledovani sportovniho utkani v televizi nez na stadionu. | to pak
meélo ¢aste€né vliv na to, Ze se ze sportovnich udalosti staly nejsledovanéjsi programy

v televizich po celém svété.

4.4.3 VLIV MEDIi

Diky vlivu médii se objevila komercionalizace sportu, proces, ktery z néj udélal
obchodni artikl. Nejvice se to odrazi na masovych sportech jako je fotbal, hokej apod.
V této podkapitole se zaméfime na vliv médii, jejich plsobeni a dopad. To, jakym
zpusobem utvari média obraz sportu, jak plsobi na jedince, jeho emoce a chovani. Tzv.
dopad médii v dobé zahrnuje jak vlivy, tak u€inky. Vliv ¢asto oznacuje dlouhodobéjsi
pusobeni, a to jak v pfipadé nabizenych obsahu, tak samé existence médii. Vliv
odkazuje daleko vice k myslenkovému ramci, kdezto uc€inek ke specifické reakci na
nabizeny obsah. Muzeme napfiklad hovofit o vlivu novych médii na ¢tenarské navyky, a
pfitom téZ pozorovat ucinky pfedvolebnich kampani vedenych po internetu na chovani
voli¢l. Vzdy budeme pozorovat skutecny dopad médii, jejich obsah a komunikace, nikdy
vSak nebudeme zkoumat pfedstavy o Zadoucim vlivu. Konkrétné kratkodoby a
dlouhodoby vliv médii hraje roly pfi zobecnéni nebo konkretizaci sdélované informace

viz. obr. 2.
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Obrazek €. 2: Dopad, role, vliv a efekt médii

PUSCBENI, DOPAD MEDI

—

VLIV, ROLE MEDII

W

UGIMEK, EFEKT MEDI

*socialni rovina
*historicky a teoreticko-
spekul ativni pfistup
* silmy Wiv kritickych tearii

L 4

* socialni, skupinowa i
individualni rovina
* pmpiricky pristup
* silmy Wiv behandoralismu

# 0

* normativni teorie
* predstava Fizeni (planovans)
komuniakce
* gt azka efektivity
h

*socialni teorie
* v na socialni instituce
* mediatizace

*kratkodoby i dicuhodoky viv
medii
* honkretizace
* fasto idnuktivni postup

* ol ouhodoby wiv medii
* zobecnéni
*Casto dedubitivni postup

Zdrojs®

Hodnoceni pusobeni médii ¢asto déla rozdil mezi okamzitou reakci na medialni
obsah a dlouhodobym postojem jednotlivce. Kdyz je ¢lovék vystaven danym typim
medialniho obsahu, je zde moZzZnost projevu okamzité, mnohdy také pomijive, reakce na
dany podnét. Reakce muze byt emotivni, konativni nebo tfeba také fyziologické povahy.
V pfidé napinavych pfibéhu, dochazi k fyziologickym zménam jako je tfeba zména
tepové frekvence, straSidelné vyjevy zas pUsobi napéti a strach. Oproti tomu jsou zde
také dlouhodobé dopady, které byvaji trvalého charakteru a projevuji se postupné,
takovym je tfeba uloha médii v nastolovani témat tzv. agenda setting, kdy podle
vénovaného prostoru v médiich ziskavaji urCitd témata vétSi pozornost spole€nosti.

Stejné je tomu u sportovnich akci, napfiklad prenos fotbalového zapasu dokaze vyvolat

36 JIRAK, J. a KOPPLOVA, B. Masové média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
978-807-3674-663.
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spontanni reakce jako je dojeti, plac, litost i agresi. Tyto projevy jsou identifikaci divaka
a jeho ztotoznéni s oblibenym klubem. Za predpokladu dlouhodobého plsobeni nebo
zmén muze komunikace vést k vytvofeni silnych emocionalnich vazeb na daného

sportovce nebo cely tym.

Vedle vySe uvedeného |ze také sledovat pfimy a nepfimy ucinek a vliv médii.
Spekulace o pfimém plsobeni médii jsou spojovany s plsobenim nabidnutého
medialniho obsahu jakoZto rozhodujicim podnétu. Vcelku jde o model podnétu a reakce
jednotlivych recipientll medialniho sdéleni. Soucasti ivah o pfimych ucincich je i vira v
mozny uUspéch planovaného, zamérného pusobeni médii a obavy z jejich mozného
zneuziti napf. propagandistickymi a manipulativnimi umysly. Oproti pfedstavé pfimych
ucinkd stoji fakt, ze obsahy médii mohou byt zprostfedkovany nejriiznéjSim zplsobem
tfeba pres tzv. opinion leadery (nazorové vudce), tak se muze vliv projevit nepfimo
dokonce s uritym zpozdénim. Takto ovlivnéni jedinci nejsou pfimému medialnimu
produktu vystaveni, a i pfesto jsou medialnim obsahem ovlivnéni. Komunikaéni proces
umoznéni existenci masovych médii se tak stava vicestupfiovym a medialni obsahy jsou

pfijimany pres jednoho &i vice prostrednik(l.3’

Dale také mGzeme vliv délit podle toho na jak velkou skupinu jedinct plsobi a na
jaké urovni se projevuje. Lze rozdélit na vliv jedince €i skupinu nebo celou spole¢nost.
Jednotlivé hypotézy a zjisténi riznych typl a projevu plsobeni médii na jednotlivce je
jednou velkou kapitolou medialnich studii. Jednotlivé pfedstavy o mozném plsobeni
médii se dobiraji pfedevdim povahy dopadu, kterou u€ast v procesu medialni
komunikace u publika, resp. u individualnich uzivatell, podle ziskanych poznatku

vyvolava ¢i mize vyvolavat.*°

37 JIRAK, J. a KOPPLOVA, B. Masové média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s. ISBN
978-807-3674-663.
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PRAKTICKA CAST

Tato &ast prace je vénovana propagaci HVIB v Ceské republice, Bitvé narod(, a to
na urovni sportu jako takového, asociace, narodniho tymu potazmo sportovni asociace
a nejaktivnéjdiho klubu u nas SKSKBP (Sportovni klub stfedovékého boje Praha).
Zaméfime se na nékteré medialni vystupy i strategii, kterou si tento sport zvolil. Dale se

také budeme zabyvat vysledky vyzkumu a tomu, do jaké miry stvrdil dané hypotézy.

5 PROPAGACE HMB V CECHACH

Jak jiz bylo popsano vySe, HMB je novy amatérsky sport, ktery se snazi historizujici
formou predstavovat stfedovéka pési klani bojovniku v replikach stfedovékych zbroji a
zbrani. Vzhledem k novosti, a hlavné podobé s historickym Sermem se uz od pocatku
potykd s problematikou spojovani s koni¢ky podobného historického razeni. Diky
postupné osvété se vSak pomalu dafi tyto dvé odvétvi rozeznat a hlavni zasluhu na tom
nese mistrovstvi svéta v tomto sportu Bitva narodl. Tento velmi finanéné a organizacné
naro¢ny pocin byl velmi dlouho jedinym festivalem takového razeni, kde se potkavaji
v turnajovych klanich rdzné narody (v roce 2013 se od HMB asociace odloucila IMCF
asociace, ktera ma vlastni mistrovstvi slehce obménénymi pravidly). Bitvu narodu
financuje asociace HMB asociace z ¢asti z vlastnich zdroja, ale velkou mérou ke
kazdoroCni realizaci pfispivaji sponzofi. Velmi Casto jde o spoleCnosti vyrabéjici
sportovni pomucky, vyrobce vystroje pro HMB, mezinarodni spole¢nosti, ale i soukromé
osoby zainteresované v pIné kontaktnim stfedovékém boiji. Diky financim a atraktivnosti
tohoto sportu je jeho propagace alespori v dobé bitvy narodd pokryta profesionalni
agenturou. V této kapitole prace se budeme vénovat propagaci sportu u nas, propagaci
dvou Bitev narodtl v Praze, Ceské HMB asociace a Prazského klubu SKSKBP. VSechny
tyty aktivity jsou navzajem Uzce provazany a v mnohém se prekryvaiji, coz je zpusobeno
predevS§im rozsahem tohoto sportu u nas, nebot mizeme mluvit zhruba o 60 aktivnich

a vystrojenych amatérskych sportovcich.

Samotny pIné kontaktni stfedovéky boj by se z hlediska klasifikace sport dal zaradit
mezi vykonnostni a vrcholovy sport. Ugastnici b&hem tréninkd a jednotlivych zapasu
pfekonavaji sami sebe, ale zaroven musi pfekonat i svého soupefe. Vzhledem k tomu,
ze jde v mnoha ohledech vice o krouzek vénujici se pfFipravé a provozovani sportd,

spadal by sport pod vykonnostni kategorii, aviak v pfipadé jednotlivych soutézi ve formé
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turnajd, a predevsim diky mistrovstvi svéta Bitvé narodu, bychom se mohli pfiklonit ke
sportu vrcholovému. V HMB celkové neni u nas ale ani v mnoha dalSich statech
dostateCné finan¢ni pokryti jednotlivych aktivit, formé& sponzorstvi a celkového
financovani se budeme vice zabyvat v €asti prace vénované Sportovnimu klubu
stfedovékého kontaktniho boje. VSe okolo pIné kontaktniho boje je vesmés na bazi
dobrovolnictvi, jen nékolik malo jedinct v Cele mezinarodni sportovni asociace je
placenych za svou praci, proto i tak probiha propagace a veSkeré marketingové aktivity,
tedy formou prace nadSenct zfad laikGl i profesionall v oboru, ¢asto samotnych

sportovcl.

Z pohledu marketingového mixu je v HMB produktem samotny sportovni zazitek —
boj, ktery je zprostfedkovan divakim v prabéhu turnaji a zapasu. Nesmime ovSem ani
zapomenout na samotné sportovce, ktefi boj provozuji, pro né je totiz také onim
produktem. Cenou je pak pro divaka na turnaji cena vstupenky, pro pfipadného sponzora
hodnota, kterou do sportu vlozi a pro samotné ucastniky je cenou finanéni obnos, ktery
vlozi do vystroje a trénink(l. Propagaci HMB se budeme vénovat podrobné na
nasledujicich strankach a konecné mistem, pfipadné distribu¢nimi cestami, je misto, kde
probihaji tréninky a turnaje. Vzhledem k tomu, Ze jde se v mnohém tato sportovni aktivita
podoba sluzbé, tedy nabizi tréninky lidem zvenci, tak je také nutné myslet na dalsi ¢ast
rozSifeného marketingového mixu, kterym jsou lidé — ti ovliviiuji jakym smérem se bude

samotné hnuti ubirat a také Sifi osvétu.
Kdyz bychom HMB podrobili SWOT analyze vyjde nam, ze:

» Silnou strankou sportu je to, Ze je takovym nahlédnutim do stfedovéku, tedy
jde o sport a zaroven o kulturni zalezitost. Je mezinarodni, velmi rychle se po
svété rozSifil a nyni neni kontinentu, kde by jej neprovozovali. Je divacky
velmi atraktivni a muze se provozovat na venkovnim prostranstvi i v kryté
hale. Mohou jej délat Zeny i muZzi a jde o jeden z mala bojovych sportd, které
se daji délat skupinové

» Slabou strankou mUze byt fakt, Ze jde o sport, ktery se vyvinul na vychodé
Evropy, konkrétné v Rusku a na Ukrajiné a proto, k nému spousta lidi, hlavné
z postkomunistickych zemi nahlizi negativné. Sportovcu provozujicich HMB
je v porovnani s jinymi sportu velmi malo. Mezinarodni asociace je vedena

z Ukrajiny, ktera se v souCasné dobé prakticky ocita ve valce. Lidé kolem
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HMB se sportem az na par vyjimek nezivi, a tak se nemUlze vyvijet v plné
profesionalni sport.

