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ABSTRAKT

Diplomovy projekt ,Marketingovd stratégia slovenskej atletiky” sa zaobera
marketingovymi ¢innost'ami atletiky, predovsetkym efektivnou komunikéaciou vo vztahu
k mladezi, verejnosti, médidm a sponzorom. Bokom neostava ani praca so samotnym
produktom, teda prispdsobenie jednotlivych podujati ¢i tréningovych cyklov poziadavkam
trhu. Podkladom pre odporucania boli kvantitativne vyskumy na vzorke zZiakov druhého
stupnia zakladnych $kol 1 vSeobecnej populacie. Spravanie sa médii a sponzorov zasa
mapuju kvalitativne vyskumy. Sucast'ou prace je aj projekt navrhujici konkrétne rieSenia
problému nizkeho zdujmu o atletiku. Ide o ¢innosti posiliiujiice korporatny imidz atletiky u

mladeZe, verejnosti, médii a sponzorov.

Klacové slova: marketing, marketingové komunikdacie, Sport, atletika, vyskum, média,

sponzoring, mladez, verejnost’

ABSTRACT

The Master thesis “Marketing Strategy of Slovak Athletics” deals with marketing strategies
of athletics, especially with effective communication in relation to the young, to public, to
media and to sponsors. Work with the product itself is also involved, namely adaptation of
the specific events or training series to market demands. Quantitative surveys conducted
on sample junior primary schools pupils and the public, served as a basis for the sugges-
tions. Behavior of media and sponsors has been monitored by means of qualitative re-
searches. The thesis also involves a project suggesting specific solutions to the problem of
low interest in athletics. Specifically, it suggests activities reinforcing the corporate image

of athletics as viewed by the young, the public, media and sponsors.

Key words: marketing, marketing communications, sport, athletics, research, media, spon-

soring, youth, the public



PODAKOVANIE

Takmer 300 anonymnych dotaznikov a d’alsich 12 hibkovych rozhovor naznaduje, Ze na
zostaveni tejto prace ma podiel vela l'udi. Nielen respondentom patri vdaka, ale
samozrejme v prvom rade veducej diplomovej prace Ing. Radomile Soukalovej, Ph.D.
Slova vd’aky rad adresujem aj riaditel'om $kol, ktori umoznili realizovat’ vyskum v ramci
svojich institucii ¢i zndmym, ktori mi pomahali distribuovat” dotazniky. Osobitne by som
checel spomenut’ priatel’ku, ktord na jednej strane znasala vzrastajuci stres s bliziacim sa
terminom odovzdania diplomovej prace azaroven hladala v mojom texte logické

1 gramatické chyby. Ostava len verit’, Ze skiSobna komisia ich nenajde viac.
9

MOTTO
“Ak chcete vediet’, ako ochabnuty je va§ mozog, siahnite si na svaly svojich noh.*

Erich Segal
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UvVOD

Ked som tyzdeil po zndmom vysSkarskom mitingu Europa SC High Jump v Banske;j
Bystrici (predtym Banskobystricka latka) zadal a nasledne zacal vyhodnocovat’ dotazniky
medzi ziakmi druhého stupiia zékladnych $kol v Banskej Bystrici, zostal som prekvapeny.
Len niekol'ko percent deti bolo schopnych napisat meno l'ubovolného atléta. Mesto je
pritom asi najatletickejSie v ramci celého Slovenska (atleticky klub Dukla Banské Bystrica
ma dlhodobo najviac reprezentantov), pdsobi tu aj Sportové gymnazium a na uzemi mesta
sa organizuju viaceré¢ vyznamné podujatia, o ktorych este budeme hovorit. UZ spomenuty
vyskarsky miting bol navySe po nemeckom Arndstadte vyhodnoteny ako druhy najlepsi v
tejto sezone. Bulharka Venelina Venev tu vytvorila najlepsi vykon roka, olympijsky vitaz
Stefan Holm zasa v sutazi muzov vylepsil rekord podujatia. V Banskej Bystrici sa
predstavila aj svetova halova rekordérka Kajsa Bergqvistova ¢i jej najvaznejSia stperka
Blanka VlaSicova z Chorvatska. Ani takéto hviezdne zlozenie vSak nezanechalo
vyraznej$iu pamétova stopu u mladej populédcie. To v kone¢nom dosledku iba potvrdzuje
spravne zacielenie méjho diplomového projektu. Marketingova stratégia atletiky a tiez
marketingova komunikacia nie st dostatoéne ucinné. Minaji sa totiz zacielenia na
najdolezitejSiu skupinu — skupinu deti. Kym vo svete patri atletika spolu s futbalom k
Sportom c¢islo jedna, na Slovensku nie je schopna kral'ovna drzat’ krok s 'udovym $portom
a podla niektorych ukazovatelov (pocet talentovanej mladeze) sa dokonca postva za

d’alSie Sportové odvetvia.