» Prilezitosti HMB je to, Ze se muze stat oficialné uznavanym sportem,
predpoklady jako pravidla, nezavislou federaci rozhod&ich a sportovni
asociaci ma. Je pouze potfeba aby se rozrostla Clenska zakladna a postupné
kazda zemé uznala HMB jako sport. Jde o atraktivni sport, ktery laka lidi,
zajimajici se o historii a stfedovéky boj. Sport mohou v ramci tréninkovych
meékcenych komplet praktikovat i déti, tedy je tu pfilezitost i pro vychovu
mladeze.

= Hrozbou je pfedevsim to, Ze boj vypada velmi tvrdé a mnohdy lidé reaguji
pfehnané na rany, které béhem souboju padaji — divaci si pak mysli, ze jde
pouze, o to, jak se ze sebe vymiatit dusi, coz neni sportovni. Tuto hrozbu je
potfeba predchazet nejlépe osvétou. Hrozbou je také to, Ze nékdo zalozi dalsi
podobnou sportovni asociaci, jak se tomu stalo v pfipadé IMCF, tyto dvé
soutéze si nyni konkuruji a zajem divakd, médii a samotnych bojovnikl se

tristi.

Samotné pochopeni marketingového mixu a strategie pro HMB neni snadnou
zalezitosti, nebot se jedna o sport navazujici na kofeny stfedovékych turnaju, které jsou
zasazeny v soucasné dobé. Ve stfedovéku se nemuseli propagaci turnajii a celkové
marketingu pfilis vénovat, ackoliv jisté nastroje podobné tém dnesSnim by se daly

v historii turnaja najit.

PIné kontaktni stfedovéky boj je ve své podstaté novym sportem, to Ze neni vnimam
jako konicek, ale plnohodnotny sport potvrzuje také vysledek dotazniku uskuteénéného
za ucelem této prace, ve kterém uvedlo 65,22% dotazovanych, ktefi o HMB uz nékdy
slySeli a tedy dokazi uréit o co jde, Zze HMB povazuji za sport, nasledné pak celkem
68,97% uvedlo divéru v to, Ze ma plné stfedovéky boj Sanci stat se oficialnim sportem.
Celkové o pojmech uUzce spojenych s pIné kontaktnim stfedovékym bojem slySelo

72,96% respondentl vyzkumu viz. obr 3.
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Obrazek €. 3: Znalost pojmi HMB a Bitva narodu

SlySel/a gte nékdy o pojmech PIné kontaktni stfedovéky boj (HMB)
nebo Bitva narodl (Battie of the Nations? (pokud si nejste jisti
navstivte hitp //iwww.stredovekyboj.cz/o-nas/)

B Ano o obojim: 101 (63,52 %)

O Ani o jednom: 43 (27,04 %)

B Jen o Bitvé narod( (Battle of the Nations): 13 (8,18 %)

B Jen o Piné kontakinim stfedovékém boj (HMB): 2 (1,26 %)

y hitg h d 14 gace vypint

Zdroj®

5.1 PROPAGACE SPORTU HMB A CESKE ASOCIACE

Za skute¢né prvni pocin propagace HMB u nas mizeme povazovat zaloZeni stranek
asociace na socialni siti FB v lednu 2013. Stranka Ceské asociace HMB, méla slouzit
pro komunikaci s moznymi uchazeci o sport, a hlavné aby byl sport vidét. Po vzoru v8ech
narodu, které se ke sportovnimu hnuti pfidali pfed Ceskou republikou, vznikl jednoduchy
znak s motivem asociace (obrys helmy) provedeny v Ceskych barvach. Komunikace
probihala hlavné uvnitf samostatné skupiny, nebot asociace slouzi hlavné
k organizovani jednotlivych klub, jejich eliminaci (vybérové souboje, ze kterych vzejdou

jen ti nejlepSi za dany narod) a vypravé bojovnikl na mistrovstvi svéta — Bitvu narodu.

Prvnim pokusem o zviditelnéni a propagaci sportu u nas bylo podle vSeho video
kopirujici tehdejSi vinu Harlem shake na youtube.com z bfezna 2013, které ma
v sou€asné dobé 2 340 zhlédnuti, coz je takovy slaby primér mezi témito videi. Proto
muzeme za skute€nou medialni propagaci povazovat az vystoupeni v pofadu Dobré

rano Ceské televize z 22. listopadu 2013, ve kterém se poprvé tento sport objevil u nas

38 GAJDOSIK, T. Viastni vyzkum: medialni propagace HMB. Dostupné z:
https://www.vyplInto.cz/realizovane-pruzkumy/hmb-medialni-propagace/

48



pfed kamerou, na tento vystup si vzpomnélo v dotazniku celkem Sest dotazovanych.
V ranni show Ceské televize se sport prezentoval za Géelem zviditelnéni se a pfilakani
moznych sponzoru a divaku, kterym vedle zakladnich informaci poskytli u€astnici také
boj dvou proti dvéma. Prvni stfet s kamerou dopadl velmi dobfe a vedle prvnich
sponzord, hlavné z oblasti stfedovékych femesel (kovafi a vyrobci &tith), zaznamenali

oba kluby ucastnici se prezentace pfival novych ¢lena.

PFi prezentaci takto tvrdého sportu je potfeba dobfe pracovat s tématem nasili, tedy
s tim, aby nebyl za nasilnicky oznacen. V tomto ma Ceské HMB vyhodu, nebot se
¢lenové poudili z chyb brnénského uskupeni Sigurt, o kterém natadela Ceska televize
dokument Vikingové z Brna, ve kterém byly vykresleni néktefi aktéfi této skupiny jako
zastanci nacismu. To hlavné diky jejich tetovanim, ktera jsou, jak to u Vikingl byva,
zaloZena na runach. Stacilo dobfe sestiihat material z celé akce a divak si uz mohl udélat
obrazek sam. Tuto chybu Ceskd HMB asociace neopakuje, a v kazdém medialnim
vystupu a sdéleni, se jeji mluvCi otazce brutality vyhybaji a komentuiji ji tim, Ze jde o sport
zaloZeny na pratelstvi a nikoli nasili. Média pfi honbé za senzaci, kolikrat samotnou
otazku podbizeji, jako tomu je napfiklad v rozhovoru s mluvéim reprezentace

v televiznim pofadu konfrontace Petra Fishera v dilu Je tady stfedovék.

Vramci 1 kola eliminaci na Bitvu narodl v Kunovicich se podafilo ziskat
profesionalniho kameramana, ktery cely turnaj natocil a vytvofil pomérné uspésny klip
z této akce, ze kterého pouzila zabéry napriklad Ceska televize v Dobrém ranu, ale také
dalsi televize a online portaly, které se v letech 2013 a 2014 zabyvala PIné kontaktnim
bojem. Diky profesionalnimu klipu, mél kone¢né sport u nas na co poukazovat pfi
jednanich s médii a sponzory. Jak se ukazalo pfi pozdé&jSich vystupech, mit kvalitné
pfipraveny material sport posunul po strance prezentace na venek milovymi kroky a o
sport zaCala néktera média projevovat zajem i sama, jako napfiklad pofad Ocima Josefa

Klimy.

Vlednu 2014 pofadala asociace eliminacni turnaj Prazsky falchion, vzhledem
k nakladnosti akce, ktera vyzadovala vnitfni halu, zabrany pro vytvoreni kolbiSté a
ozvuCeni, bylo poprvé potieba zajistit vétSi obnos financi. Ty se mély vybrat na
vstupném. Proto Asociace zapracovala na propagaci nejen na socialnich sitich, kde méli
kluby svou fanouskovskou zakladnu, ale také na medialni propagaci akce. Vedle
nékolika vystupu v tisténych médiich a internetovych portélech, prekrocila akce také

pozornostni prah televizi, konkrétné televize Prima, ktera pfimo z turnaje odvysilala
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online reportaz do odpolednich zprav. Nejlakavéjsi byli pro zpravy zranéni, kterych se
pfi kontaktnich sportech jako je HMB nelze vyvarovat. Reportaz také prevzala veéerni
verze zprav. O sport projevil zajem investigativni Zurnalista Josef Klima, a rozhodl se
vénovat sportu velkou c¢ast svého porfadu OcC¢ima Josef Klimy. Vzhledem
k investigativnimu nakladani s informacemi, museli ¢lenové asociace vénovat zvySenou
pozornost pfi nataceni na to, jak zaplsobi na reportéra a divaka. Pro porad bylo potfeba
natocit boj, zbrojeni bojovniku, rozhovor s jednim z nich, a to hlavné pfi jeho béznych
dennich ¢innostech. Jak uz samotny Uvod k reportazi napovida, opét byla televize
fascinovana zranénimi a na asociaci bylo, aby v reportazi nedala zaminku k negativnim
emocim. ,Historicky Serm, zna vétSina z nas taky jenom jako podivanou, ktera néco
pfedstira. Souboje vypadaji sice vérné, ale pfedem vime, Ze se nikomu nic stat nemdcze,
protoZe jsou presné nacvi¢ené. JenZe doba hleda stale vic adrenalinu, takze lidé, které
uvidite v reportazi Petra Holmana, se rozhodli, Ze vezmou rytifské bitky doopravady,

natvrdo, bez ohledu na zranéni, nebo dokonce néco horsiho.°

Obrazek €. 4: Reportaz o HMB - O¢ima Josefa Klimy

Zdroj*®

Do reportaze byl zamérné vybran stfedoskolsky ucitel Jakub Vacha, ktery vedle toho,

Ze ma mirumilovné polovani i velmi mirumilovné vypada. Celkové byla ze strany

39 Youtube. Porad O¢ima Josefa Klimy [online]. [cit. 20. 1. 2016]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=ZRwpW4WiPOE
40 Tamtéz

50



asociace snaha drzet pozornost na tom, Ze jde o novy sport, ktery neni o tom, nékoho

bit, ale skute€né ma pravidla a sportovniho ducha, coz se nakonec podaifilo.

V kvétnu 2014 probéhla bitva narodu v Chorvatském Trogiru, v ramci tohoto
mistrovstvi svéta byl jiz zajem o sport u nas dostateéné veliky, a tak na Ceském rozhlasu
probéhlo nékolik rozhovord o tom, jak si Ceska vyprava vede a jak mistrovstvi probiha.
K tomu navic vySel v Blesku nékolikastrankovy &lanek o sportu a o tom, jak si Ceska

vyprava v Chorvatsku vede.

V prubéhu léta 2014 probéhla vyjednavani ohledné dalSiho mista pro mistrovstvi
svéta Bitvu narodu (skoro kazdy rok se méni) a diky vyjednavani s Prazskym
magistratem dokazala Ceska asociace HMB $ampionat do Prahy na Petfin, kde se

zabydlela po dobu dvou let, podrobnéji bude rozebrano v kapitole 5.2.

na ktery si i v dotazniku vzpomnélo 5 respondentu. Vysel 5. zafi 2014 a jeho internetova
mutace se viralné rozsifila hlavné mezi Sermifi. To z jednoho prostého diavodu, mluvéi
asociace v ném prohlasil, Zze jsou $ermifi sledinky. Slo o agresivni strategii, kterou chtéla
asociace zmobilizovat nové sportovce zfad Sermifské obce. Diky diskuzi na
facebookové strance Historicky Serm (stranka pro vSechny co se zabyvaji historii), mél
podle redaktora E15 Marka Schwarzmanna c¢lanek vtom tydnu zdaleka nevy$Si
sledovanost. Na strance ziskal odkaz 198 komentaft a jeho zobrazeni presahlo jen
v ramci Facebooku 30 000 zobrazeni. ACkoliv se zvedla kratkodoba vina odporu ke
sportu, mezi lidmi kolem historického Sermu, svij Ucel &lanek splnil a napfiklad
Prazskému klubu sportovniho stfedovékého boje tak propagace pfinesla dostatek ¢lenu,
aby z pfispévkl mohli zaplatit najem télocvicny a postavit do boje naraz pres 40

vystrojenych bojovniku.

Vzhledem k tomu, Ze je Ceska HMB asociace sougasti mezinarodni asociace, ktera
porada Bitvu narodd, zacala se na konci roku 2014 az do roku 2016 veSkera komunikace
asociace vénovat Mistrovstvi svéta. Nejvice se to tykalo medialni propagace Prazského
klubu SKSKBP, ktery se sidlem v misté pofadani obou mistrovstvi z celé propagace
mohl vytéZit nejvice. Propagace HMB se vtomto obdobi v Ceské republice stala
z amatérské, zavislé na jednotlivcich, pro které to je hlavné zabava a konicek,
profesionalni, nebot se ji ujala PR agentura Ogilvy, ktera s mluv€éim Ceské asociace a

zastupci té mezinarodni planovala vSechny vystupy a kroky.
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5.2 PROPAGACE BITVY NARODU V LETECH 2015 A 2016

Jak je jiz uvedeno v pfedchozi kapitole, diky iniciativé a jasnym uspéchum HMB
v Cechach probihalo mistrovstvi svéta Bitva narodil v roce 2015 v Praze. Piivodnim
mistem konani byl zvolen VySehrad, od plvodniho planu se vSak v pribéhu planovani
upustilo a za nové misto byl zvolen Petfin. VySehrad spada pod vlastni spravu a jednani
zde probihala na urovni feditele Ing. FrantiSka Stadnika. S Petfinem to bylo slozit&jsi.
Byla potieba Fada povoleni a jednani s jednotlivymi radnimi, coz vyzaduje urcity
lobisticky um. Pro poradani akce, takového formatu je potfeba zastita hlavniho mésta
Prahy a nejméné jednoho z radnich, v pfipadé kulturnich akci to byl pro roky 2015 a
2016 byl Jan Wolf. Dale je potfeba kladného vyjadfeni z oboru pro zelen a dalSich
instituci. V prvnim roce $lo o sedmi mésiéni vyjednavani, kde neslo ani tak o cenu, ale
o to, zda je mistrovstvi svéta vibec uskutecnitelné v dané lokalité za takovych podminek,
jaké byly na predchozich roénicich. Z toho dlivodu, zalala také propagace akce se
znacnym zpozdénim v omezeném Casovém useku od bfezna do zalatku kvétna, kdy
samotné mistrovstvi probéhlo. V nasledujicich dvou podkapitolach se budeme vénovat

obé&ma Prazskym bitvam narodu, nékterym medialnim vystupim a organizaci.

5.2.1 PROPAGACE BITVY NARODU 2015

Pro propagaci mistrovstvi svéta v HMB se podle pfechozich zkuSenosti poradatelt
hodi nejvice mix komunikace pfes socialni sité¢, PR v médiich (rozhlas televize, tisk a
internet) a vyuziti reklamnich ploch na ulicich, dopravnich prostfedcich a zastavkach.
Cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, pro které je cely festival okolo mistrovstvi

zajimavou akci.

Prace na budovani vztahu s médii za¢ala v poloviné bfezna, tiskovou konferenci, na
historii mistrovstvi a jak bude probihat v Praze. Pro tyto ucely ma HMB oproti nékterym
sportim nespornou vyhodu, Ze Ize novinafrim kromé videi pfedvést i ukazka na zivo,
proto tyto ucely byli zvoleni dva bojovnici, jeden z Prazského klubu a druhy
z Ukrajinského narodniho tymu, aby predvedli spolecnou exhibici, Vedle toho si novinafi
mohou prohlidnout i vystroj a zbrané, coz je zajimavym zpestfenim tiskové konference
a zvysuje to pravdépodobnost dobrych vystupt v médiich. Z tiskové konference podané

takovou to formou vzeslo vice jak 40 medialnich vystupu, kde byla zminéna Bitva narod(
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a HMB sport. Jde o mix tiSténych i online médii, televize a rozhlasu. Diky velké medialni
propagaci se na samotné strance akce na socialni siti Facebook b&éhem prvniho tydne
zvySila navstévnost a samotny portal Tickepro, ktery zajiStoval prodej vstupenek

zaznamenal 180% navyseni prodeje.

Obrazek €. 5: Ukazka medialniho vystupu z tiskové konference

metrécz
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on Daeid etrs nos

Kop do bficha, der sekerou pfes helmu, mefem do &titu. Prahu feka poprvé unikatni

Sampionat s ndzvem Bitva narodd Na zatatku kvéina se mistrovstvi svéta v ping
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Zdroj*

Vzhledem k miladi sportu, informuji nej¢astéji média o sportu jako takovém, jaka je
jeho podoba v Cechach, o bojovnicich a &asto obsahuje i rozhovor nebo vyjadieni
nékoho z asociace. Tiskovou konferenci nasledovali dalSi aktivity v podobé tiskovych
zprav pro média, vénovanych jednotlivym tématim jako je vystroj na HMB, lidem, co

dé&laji HMB, taktice v tomto sportu i ostrosti bojii. Casto chodili redaktofi sami na trénink,

41 Metro. Video: Masakr jako ve stfedovéku! Rytifi se ostfe utkaji na Petfiné. [online]. [cit. 20. 11. 2016].
Dostupné z: http://www.metro.cz/video-masakr-jako-ve-stredoveku-rytiri-se-ostre-utkaji-na-petrine-p97-
/praha.aspx?c=al150317_120314_metro-extra_rab
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aby se dovédéli vice a pfipadné vyzkouSeli novy, zajimavy sport na vlastni kazi. Jak jiz
bylo popsano v predeslé kapitole, hlavné na tvrdost souboju, nasili a brutalitu je potfeba
dat pozor, ackoliv nasili prodava, nemél by byt sport, ktery ma tendence stoupat
v Zebfi€ku popularity, prezentovan jako brutalni. Média stejné pfi honbé za senzaci velmi
rada prehanéji, a tak se i z béznych zalezitosti stavaji kuriozity. Pfikladem je zpracovani

bulvarniho deniku Blesk viz obrazek ¢&. 6.

Obrazek €. 6: Medialni vystup v Blesku, bulvarizace HMB
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Zdroj*?

Pfed samotnym mistrovstvim byla nékter4d mista v Praze polepena plakaty a
propagace na socialnich sitich se zintenzivnila. Podporou byly vystupy v rozhlase, kam
o sportu chodili vypravét sami bojovnici, aby zprostfedkovali atmosféru a naladu
posluchac¢um co nejlépe. Dalsim kanalem je pak televize, kde HMB propagovali v ranni
show televize — Snidané s novou, kapitan narodniho tymu, mluvéi a nékolik bojovniku.
Predvedli boj, moderatorim a divakam pfibliZili o co jde a pozvali v§echny na mistrovstuvi,
které nasledovalo za 3 dny. V prvni den akce, pak mél zivy vstup pfimo z Petfina ranni
program Ceské televize, Studio 6. V prvni den, prob&hlo zahajeni na marianském
namesti, pfed Prazskym hradem, kde je jedna z nejvétSich kulminaci turistl, odéni

42 Blesk. Praha: CNC, 26. dubna 2015. ISSN 1213-8991
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bojovnici ve stfedovékych zbrojich, tak mohli zapUsobit na turisty a jejich privodce a
podpofit tak navstévnost akce. Diky celé propagaci se podafilo mit v roce 2015 rekordni
navstévnost bitvy narodd, nejvyssi ze vSech prfedchozich ro¢nikd, a tedy i investice HMB

asociace do mistrovstvi se se alespori ¢aste¢né vratila.

5.2.2 PROPAGACE BITVY NARODU 2016

Pro poradani mistrovstvi svéta v roce 2016 byla opét vybrana Praha, hlavné kvuli
uspéchu predeslého roéniku a bez nutnosti opétovného feSeni povoleni od ufadu a
feSeni najmu. Z tohoto pohledu se pak také pfistupovalo k propagaci, méla byt vedena
kratSi dobu s mySlenkou, Ze si lidé budou akci pamatovat. Zatimco 33,62 % respondentu
uvedlo, Ze jim propagace Bitvy narodl v roce 2015 pfisla dostate¢na, pro rok 2016 se
toto procento zvedlo o necelé 2 body na 35,34. Tedy prizkum ukazal, ze si témér
zadného pokroku a zmény respondenti nevsimli. Medialni propagace ro¢niku 2016
probihal podle podobného scénare jako ten predesly, vedeny stejnymi lidmi, avSak s o
néco mendim pGsobenim Ceskych zastupcd HMB, vétsina informaci jiz byla za ten rok
pfedana PR agenture, a ta nemusela ve vSech otazkach odkazovat novinare na samotné

bojovniky.

Propagace v médiich probihala opét napfi¢ spektrem tisténych médii, online, televize
a rozhlasu. Pro tento ro€nik byla omezena venkovni reklama a vice byla soustfedéna
aktivita na socialni sité, hlavné na vlastni stranku akce. Mistrovstvi v roce 2016 pfineslo
novinku v podobé Zenskych bohurtt, konkrétné 3 na 3. Média se vénovala oproti

predchozim ro¢nikim, také zenskému HMB viz obrazek 7.

55



Obrazek €. 7: Propagace zen v HMB v Blesku
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Zdroj*

V dobé aktivni propagace od 14 dubna do 9 kvétna se PR agentufe spole¢né

s aktivitami HMB asociace podafilo ziskat 121 vystupl z toho:

38 vystupu vyslo v tiStené podobé médii (Metro, MF Dnes, Blesk, Denik, Praci atd.)
22 denikl

5 tydenika
=  9dvou tydeniku

= 2 mésiniky
* 60 vystupl na internetu, spole¢né s online mutacemi médii
* 8 televiznich vystupt
* 6 vystupl v celorepublikovych televizich
* 5 vystupl v radiu
4 vystupy v tiskovych kancelaFich (CTK, Reuters)

43 Blesk. Praha: CNC, 1. kvétna 2016. ISSN 1213-8991
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Za nejvétsi uspéchy jsou povazovany vystupy opét ve snidani s novou a Studiu 6.
Zivy ptenos na Idnes.cz a Vstup v online televizi blesku — Selfie z Prahy. PR agentura
v tomto roce pracovala necely mésic a na kvalité vystupl a celkové kvantité se to az tolik
neprojevilo, tedy diky tomu, Zze mistrovstvi probihalo po roce na stejném misté a ve
stejném Case, umoznilo efektivnéjSi praci s médii. Tiskova konference k Bitvé narodu
tentokrat také neprobihala v propUjéenych prostorach nékolik tydnu pfed samotnou akci,
jak tomu bylo v roce 2015, ale pfimo v den zahajeni Sampionatu hned vedle tribun pro
divaky. To umoznilo lepSi praci s novinafi, ktefi tak meéli pfistup pfimo ke vSem
bojovnikim a mohli rovnou v den konference sledovat prvni zapasy. Zas na druhou
stranu, pokud porovname pocet vystupll pfed samotnou akci a v jejim pribéhu nebo po
ni, s tim z predeslého roku, je jasné vidét, Ze nejvétsi kumulace v médiich byla jiz v dobé
samotné akce, coz mélo napfiklad za nasledek, Ze v prvni den Bitvy narod(, nepfislo
mnoho divaku, ktefi si listky dopfedu neobjednali pfes internet — tzv. nahodni
kolemjdouci. Az v pribéhu dalSich tfi dni, se kapacita naplnila a v pfedposledni den i

preplnila. Tento narGst bychom mohli pfipsat zvySené propagaci az po zacatku akce.

Ve vysledku propagace mistrovstvi v roce 2016 i pfes tak kratky Casovy usek, stacila
nez ten predesly. Ackoliv Bitva narodl v Praze nevyuzivala vSech nastroji marketingové
mixu, méla akce nad oCekavani vysokou navstévnost, coz Ize pfisuzovat jak samotnému

mistu v centru Prahy, tak i zajmu mistnich lidi o podobné historizujici akce.

5.3 PROPAGACE SKSKBP

Jak jiz bylo popsano vySe, Sportovni klub stfedovékého kontaktniho boje (SKSKBP),
je nejstarsi klub vénujici se HMB u nas, je také nejvice medialné aktivni a vyuziva hned
nékolik slozek marketingového mixu. Klub zacal svou aktivity v lednu 2013, prvnim
videem z tréninku, kde prezentuje, Ze se jeho ¢lenové pfipravuji na Bitvu narodu. DalSi
aktivity tymu na sebe nenechaly dlouho Cekat. Klub disponuje svou télocvicnou, kde
nabizi tréninky pod vedenim téch nezkugengjich bojovnikii v Ceské republice (praZsky
tym Troll pravidelné vyhrava na tuzemskych i zahrani€nich turnajich). Spravné zvolena
komunikace, propagace a uspéchy se také projevili na vysledcich dotazniku k této praci
— 47,41% respondentd si vzpomnélo na medialni propagaci Sportovniho klubu
stfedovékého kontaktniho boje Praha (tymy: Trolové, Tvoje mama, Holota, Krysy) mimo

komunikace vénované Bitvé narodu.
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5.3.1 VYUZITi MARKETINGOVE MIXU KLUBEM SKSKBP

Stejné jako u vétSiny produktu, je i u tréninku hlavnim faktorem cena. Vzhledem
k tomu, Ze provozovani HMB je jizZ samo o sobé nakladné (zbroj a vybava), tak je cena
tréninkd rozvrzena tak, Ze pokryva naklady za pronajem a udrzbu télocvi¢ny. DalSim
pfijmem jsou pak jednotlivé exhibice, béhem kterych klub pfedvadi plné kontaktni
stfedovéky boj divakim na riznych akcich a tim zarovern propaguje samotny sport.
po vlastni ose neorganizované a na pfipadné akce mimo télocviénu se jednotlivi

ucastnici také dopravuji sami

Nejvice vyuzivanym nastrojem marketingového mixu je v souasné dobé u SKSKBP
propagace. Ackoliv je klub ob&anskym sdruzenim, tedy nedisponuje velkymi pfijmy ani
finanénim obnosem. Investuje do reklamy alespon v podobé reklamnich pfedmétd. Jsou
jimi Klubova tricka, pfipinaci odznacky, nalepky na auta, magnety a dalSi malé
upominkové predméty, které nesou logo klubu. DalSim druhem reklamy pro klub jsou
videa z akci a tréninkd, ktera jsou hojné sledovana hlavné na socialnich sitich klubu.
Podporou prodeje jsou pak napfiklad jiz vySe zminéné exhibice, ale také nabidky
trénink( zdarma, slevy pfi nakupu pres sponzory klubu a moznost vyzkous$eni si boje ve

zbroji pro zajemce o sport.

Akce, na kterych Prazsky klub pravidelné plsobi jiz po nékolik let:

e Bitva Libu8in — libuSinska Trollparty
e Euro bike fest

e Knifest Masecin

e Destruction derby Masecin

e Noc valec¢niku

e Dvur Pecinov

e Suchdolské AlSoviny — détsky den na Suchdole

Prazsky klub také vyuziva utuzovani vztahl s médii, PR klubu pravidelné informuje
o jeho aktivitach. Klub se €asto prezentuje na udalostech s vétsi kumulaci Sermifu a
pFiznivcl historie, napfiklad na Repliconu, ktery nav§tévuji zejména lidé zabyvajici se

Larpem, kde pofada prednasky, diskuze a ukazky. Klub také vydal svou publikaci —
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odivani ve stfedovéku pro muze, ktera slouzi jako navod, jak uSit stfedovéké obleceni
co mozna nejjednoduseji. DalSimi navody, které SKSKBP sdili s navstévniky na svém
webu — stredovekyboj.cz jsou napfiklad jak vyrobit proSivané vycpavani do pfilby,
proSivané odéni pod zbroj a jak si zbroj vyrobit. Témito aktivitami chce klub zacCinajicim

Sermiflim, a zaroven je, pokud mozno nalakat na HMB.

Obrazek ¢ 8 a 9: Ukazka propagacnich materiald SKSKBP

NABOR somoviave (SSE
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SE STAT HMB BOJOVNIKI
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PRAZSKY TVM HLEDA NOVE BOJOVNIKY!
JS1 SILNY MUZ NEBO NEOHROZENA ZENA?

PRIJD TOS NAMI ZKUSIT

KDE?

WWW.STREDOVEKYBOJ.CZ

Jak je jiz uvedeno v podkapitole 3.1.5 lidé jakozto 5P nepatfi do zakladniho
marketingového mixu, ale jsou dileZiti pro marketing sluzeb v ramci 7P. Ustni podani,
reference nebo i sdileni obsahu na vlastni socialni siti je pro rozvoj malého klubu, ktery
Cita jen par desitek €lenu, dobrym propagacnim kanalem. Toto tvrzeni potvrzuje i
vysledek vyzkumu zaméfeného na propagaci HMB, ve kterém uvedlo 63,79%
respondentd, Ze o pIné kontaktnim stfedovékém boji slySeli poprvé o nékoho jiného - viz,
obrazek 10. Duleziti jsou i ti lidé, ktefi na socialnich nikterak obsah nesdili, sta¢i pokud
v minulosti dali strance na Facebooku like a obsah se propisuje i jejich pratelim. Diky
komunikaci se svymi fanousky a pfes zainteresované osoby v historickych tématech tak

ziskal klub i pfistup k nékterym sponzorim.

44 Stredovéky boj. Home. [online]. [cit. 15. 1. 2017]. Dortupné z: http://www.stredovekyboj.cz/
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Obrazek €. 10: Kde lidé poprvé slyseli o HMB nebo Bitvé narodu

Kde jste o tom slySeli poprveé?

B Od nékoho jingho: 74 (63,79 %)
ONainternetu: 15 (12,93 %)

B Na socialnich sitich: 12 (10,34 %)

BV televiz: 4 (3,45 %)

B mamy v hospodé: 1 (0,86 %)

B Flakat s pozvankou na BOTN 2016: 1 (0,86 %)
B Ostatnl odpovédi: 9 (8 %)

zdroj: https:/fhmb-medialni-propagace. vy pinto.cz

Zdroj*

Sponzoring je pro kazdou sportovni aktivitu jedna z nejdulezitéjSich slozek, o to vic,
pokud je tfeba drahé vybaveni pro provozovani sportu jako je tomu napfiklad v HMB, ty
nejlevnéjSi zbroje zacinaji na 20 000,-. Pravé proto byli prvnimi sponzory klubu pravé
vyrobci stfedovékych zbroji a zbrani, ktefi v ramci toho, Ze klub bude propagovat na
akcich v Cechach a v zahranigi jejich vyrobky, nabizeji slevy &lenim klubu. Zarover
klubu pomahaiji, kdyz je potfeba cena do nékterého turnaje a tim se tak spole¢né s nim
zviditelAuji na trhu. Tato forma sponzoringu sice klubu nepfinasi zisk, ale napfiklad pfi
rozhodovani za¢ateCniku, zda zacit se sportem, muze znacna sleva na vystroj podpofit
kladné rozhodnuti. DalSimi sponzory jsou pak vyrobci sportovniho oble€eni, ktefi
oblékaji sportovce do funkéniho pradla a vyzaduji za to propagaci znacky a zaroven
moznosti foceni s vybranymi sportovci, ktefi tak dale propaguji HMB do dalSich
sportovnich odveétvi, kde se mohou najit zajemci. Vzhledem k atraktivnosti sportu a jeho
historickému pozadi ma klub také sponzory z naprosto odlisného odvétvi jako je
napfiklad herni prdmysl, vydavatele komiksi a nékolik podnikatelskych subjektu.
Zvlastni druh sponzoringu hodla klub spustit na jafe roku 2017, kdy si hodla na cestu na
mistrovstvi svéta Bitvu narod( v Barcelonég, vydélat formou startupu. Pravé v ném hraji

velkou roli sponzofi klubu, ktefi poskytnou ceny pro ty, ktefi poskytnou na cestu finance.

45 GAJDOSIK, T. Viastni vyzkum: mediaini propagace HMB. Dostupné z:
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Sponzofi SKSKBP:

- Kovar Mojmir Vrtal — vyroba zbroji

- Kovar Tomas Lebduska — vyroba chladnych zbrani

- VrSovicka kovarna — vyroba zbroji, vznikla na popud SKSKBP

- General sport — prodejce sportovniho vybaveni Under Armor

- Battle Owl — Komiks a prodejce textilu

- Warhorse studios — Herni studio tvofici prvni stfedovéké RPG Kingdom Come:
Deliverance

- Tetovaci salon

- Pivovar MaleSov
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6 CILE, METODIKA, HYPOTEZY ZKOUMANI A DISKUZE
VYZKUMU

6.1 HLAVNI CiL PRUZKUMU

Cilem tohoto prizkumu je zjistit, jaky byl u¢inek medialni propagace v riznych fazich
vyvoje HMB sportu v Ceské republice, prizkumem chceme zjistit, jak lidé na HMB
reaguiji, zda je pro né tento sport zajimavy a jestli zaznamenali v poslednich letech téma

tohoto sportu v médiich.

Tato informace je velice dllezita pro kazdého, kdo se o HMB jakymkoli zplisobem
zajima. Pro sponzory, vyrobce vybaveni, trenéry, samotné sportovce, ale i pofadatele
jednotlivych turnaji i mistrovstvi svéta. Vysledky prizkumu mohou byt pouzity pro
nasledné zlepSeni strategie medialni propagace HMB, nebo jako potvrzeni, Ze je
soucCasna strategie Uspésna. Jedna se o prlizkum, ktery nebyl dosud proveden. Nutno
vzit v potaz omezeny rozsah bezplatné provadéného prizkumu na internetové platformé

Vyplnto.

6.2 DIiLCi CiLE PRUZKUMU

Prvnim dil&im cilem je zjistit, zda ma Ceské obyvatelstvo ponéti o tom, co je HMB a
Bitva narodu. Jestli o téchto pojmech nékdy slySeli a pokud ano, tak jakym zplsobem se
k nim dostali. Zda je pro respondenty tento sport zajimavy a chtéli by si ho vyzkouset na

vlastni kiizi nebo se na né&j spiSe radéji divaji.

Dale je potfeba zjistit jaké medialni kanaly vénujici se HMB si lidé nejvice pamatuji
pfed Bitvami narodl v letech 2015 a 2016 v Praze. Zda si pamatuji konkrétni vystupy a
konkrétni témata. Jestli sledovali Bitvu narodi napfiklad pres zivé vysilani na Youtube,
které bylo v rozpoCtu obou mistrovstvi nemalou polozkou, tedy zda se vyplati do ni

investovat.

Tretim dil¢im cilem je zjistit, jak byla vnimana propagace Bitev narodu pofadanych
v Praze, zda pfiSla medialni propagace respondentim dostate¢na, jestli si pamatuji

néktera média piSici o tomto tématu a také jestli akci navstivili. V neposledni fadé je také
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cilem prizkumu zjistit, jak si vedou jednotlivé Ceské kluby a tymy a jestli si je lidé

pamatuji.

6.3 POLOZENIi HYPOTEZ

Pro hlubSi pochopeni vnimani propagace Sportu HMB a Bitvy narodu, a celkového

nazoru populace na tento sport byly zformovany tyto hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: HMB sport zaujal alespori 50% respondentl z toho polovina by jej
nechtéla zkusit na vlastni kizi.

Ovéreni bude uréeno pomoci odpovédi na otazky:

¢

. 3 — Zaujal vas tento sport?

¢

. 4 — Jak tento sport vnimate?

Hypotéza €. 2: O Bitvé narodd vroce 2013 ve Francii a 2014 v Trogiru nic
nezaznamenala vice jak tfetina respondentl a kdyz ano, tak nej¢astéji na socialnich
sitich.

Ovéreni bude uréeno pomoci odpovédi na otazky:

&. 9 —V Roce 2013 se Bitvy narodd ve Francii poprvé ugastnili Cesi, zaznamenali jste
tuto informaci? Pokud ano, kde?

C. 10 — V roce 2014 probéhla bitva narod( v chorvatském Trogiru, zaznamenali jste

tuto informaci? Pokud ano, kde?

Hypotéza ¢. 3: Informace o tom, ze probéhne Bitva narod(l v toce 2015 a 2016
v Praze se dozvédélo nejvice respondentl ze socialnich siti.

Ovéreni bude uréeno pomoci odpovédi na otazky:

€. 12 — O Bitvé narodu 2015 v Praze na Petfiné jste?

€. 19 — O Bitvé narodu 2016 v Praze na Petfiné jste?

Hypotéza €. 4: Online pfenos z Bitev narodu 2015 a 2016 nesledovala ani polovina
respondenta.

Ovéreni bude uréeno pomoci odpovédi na otazky:

¢

. 14 — Sledoval/a jste online pfenos na Youtube z Bitvy narodd 2015 na Petfiné?

_O<

21 — Sledoval/a jste online pfenos na Youtube z Bitvy narodd 2016 na Petfingé?
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Otazky v dotaznikovém Setfeni formuloval autor této diplomové prace tak, aby byly
jasné a konkrétni. V pfipravné €asti vyzkumu se snazil zvolit otazky a odpovédi tak, aby
se snizilo procento nedorozuméni a dohadd, jak svou odpovéd respondent mysli, ale

dal zaroven moznost volnych odpovédi tam, kde je povaZzoval za vhodné.

6.4 METODIKA VYZKUMU

Harmonogram vyzkumu:

e PFipravna ¢ast 12/2016
e Realiza¢ni ¢ast 24.01. 2017 - 10. 02. 2017
e Zpracovani a interpretace vysledku 2/2017

V pfipravné ¢asti vyzkumu bylo potfeba zvolit jakou formou bude vyzkum provadén,
za ucelem ziskani co mozna nejvétsiho vzorku respondentt byl zvolen online prizkum,
do kterého mohl pfispét kdokoliv, kdo navstivil stranku Vyplnto.cz. Forma Setfeni byla
zvolena kvantitativni metodou, s moznosti otevifenych otazek, tam kde to autor uznal za
vhodné, nebot bylo uznano za vhodné, Ze bude také dobré poznat, jaké medialni vystupy

si respondenti vybavi nej¢astéji.

Dotaznik nebyl vékové omezeny a celkové se jej zuCastnilo 159 respondentu
rizného véku a vzdélani. NejpoCetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 25 — 35 let,
ktefi jsou ekonomicky kupni silou a zaroven i moznymi adepty pro trénink na HMB.
NejCastéjSi vzdélani respondentu bylo stfedni s maturitou a druhym nejCastéjSim bylo
uplné vysokoskolské. Pokud respondent neznal HMB, dotaznik se jej zeptal pouze na
demografické udaje — lokalni/globaini vysledky. Dotaznik byl anonymni, pouze
s moznosti vyplnéni pfes internet. Pfi zpracovani dat bylo zachovano vSe o ochrané
osobnich udaji podle zakona 4. 101/2000 Sb

Tabulka €. 3: Struktura vybérového souboru respondentti

Pohlavi Pocet %
Muz 83 52,2
Zena 76 47,8
NejvysSi dosazené vzdélani Pocet %
Zadné 2 1,26
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6.5 VYHODNOCENI PRAVDIVOSTI HYPOTEZ

Hypotéza €. 1: HMB sport zaujal alespori 50% respondentu, avSak polovina by jej

nechtéla zkusit na viastni kazi.

Vyhodnoceni otazky ¢. 3 — Zaujal vas tento sport?

Tabulka €. 4: Zaujeti sportem

Zakladni 15 9,43
Stfedni bez maturity 10 6,29
Stredni s maturitou 67 42,14
Vys§Si odborné (Dis) 10 6,29
Vysokoskolské (Bc) 19 11,95
Vysokoskolské (Mgr, MUDr, MDDr a dalsi) 36 22,64
Vék Pocet %

Pod 18 let 11 6,92

18 — 25 let 54 33,96

25— 35 let 73 45,91

35— 45 let 13 8,18

45 — 60 let 7 4.4

60 let a vice 1 0,63

Zdroj+e

Odpovéd Pocet Lokalné % | Globalné%
Ano 97 83,62 61,01
Ne 19 16,38 11,95

Z tabulky vysledku tfeti otazky muzeme vycist, ze 83,62% respondentl, ktefi jiz

nékdy slySeli o HMB nebo Bitvé narodu tento sport povazuji za zajimavy. Z Globalniho

Zdroj*’

46 GAJDOSIK, T. Viastni vyzkum: mediéini propagace HMB. Dostupné z:
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hlediska (vSech, ktefi vyplnili dotaznik, aniz by znali HMB) je to pak 61,01%. Tedy sport

v obou pfipadech zaujal nadpolovi¢ni vétSinu respondentu.

Vyhodnoceni otazky ¢. 4 — Jak tento sport vnimate?

Obrazek €. 11: Vnimani sportu

Jak tento sport vnimate?

W Je to fajn sport, moc se mi to libl: 54 (46,55 %)

OHezky se na to kouka, ale neldké mé to zkouSet: 39 (33,62 %)
EHezky se na to kouka, rad'a bych to nékdy vyzkouselfa: 12 (10,34 %)
H Je to namé moc brutainl: 8 (6,9 %)

E Nellbl se mito: 3 (2,59 %)

zdroj: hitps: #hmb-medialni-propagace. vy pinto.cz

Zdroj*8

Z odpovédi na Ctvrtou otazku vychazi, ze HMB vnima jako fajn sport 46,55%
dotazovanych. Kladné jej hodnoti 90,51% respondentu, tedy pouze necelé desetiné se
nelibi nebo jej povazuji za pfili§ brutalni. 10,34% respondentd by si rado sport

vyzkouSelo, oproti tomu 33,62% zkouska nelaka.

Hypotéza ¢€.1 se nepodafila zcela prokazat, jeji prvni ¢ast je pravdiva, nebot vice jak
polovinu respondentd sport zaujal, ale pfimo odpovéd Ze sport nechtéji zkusit zvolilo jen
33,62 a i po pri¢teni odpovédi respondentu, ktefi sport povazuji za brutalni nebo se jim

nelibi nedosahlo Cislo predpokladanych 50%.

Hypotéza €. 2: O Bitvé narodd vroce 2013 ve Francii a 2014 v Trogiru nic
nezaznamenala vice jak tfetina respondenti a kdyz ano, tak nejCastéji na socialnich

sitich.

48 GAJDOSIK, T. Vlastni vyzkum: mediaini propagace HMB. Dostupné z:
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Tato hypotéza byla vybrana proto, Ze propagace v médiich vté dobé& v Ceské
republice neprobihala, nebo jen skuteCné zfidka. Chceme zjistit, jestli si alespori lidé
informaci o téchto akcich pfecetli na socialnich sitich, nebo jakym zpisobem se k nim

dostala

Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — V Roce 2013 se Bitvy narodu ve Francii poprvé ucastnili

¢esi, zaznamenali jste tuto informaci? Pokud ano, kde?

Graf ¢. 1: Zaznamenani informace v roce 2013

MNezaznamenalia jsem 53,45 % (62)
P Ana na socidlnich sitich 23,28 % (27)
Ano na inkemetu (komé socialnich sti) 8,62 % (10}
Ano v zahranignich novindchitelevizimadio 3 45 % (4)
Ano v Ce skych novinachiteleviziiradiu 1,72 % (2)

od kamarada 1,72 % (2)

@ Od samotného 0Zastnika 085 % (1)

A anood piatel D2E6% (1)

g LEastnil jsem=e 085 % (1)

P Bylaj=m tam s nimi. 085% (1)

A postupné s= veechno dozvid m 0,86 % (1)

P tak néjak jsam tam byl -)0,85 % (1)

P ombnéod lidi D26 % (1)

A Anc, domad,BE % (1)

M revzpominam & 0,86% (1)

A od nékohao jingho 085 % (1)

P ano,od prake |05 % (1)

P =ocidlni sitd a osobni info 0,86% (1)

M Shysela od kluku, cotam byli085% (1)

P od Eechych baojovniku 0,86 % (1)

P od znamé 0,286 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% 90% 100%

Zdroj*°

Z odpoveédi na devatou otazku jasné vypliva, ze 53,45% dotazovanych o Bitvé narodu
ve Francii nezaznamenalo zadnou informaci. Z téch, co informaci zachytili je nejvétsi

procento 23,28 ze socialnich siti. Na internetu mimo socialni sité je pak 8,62%.

Vyhodnoceni otazky €. 10 — V Roce 2014 probéhla Bitva narodd v chorvatském

Trogiru, zaznamenali jste tuto informaci: Pokud ano, kde?

V ramci této otazky bylo sledovano, zda lidé v Cechach zaznamenali Bitvu narodi
v roce 2014. 43,97% respondentl o ni nezaznamenalo zadné informace. Ze zbylych
56,03% pak na socialnich sitich tuto informaci naslo 35,34% respondent(l a mimo né na
internetu 12,07%.

49 GAJDOSIK, T. Vlastni vyzkum: mediaini propagace HMB. Dostupné z:
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Graf ¢. 2: Zaznamenani informace v roce 2014

— MNezaznamenalia jsam 43,57 % (51)
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Zdroj>®

Hypotézu €. 2 se podafilo prokazat. V pfipadé obou mistrovstvi nezaznamenala
zadné informace vice jak tfetina respondentl a v pfipadé Ze ano, nejvétsi ¢ast z nich

Cerpala informace ze socialnich siti.

Hypotéza €. 3: Informace o tom, Zze probéhne Bitva narod(l v toce 2015 a 2016

v Praze se dozvédélo nejvice respondentl ze socialnich siti.

Vyhodnoceni otazky ¢. 12 — O Bitvé narodd 2015 v Praze na Petiiné jste?
Graf €. 3: Bitva narodu 2015
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Zdroj™!
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Z odpovédi na dvanactou otazku vyplyva, Ze na socialnich sitich o Bitvé narodu 2015
v Praze cCetlo na socialnich sitich 59,48% respondentt. DalSi v pofadi s 31,03% jsou
internetové mutace novin a ¢asopisu a na tfetim misté je televize. Zajimavym Cislem je také

12,93% respondentu, ktefi v tomto roce v médiich nic nezaznamenali, coz je podstatné

Vyhodnoceni otazky ¢. 19 — O Bitvé naroda 2016 v Praze na Petfiné jste?

Graf ¢. 4: Bitva naroda 2016
_ Cetliana socidlinich sitich &7 24 % [EEN

K 9 Cetlav internetovych mutacich novin/ & asopisd 33,62 % (39)
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Widél'a re portaZ ve zpravach 21,55 % (25)
Wibec nic nezaregistrovali 14,55% (17)
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Zdroj®?

V ramci odpovédi na tuto otazku dotazniku zjiStujeme, Ze ze socialnich siti se
informace o Bitvé narodi 2016 dozvédélo 67,24% respondentu. Zhruba polovina procent
— 33,62 cerpala informace z internetovych mutaci novina a €asopisti. A skoro stejné
procento tazanych Cetlo o tomto roéniku Sampionatu v novinach a €asopisech, vidélo

vstup v televizi a ve zpravach. Vlbec nic nezaregistrovalo 14,66% respondentu.

Hypotézu €. 3 se podafilo prokazat, nejvice respondentu bylo informovano o obou

roCnicich Bitvy narodu pfes socialni sité.

Hypotéza €. 4: Online pfenos z Bitev narodu 2015 a 2016 nesledovala ani polovina

respondenta.
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Touto Hypotézou chceme zjistit, zda se finanéné nakladny Zivy pfenos z Mistrovstvi
svéta v HMB asociaci z pohledu Ceskych fanouski vyplatil, a tedy jestli nemélo byt

v pribéhu akce investovano do jinych komunikacnich nastrojl.

Vyhodnoceni otazky ¢. 14 — Sledoval/a jste online prenos na Youtube z Bitvy

narodud 2015 na Petfiné?

Tabulka €. 5: Sledovani prenosu 2015

Odpovéd Pocet Lokalné % Globalné %
Ano 39 33,62 24,53
Ne 77 66,38 48,43

Zdroj®3

Z odpoveédi na tuto otazku vypliva, Zze 66,38% respondentl z téch, ktefi védi co je to

HMB (lokalné) nesledovala pfimy pfenos z mistrovstvi svéta v HMB v roce 2015.

Vyhodnoceni otazky €. 21 — Sledoval/a jste online pfenos na Youtube z Bitvy

narodi 2016 na Petfiné?

Tabulka €. 6: Sledovani prenosu 2016

Odpovéd Pocet Lokalné % Globalné %
Ano 50 43,1 31,45
Ne 66 56,9 41,51

Zdroj®*

Odpovéd na otazku €. 21 se sice zhruba o 10% liSi od odpovédi na otazku €. 14, nic

to ale neméni na tom, Zze 43,1% dotazovanych (lokalné) a 31,45% (globalné)

nesledovalo pfimy pfenos z Bitvy narodd 2016.

Hypotézu €. 4 se podafilo prokazat, nebot ani v jednom z ro€nikd Bitvy narodl na

Petfiné nepfesahla sledovanost Zivého vysilani 50% stanovenou hranici.

8 GAJDOSIK, T. Vlastni vyzkum: medialni propagace HMB. Dostupné z: https://www.vyplInto.cz/realizovane-
pruzkumy/hmb-medialni-propagace/
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6.6 DISKUZE VYZKUMU

Po vyhodnoceni vysledkl dotaznikového Setfeni, vytvofeni grafi a prevedeni do
procent, bylo zjiSténo nékolik zajimavych skute€nosti, které by mohli pfistim ronikim
Bitvy narodu pomoci zefektivnit propagaci mistrovstvi. NejCastéjSi odpovédi na to, kde
se lidé doslechli o pIné kontaktnim stfedovékém boji jak o sportu a jeho mistrovstvi bylo
od lidi provozujici tento sport, nasledné na socialnich sitich a az teprve poté z riznych

medialnich vystup(.

Ackoliv neni HMB oficialnim sportem uvedla nadpoloviéni vétSina téch, ktefi jiz nékdy
o tomto sportu slySela, Ze jde podle nich sport, nikoliv o zédbavu a 68,97% téchto
respondentll uvedla, ze ma piné kontaktni stfedovéky boj Sanci stat se oficialnim
sportem. Dale vyzkum prokazal, Ze pred rokem 2013, kdy byl u nas tento sport na svém
pocatku a nefungovala jakakoli propagace, nezaznamenalo o ném 75% dotazovanych
zadné zminky. Toto Cislo postupné s kazdym rokem nardstalo, nejvice vSak v dobé&, kdy
v Praze probihala Bitva narodl. Respondenti si také nejvice jmenovali Sportovni klub
stfedovékého kontaktniho boje Praha, a to v obou pfipadech mistrovstvi, je tedy jasné
vidét, Ze tomuto klubu svou propagaci mistrovstvi vyrazné pomohlo oproti jinym Ceskym

klubtm.

Dale Ize z vyzkumu také vypozorovat, Ze si respondenti vice vzpominali na medialni
propagaci Bitvy narodd v roce 2015, ktera obsahovala plakatovou propagaci akce a o
mésic deldi PR propagaci placenou agenturou. Zajimavym zjisténim je v8ak to, Ze se

tento fakt nijak vyrazné neprojevil na navstévnosti roéniku 2016.

71



ZAVER

Cilem diplomoveé prace bylo zjistit, jak probihda propagace stfedovékého piné
kontaktniho boje jako sportu v Ceské republice a jaky nézor na samotny sport a

propagaci Ces$i maji.

Teoreticka Cast prace se vénovala historickému Sermu, jeho ¢lenéni a vyvoji piné
kontaktniho stfedovékého boje ve svété i v Ceské republice. Dale se vénovala
marketingovém mixu a rlznym nastrojum, diky nimz lze propagovat spolec¢nost Ci
produkt. Dale se prace vénovala sportu, jeho vyvoji, déleni a také jak média sport

ovliviuiji.

Prakticka &ast se vénovala samotné propagaci sportu v Cechach, a to z pohledu
Ceské asociace, dvou mistrovstvi svéta, které hostovala Praha a Sportovniho klubu
stfedovékého kontaktniho boje Praha. Vedle pfikladd riznych medialnich vystupu byla i
propagace téchto jednotlivych subjekti ohodnocena v dotaznik(. VySlo napfiklad
najevo, ze propagace ani jedné bitvy narodt nepovazovali respondenti za dostate¢né a
za nejcastéjsi kanal, kde se o HMB dozvidaji povazuji socialni sité. Tento fakt potvrdil
také vysledek jedné z hypotéz, kde se potvrdilo, Ze informace o tom, Ze probé&hne Bitva
narodd vroce 2015 a 2016 v Praze se dozvédélo nejvice respondentli pravé ze
socialnich siti. Vyzkum také pfinesl zjiténi, Ze nejlépe propagovanym sportovnim
klubem v tomto sportu je Sportovni klub stfedovékého kontaktniho boje Praha, nebot jej
jmenovalo v prlizkumu nejvice dotazovanych. Dale z vysledkl vyplynulo, Ze se Bitvé
narodil v Praze v letech 2015 a 2016 z pohledu Ceskych fanouskd nevyplatilo investovat

do Zivého pfenosu pfes youtube, protoZe jej nesledovala ani polovina dotazovanych.

Z vysledkd vyzkumu i poznatku ziskanych b&éhem zpracovani této prace jsem dospél
k zavéru, Ze propagace HMB je v Cechach na dobré cesté, ale jesté stale neni
dostate€na. Sport ma své fanousky, ktefi véfi, Ze se jednou stane oficialnim, a tedy piné

kontaktni stfedovéky boj ma v Cechéach urgitou budoucnost.
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Priloha A — Dotaznik — HMB - medialni propagace. Dostupny online
na https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/hmb-medialni-
propagace/

1. Slysel/a jste nékdy o pojmech PIné kontaktni stredovéky boj (HMB) nebo Bitva

narodu (Battle of the Nations? (pokud si nejste jisti navstivte
http://www.stredovekyboj.cz/o-nas/)

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Ano o obojim 101 63,52 % 63,52 %
Ani o jednom 43 27,04 % 27,04 %
Jen o Bitvé narodu (Battle of the 13 8,18 % 8,18 %
Nations)
Jen o PIné kontaktnim stredovékém | 2 1,26 % 1,26 %
boj (HMB)

2. Kde jste o tom slySeli poprvé?

Odpovéd’ Pocet | Lokalné Globalné
% %
Od nékoho jiného 74 63,79 % 46,54 %
Na internetu 15 12,93 % 9,43 %
Na socialnich sitich 12 10,34 % 7,55 %
V televizi 4 3,45 % 2,52 %
znamy v hospodé 1 0,86 % 0,63 %
Plakat s pozvankou na BOTN 2016 1 0,86 % 0,63 %
Jsem ¢lenem SKSKBP 1 0,86 % 0,63 %
muj syn je u Trolll 1 0,86 % 0,63 %
Byl jsem se podivat na turnaji 1 0,86 % 0,63 %
Vlastni zkuSenost se Stredovéky Sermem |1 0,86 % 0,63 %
LibusSin 1 0,86 % 0,63 %
V Novinach/€asopise (i s internetovymi 1 0,86 % 0,63 %
mutacemi)
Metro 1 0,86 % 0,63 %
Od kamarada, ktery bojuje 1 0,86 % 0,63 %
Od bratra a kamaradu. 1 0,86 % 0,63 %
3. Zaujal vas tento sport?
Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ano 97 83,62 % 61,01 %
Ne 19 16,38 % 11,95 %
4. Jak tento sport vhimate?
Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné

% %
Je to fajn sport, moc se mi to libi 54 46,55 % | 33,96 %



https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/hmb-medialni-propagace/
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/hmb-medialni-propagace/
http://www.stredovekyboj.cz/o-nas/

Hezky se na to kouka, ale nelaka mé | 39 33,62 % 24,53 %
to zkouset
Hezky se na to kouka, rad/a bychto | 12 10,34% | 7,55 %
nékdy vyzkousel/a
Je to na mé moc brutalni 8 6,9 % 5,03 %
Nelibi se mi to 3 2,59 % 1,89 %
5. Je to podle vas spise sport nebo zabava?
Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Je to sport 76 65,52 % 47,8 %
Je to zabava 40 34,48 % 25,16 %

6. Ma podle vas PIné kontaktni stredovéky boj (HMB) Sanci stat se oficidlnim

sportem?
Odpoveéd’ Pocet | Lokalné % Globalné %
Ano 80 68,97 % 50,31 %
Ne 36 31,03 % 22,64 %

7. Zaznamenali jste zminky o Bitvé narodi nebo PIné kontaktnim stredovékém

boji pred rokem 2013?

Odpoveéd Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 87 75 % 54,72 %
Ano 29 25 % 18,24 %

8. Zaznamenali jste zminky o Bitvé narodi nebo PIné kontaktnim stredovékém

boji v roce 2013?

Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 77 66,38 % 48,43 %
Ano 39 33,62 % 24,53 %

9. V Roce 2013 se Bitvy narodu ve Francii poprvé uéastnili Cesi, zaznamenali jste

tuto informaci? Pokud ano, kde?

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné

% %

Nezaznamenal/a jsem 62 53,45 % 38,99 %

Ano na socialnich sitich 27 23,28 % 16,98 %
Ano na internetu (kromé socialnich | 10 8,62 % 6,29 %

siti)
Ano v zahranic¢nich 4 3,45 % 2,52 %
novinach/televizi/radiu




Ano v Ceskych 2 1,72 % 1,26 %
novinach/televizi/radiu

od kamarada 2 1,72 % 1,26 %

Od samotného uéastnika 1 0,86 % 0,63 %

ano od pratel 1 0,86 % 0,63 %

Uéastnil jsem se 1 0,86 % 0,63 %

Byla jsem tam s nimi. 1 0,86 % 0,63 %

postupné se vSechno dozvidam 1 0,86 % 0,63 %

tak néjak jsem tam byl :-) 1 0,86 % 0,63 %

osobné od lidi 1 0,86 % 0,63 %

Ano, doma 1 0,86 % 0,63 %

nevzpominam si 1 0,86 % 0,63 %

od nékoho jiného 1 0,86 % 0,63 %

ano, od pratel 1 0,86 % 0,63 %

socialni sité a osobni info 1 0,86 % 0,63 %

Slysela od kluku, co tam byli 1 0,86 % 0,63 %

od ¢eskych bojovniku 1 0,86 % 0,63 %

od znamé 1 0,86 % 0,63 %

Od kamarada, ktery bojuje 1 0,86 % 0,63 %

Od znamého 1 0,86 % 0,63 %

Od bratra a kamaradu. 1 0,86 % 0,63 %

10. V roce 2014 probéhla bitva narodu v

chorvatském Trogiru, zaznamenali jste

tuto informaci? Pokud ano, kde?

Odpovéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Nezaznamenal/a jsem 51 43,97 % 32,08 %
Ano na socialnich sitich 41 35,34 % 25,79 %
Ano na internetu (kromé socialnich | 14 12,07 % 8,81 %
siti)

Ano v Ceskych 5 4,31 % 3,14 %
novinach/televizi/radiu

Ano v zahrani€nich 3 2,59 % 1,89 %
novinach/televizi/radiu

Uéastnil jsem se 1 0,86 % 0,63 %

ano,ale az ted’ nedavno 1 0,86 % 0,63 %

taky jsem byl :-) 1 0,86 % 0,63 %

Od pratel 1 0,86 % 0,63 %

Syn tam bojoval 1 0,86 % 0,63 %

od lidi 1 0,86 % 0,63 %

Ano, doma 1 0,86 % 0,63 %

nevzpominam si 1 0,86 % 0,63 %

kamaradi 1 0,86 % 0,63 %

Ano, byla jsem tam 1 0,86 % 0,63 %

od ceskych bojovniku 1 0,86 % 0,63 %

Z Sermirskych kruhti 1 0,86 % 0,63 %

Si pi$ 1 0,86 % 0,63 %




Ano, od kamosSe 1 0,86 % 0,63 %
Od znamé 1 0,86 % 0,63 %

od kamarada 1 0,86 % 0,63 %

Od znamého 1 0,86 % 0,63 %
Ano, od nékoho jineho 1 0,86 % 0,63 %

11. V. roce 2015 probéhla bitva narodd v Praze na Petfiné, zaregistrovali jste o tom

zminku v médiich pred lednem 2015? Pokud ano vzpomenete si kde?

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Ano 70 60,34 % | 44,03 %
Ne 21 18,1 % 13,21 %
Nevim 18 1552% |11,32%
V E15 a v Dobrém ranu 1 0,86 % 0,63 %
idnes 1 0,86 % 0,63 %
ranni show 1 0,86 % 0,63 %
Byl jsem se podivat 1 0,86 % 0,63 %
reklamy v prazském metru 1 0,86 % 0,63 %
opét bojoval tam syn 1 0,86 % 0,63 %
Ve zpravach na nové 1 0,86 % 0,63 %
od znamého 1 0,86 % 0,63 %
jednak doma a pak z plakatu na 1 0,86 % 0,63 %
Hlavnim nadrazi (poku tam byl tedy
pred lednem, to si nejsem jista)
ano, od pratel 1 0,86 % 0,63 %
Letaky 1 0,86 % 0,63 %
socialni sité 1 0,86 % 0,63 %
Byla jsem support MFC Vysocina, 1 0,86 % 0,63 %
vedela jsem to s predstihem.
z pozvanek ¢lenti klubu SKSKBP 1 0,86 % 0,63 %
Byla jsem tam, to je jasny 1 0,86 % 0,63 %
fb 1 0,86 % 0,63 %
Od kamarada, ktery bojuje 1 0,86 % 0,63 %
Muj kamarad je soucasti jednoho 1 0,86 % 0,63 %
prazského tymu :)
Plakaty v praze 1 0,86 % 0,63 %
V médiich ano, ale nevim kdy. 1 0,86 % 0,63 %
Plakaty na zastavkach a na soc.siti 1 0,86 % 0,63 %
Na fb, v tv 1 0,86 % 0,63 %
pritel, kamaradi, sama jsem sledovala |1 0,86 % 0,63 %
12. O Bitvé narodd 2015 v Praze na Petiiné jste
Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Cetl/a na socialnich sitich 69 59,48 % | 43,4 %




Cetl/a v internetovych mutacich novin/ | 36 31,03% | 22,64 %
casopisti
Vidél/a vstup v televizi 32 2759 % |20,13%
Cetl/a v novinach/ éasopise 31 26,72% | 19,5%
Vidél/a reportaz ve zpravach 27 23,28 % | 16,98 %
Vibec nic nezaregistrovali 15 1293 % |9,43%
Slysel/ slySela v rozhlase 10 8,62 % 6,29 %
Byla jsem tam 2 1,72 % 1,26 %
slySel od kamarada Sermire 1 0,86 % 0,63 %
Uéastnil jsem se 1 0,86 % 0,63 %
Divak 1 0,86 % 0,63 %
Védél vSe a zuc€astnil se ji 1 0,86 % 0,63 %
zucastnil jako divak 1 0,86 % 0,63 %
Myslim, ze jsem videla plakat v 1 0,86 % 0,63 %
tramvaji, jista si nejsem
slySel od kamarada 1 0,86 % 0,63 %
plakaty 1 0,86 % 0,63 %
nevzpominam si 1 0,86 % 0,63 %
Vidél postery v metru/slysel od 1 0,86 % 0,63 %
kamarada co HMB déla.
Byla jsem support MFC Vysocina, 1 0,86 % 0,63 %
byla jsem tam.
Jsem tam byl (i bil). Neasi. 1 0,86 % 0,63 %
byl jsem 1 0,86 % 0,63 %
Byl jsem tam osobné 1 0,86 % 0,63 %
Videla na vlastni oci 1 0,86 % 0,63 %
Dozvédél na tréninku nasi Sermirské |1 0,86 % 0,63 %
skupiny
Védéla 1 0,86 % 0,63 %
od znamého 1 0,86 % 0,63 %
Slysela od pritele 1 0,86 % 0,63 %
od kamarada, ktery bojuje 1 0,86 % 0,63 %
slySel jsem o tom 1 0,86 % 0,63 %
Byla jsem se podivat na Petrine 1 0,86 % 0,63 %
Slysela od nékoho jineho 1 0,86 % 0,63 %
slySela od kolegy 1 0,86 % 0,63 %

13. Navstivil/a jste Bitvu narodu 2015 na Petfiné?

Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 58 50 % 36,48 %
Ano 58 50 % 36,48 %

14. Sledoval/a jste online pfenos na Youtube z Bitvy narodti 2015 na Petfiné?

Odpovéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 77 66,38 % 48,43 %
Ano 39 33,62 % 24,53 %




15. Zaznamenal/a jste v ramci propagace bitvy narodu 2015 na Petfiné néktery

z nasledujicich nazva?

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Sportovni klub stredovékého 63 54,31 % | 39,62 %
kontaktniho boje Praha
Ceska HMB Asociace 47 40,52 % | 29,56 %
Ani jeden z uvedenych 39 33,62% | 24,53 %
MFC Vysocina 32 2759 % | 20,13 %
MFC Zlinsko 13 11,21 % 8,18 %
MFC Slezsko 10 8,62 % 6,29 %
Cesti lvi 8 6,9 % 5,03 %

16. Utkvéli vam v paméti nékteré ¢lanky, rozhovory, rozhlasové ¢i televizni vstupy?

Pokud ano, dokazete si vzpomenout na médium?

Odpovéd’ Pocet | Lokalné | Globalné

% %
Ne 66 56,9 % 41,51 %
Ano 27 23,28% | 16,98 %
facebook 2 1,72 % 1,26 %
Ve Studiu 6 a ve snidnai s novou 1 0,86 % 0,63 %
Ocima Josefa Klimy 1 0,86 % 0,63 %
internet 1 0,86 % 0,63 %
snidané s novou, e15, Blesk 1 0,86 % 0,63 %
na snidani s novou tusim 1 0,86 % 0,63 %
rozhovor v Ceské Televizi - zpravy 1 0,86 % 0,63 %
idnes 1 0,86 % 0,63 %
ocko, blesk 1 0,86 % 0,63 %
iDNES.cz 1 0,86 % 0,63 %
Je jich spousta 1 0,86 % 0,63 %
Klima, Blesk, Playboy 1 0,86 % 0,63 %
Playboy, E15, Xman, 100+1, 1 0,86 % 0,63 %
televizni vstup ve snidani s novou + |1 0,86 % 0,63 %
ukazka
Fighter magazin 1 0,86 % 0,63 %
Nevspomenu Si 1 0,86 % 0,63 %
Nevim jak se to jmenovalo, nécove |1 0,86 % 0,63 %
smyslu dobré rano na CT

Vsechny 1 0,86 % 0,63 %
v otazce je pravopisna chyba :) 1 0,86 % 0,63 %
Snidané s Novou 1 0,86 % 0,63 %
Dobré rano, Vaclav Moravec 1 0,86 % 0,63 %
néjaka reportaz na idnes.cz,aleazpo |1 0,86 % 0,63 %

BOTNu

VI




17. Prisla vam medialni propagace Bitvy narodti 2015 na Petfiné dostate¢na?

Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 77 66,38 % 48,43 %
Ano 39 33,62 % 24,53 %

18. V roce 2016 probéhla v poradi druha bitva narodt v Praze na Petiiné,
zaregistrovali jste o tom zminku v médiich pred tinorem 20162 Pokud ano
vzpomenete si kde?

Odpoveéed’ Pocet | Lokalné | Globalné

% %

Ano 44 3793% | 27,67 %

Ne 30 25,86 % | 18,87 %

Nevim 26 22,41 % |16,35%
Facebook 2 1,72 % 1,26 %
Metro 2 1,72 % 1,26 %
Na facebooku 1 0,86 % 0,63 %
Internet 1 0,86 % 0,63 %
reklamy v prazském metru 1 0,86 % 0,63 %
syn bojoval za Trolly ja byl divak 1 0,86 % 0,63 %
Byla jsem support MFC Vysocina, 1 0,86 % 0,63 %

vedela jsem to s predstihem.

Fcb 1 0,86 % 0,63 %

Pozvanka od HMB asociace 1 0,86 % 0,63 %

Praha, Petfin, moje zada by mohly 1 0,86 % 0,63 %
vypravét, support je nevdécnej

¢t 1 0,86 % 0,63 %

od kamarada, ktery bojuje 1 0,86 % 0,63 %

Televize, plakaty 1 0,86 % 0,63 %

internet, pratelé 1 0,86 % 0,63 %

19. O Bitvé narodu 2016 v Praze na Petfiné jste

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Cetl/a na socialnich sitich 78 67,24 % | 49,06 %
Cetl/a v internetovych mutacich novin/ | 39 33,62 % | 24,53 %
Casopistl
Cetl/a v novinach/ éasopise 26 22,41 % | 16,35 %
Vidél/a vstup v televizi 25 21,55% | 15,72 %
Vidél/a reportaz ve zpravach 25 21,55% | 15,72 %
Vibec nic nezaregistrovali 17 14,66 % | 10,69 %
Slysel/ slysela v rozhlase 7 6,03% |4,4%
plakat s pozvankou 1 0,86 % |0,63%
Uéastnil jsem se 1 0,86 % |0,63%
ovSem opét az ted’ nedavno 1 0,86 % |0,63%

Vil



jako divak 1 0,86 % |0,63%
Po mésté byly plakaty 1 0,86 % |0,63%
slySel od kamarada 1 0,86 % |0,63%
2016 uz podle mé propagace akce 1 0,86 % | 0,63 %
nebyla tak atraktivni, moc jsem o tom
neslySel. Kdybych se sam nezabyval a
nesledoval FB stranky, o ni¢em bych asi
nevédeél.
Byla jsem support MFC Vysocina, byla |1 0,86 % |0,63%
jsem tam.
Jsem tam byl (i bil). Neasi. :) 1 0,86 % |0,63%
botn.info 1 0,86% |0,63%
Uéast na turnaji 1 0,86% | 0,63 %
Videla na vlastni oci 1 0,86% |0,63%
Supportovala jsem svyho ex 1 0,86% |0,63%
Slysela od pritele 1 0,86 % |0,63%
od kamarada, ktery bojuje 1 0,86% |0,63%
slySel jsem od kamarada 1 0,86 % |0,63%
20. Navstivil/a jste Bitvu narodd 2016 na Petiiné?
Odpoveéd Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 61 52,59 % 38,36 %
Ano 55 47,41 % 34,59 %

21. Sledoval/a jste online prenos na Youtube z Bitvy narodu 2016 na Petfiné?

Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 66 56,9 % 41,51 %
Ano 50 43,1 % 31,45 %

22. Zaznamenal/a jste v ramci propagace bitvy narodu 2016 na Petriné néktery

z nasledujicich nazva?

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Sportovni klub stredovékého 72 62,07 % | 45,28 %
kontaktniho boje Praha
Ceska HMB Asociace 42 36,21 % | 26,42 %
Prague Meretrices 40 34,48 % 25,16 %
MFC Vysocina 38 32,76 % | 239%
Zadny z uvedenych 32 2759% |20,13%
MFC Zlinsko 16 13,79 % | 10,06 %
MFC Slezsko 16 13,79% | 10,06 %
Cesti lvi 10 8,62 % 6,29 %
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23. Utkvéli vam v paméti nékteré ¢lanky, rozhovory, rozhlasové ¢i televizni vstupy?
Pokud ano, dokazete si vzpomenout na médium?

Odpoveéed’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Ne 69 59,48% |43,4%
Ano 38 32,76 % | 23,9 %
¢lanek v Playboyi, v x manovi ve 1 0,86 % 0,63 %
snidani s novou
youtube 1 0,86 % 0,63 %
vstup pro ¢t 1 0,86 % 0,63 %
100+, studio 6 1 0,86 % 0,63 %
Odkaz na primy prenos na YouTube |1 0,86 % 0,63 %
na facebooku
100+10 Historie 1 0,86 % 0,63 %
CT1, CT24, idnes 1 0,86 % 0,63 %
iDNES.cz 1 0,86 % 0,63 %
Bylo jich vic 1 0,86 % 0,63 %
TV Nova 1 0,86 % 0,63 %
Snidané s novou, studio 6 1 0,86 % 0,63 %
fcb, dobre rano ct 1, snidane s novou, |1 0,86 % 0,63 %
fighter magazin, playboy....
Cesky rozhlas 1 0,86 % 0,63 %
televize, mluvil jsem tam 1 0,86 % 0,63 %
VSechny vim 1 0,86 % 0,63 %
Ceska televize 1 0,86 % | 0,63 %
¢lankyz této akce se ke mé nedostaly | 1 0,86 % 0,63 %

24. Prisla vam medialni propagace Bitvy narodu 2016 na Petriné dostateéna?

Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Ne 75 64,66 % 47,17 %
Ano 41 35,34 % 25,79 %

25. Kdyz se jesté vratime k sportu jako takovému, vybavujete si medialni propagaci
HMB mimo Bitvu narodi?

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Medialni propagaci Sportovniho klubu | 55 47,41 % | 34,59 %
stiredovékého kontaktniho boje Praha
(Trolové, Tvoje mama, Holota, Krysy)
Zadné z uvedenych 51 43,97 % | 32,08 %
Medialni propagaci Ceského narodniho | 26 22,41 % | 16,35 %
tymu
Medialni propagaci MFC Vysoc¢ina 9 7,76 % 5,66 %
Medialni propagaci Ceskych Ivii 9 776 % | 5,66 %
Medialni propagaci Prague Meretrices |9 7,76 % 5,66 %




Medialni propagaci MFC Slezsko 2 1,72 % 1,26 %

Medialni propagaci MFC Zlinsko 0,86 % 0,63 %

[

26. Uméli byste si vzpomenout na média kde se vénovali PIné kontaktnimu
stredovékému boji HMB? Pokud ano prosim vypiSte

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Ne 72 62,07 % | 45,28 %
Ano 11 9,48 % 6,92 %
Socialni sité 2 1,72 % 1,26 %
Televize, €asopisy 1 0,86 % 0,63 %
TV prima, CT, novinky, idnes, aktualne, |1 0,86 % 0,63 %
playboy
metro,playboy,ocima josefa klimy, 1 0,86 % 0,63 %
100+1 je toho vic
Internet 1 0,86 % 0,63 %
Néjaky fight-magazin, jméno si 1 0,86 % 0,63 %
nepamatuji
soc. sité 1 0,86 % 0,63 %
E15, Playboy, historie 1 0,86 % 0,63 %
100+1, Fighter 1 0,86 % 0,63 %
Metro, blesk 1 0,86 % 0,63 %
Tv nova 1 0,86 % 0,63 %
televize 1 0,86 % 0,63 %
vidél sem 1x ve snidani s novou 1 0,86 % 0,63 %
rozhovory a ¢lanky, ale kde presné uz |1 0,86 % 0,63 %
nevim
iDNES.cz 1 0,86 % 0,63 %
socialni sité, tv 1 0,86 % 0,63 %
Radio Rebel, pokud si pamatuju dobre. | 1 0,86 % 0,63 %
Polar
hodné 1 0,86 % 0,63 %
Playboy blesk zbrané metro snidanés |1 0,86 % 0,63 %
novou
xman (idnes.cz), fighter magazin, 100+1 | 1 0,86 % 0,63 %
historie
E15, Historie, CT1, asopsi fighter a 1 0,86 % 0,63 %
dalsi
Fcb, rozhlas, televize, internet, tisk 1 0,86 % 0,63 %
Televizni porady, ¢asopisy 1 0,86 % 0,63 %
gajdo, vazné? 1 0,86 % 0,63 %
Prima 1 0,86 % 0,63 %
Blesk 1 0,86 % 0,63 %
Blek, metro 1 0,86 % 0,63 %
Tv prima, blesk 1 0,86 % 0,63 %
Cesky rozhlas a CT 1 0,86 % |0,63%
Stream 1 0,86 % 0,63 %




Metro noviny, TV Nova - snidané s 1 0,86 % 0,63 %
Novou, Relax, info z radia. Konkrétni
stanici si nepamatuiji.

FB 1 0,86 % 0,63 %

27. Uméli byste si vzpomenout na média kde se vénovali Bitvé narod? Pokud ano
prosim vypiste

Odpoveéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Ne 70 60,34 % | 44,03 %
Ano 15 12,93 % | 9,43 %
Televize 2 1,72 % 1,26 %
televize, €asopisy, socialni sité 1 0,86 % 0,63 %
ct, prima, aktualne, idnes, novinky, 1 0,86 % |0,63%
playboy
TV, internet, Casopisy Blesk, Metro 1 0,86 % 0,63 %
metro,playboy,ocima jozefa klimy,100+1 | 1 0,86 % |0,63%
je toho vic
Snidané s nohou 1 0,86 % 0,63 %
soc. sité 1 0,86 % 0,63 %
Tv Nova a Prima 1 0,86 % 0,63 %
Ceska Televize - zpravy 1 0,86% | 0,63 %
FB, youtube 1 0,86 % | 0,63 %
Tv nova 1 0,86 % 0,63 %
Idnes, CT1, CT24, Nova, Seznam 1 0,86 % | 0,63 %
v televizi 1 0,86 % 0,63 %
iDNES.cz 1 0,86 % | 0,63 %
Ceska televize, porad Dobré rano 1 0,86 % 0,63 %
Urcité jsem cetl néjaké clanky, ale 1 0,86 % |0,63%

hlavné bylo par reportazi ve ve€ernich
novinach (alespon zminka) ¢t1,prima,
mozna i TV Hovna, éti NOVA)

socialni sité, tv 1 0,86 % 0,63 %

Nova 1 0,86 % 0,63 %

hodné 1 0,86 % 0,63 %

CT, Nova 1 0,86 % 0,63 %

Socialni sité 1 0,86 % 0,63 %

Nova, ¢t1, Idnes 1 0,86 % 0,63 %

televize nova, socialni site, 1 0,86 % 0,63 %

Ct, tv nova, denik metro, fighter 1 0,86% | 0,63 %
magazin, denik blesk

fcb, rozhlas, televize, internet, tisk 1 0,86 % 0,63 %

stream 1 0,86 % 0,63 %

CT, YouTube 1 0,86 % |0,63%

Cesky rozhlas a CT 1 0,86 % | 0,63%

stream, novinky.cz 1 0,86 % | 0,63 %

FB, web 1 0,86 % 0,63 %
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28. Nakonec nékolik demagogickych dotazi, Jste:

Odpoveéd’ Pocet Lokalné % Globalné %
Muz 83 52,2 % 52,2 %
Zena 76 47,8 % 47,8 %
29. Vyberte prosim vékovou kategorii:
Odpovéd Pocet Lokalné % Globalné %
25— 35 let 73 45,91 % 45,91 %
18 — 25 let 54 33,96 % 33,96 %
35 —45 let 13 8,18 % 8,18 %
Pod 18 let 11 6,92 % 6,92 %
45 - 60 let 7 4,4 % 4,4 %
60 let a vice 1 0,63 % 0,63 %
30. Jaké je vase nejvysSSi dosazené vzdélani?
Odpovéd’ Pocet | Lokalné | Globalné
% %
Stredni s maturitou 67 42,14 % | 42,14 %
Vysokoskolské (Mgr, MUDr, MDDr, 36 22,64 % 22,64 %
JUDr, Ing a dalsi)
Vysokoskolské (Bc) 19 1195% | 11,95 %
Zakladni 15 9,43 % 9,43 %
VysSi odborné (Dis) 10 6,29 % 6,29 %
Stredni bez maturity 10 6,29 % 6,29 %
Zadné 2 1,26 % 1,26 %
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