Ciel'om tejto prace nie je najst’ jediné spravne rieSenie, skor pomenovat sucasny stav a
poukéazat’ na moznosti vylepSenia. Orientovat’ sa chceme na stratégiu vSeobecne, najviac
vSak na marketingovi komunikéaciu voci Styrom skupinam subjektov, ktoré si z hl'adiska
rozvoja a popularizécie atletiky najdolezitejSie. V prvom rade voci vSeobecnej populécii,
ktora predstavuje potenciondlnych navstevnikov podujati, ale taktiez rodi¢ov deti, ktoré sa
atletike mo6zu venovat’, V neposlednom rade mézeme hovorit’ o tejto istej skupine ako o
prispievatel'och na ¢innost’ klubov a zvdzu. A to formou sponzoringu, ktory je vSak u
sukromnych subjektov — nepodnikatelov — skor zriedkavostou. Zaujimavejsie preto bude
zaujimat’ sa o takzvanu asigna¢nu dan — teda 2% uz zaplatenej dane, ktort méze kazdy
daniovnik poukédzat’ na neziskovy sektor. Mimoriadne dolezitou skupinou st aj deti. V
pripade tohoto diplomového projektu vo veku 10 — 15 rokov, kedy je idedlne zacat' s

atletikou. Na jednej strane teda modze ist o buducich Sportovcov. Aj keby vSak pri
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vykonovom Sporte neostali, ¢o je u vacSiny pravdepodobné, bude dolezité vybudovat’ u
nich pozitivne vnimanie atletiky. V diplomovej praci budeme skumat aj poziadavky
novinarov na zlepsenie tlaCového servisu, budovanie vztahov s novindrmi, ale aj moznosti
ovplyviiovania médii ¢i iné formy ziskavania medialneho priestoru. Ni¢ nie je zadarmo, a
to plati aj v pripade financovania vSetkych komunikaénych aktivit. Hl'adat' chceme preto aj
moznosti na oslovenie sponzorov a ziskanie ich dovery a nasledne aj penazi. Opomenut’ by

sme vSak nechceli ani nesponzorské zdroje.

V pripade zistovania nazorov Sirokej populacie, ako aj deti, sme si zvolili kvantitativnu
formu vyskumu. Pri médiach a sponzoroch sa nam efektivnejsi javi kvalitativny vyskum.
Predpokladame, Ze formou hibkovych rozhovorov ziskame nielen odpovede na otazky, aké
kritéria pre vyber Sportu volia, ale aj aky je ich sposob uvazovania. Ked’ze knizna literatira
v oblasti §portového marketingu nie je pre oblast’ Slovenska, respektive Ceskej republiky
dostatocne rozsiahla, sustredit’ sa chceme na Stadie v Casopisoch, ale aj vSeobecny
marketing a marketing pribuznych oblasti. Teda neziskovy sektor, Skolstvo, kultira a

takisto marketing sluzieb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CIELE A METODY DIPLOMOVEJ PRACE

1.1 Formulacia ciel’ov

Cielom tejto diplomovej prace je definovat’ postoje Styroch spolocenskych skupin
k atletike. Imidz atletiky ma Slovensku nie je vysoky a v porovnani s ostatnymi Sportmi je
povazovana za menej atraktivhu. Okrem oblasti komunikacie sa chceme zamerat aj na
pracu s produktom a moznostami jeho prisposobenia aktudlnej situdcii na trhu. Je teda
ocakavatelné, ze budeme skumat aj pozicie ostatnych Sportov a konkurenciu na

prislusnom trhu.

NajdolezitejSou skupinou je pre ucely diplomovej prace mladez — Ziaci druhého stupiia
zékladnych §ko6l. Znizovanie poctu Clenov jednotlivych atletickych oddielov uz teraz
napoveda, Zze zaujem o atletiku nie je vysoky. Budeme preto hl'adat’ moznosti, ako zlepSit’
jej vnimanie a dostat’ na atletické Stadiony viac deti. Napriklad aj za ucelom rekreaéného

Sportovania.

Prazdne tribliny nie su ldkavou vizitkou ziadneho Sportu. V pripade verejnosti ako
moznych divakov sa chceme tiez zamerat’ na postoje k atletike a stanovenie pric¢in nizkeho
zaujmu. Tuto skupinu populdcie zarovenn vnimame ako rodi¢ov deti, ktori sa moézu atletike

venovat’ a takisto st moznymi poskytovatel'mi asignacnej dane.

Novinari predstavuju sprostredkovatelov smerom k verejnosti. Je teda logické, ze si
chceme a potrebujeme siedmu velmoc naklonit na naSu stranu. Atletika sa netesi
vSeobecnému zaujmu médii, ako povedzme futbal ¢i hokej. Verejnopravna Slovenska
televizia nema napriklad zaktipené vysielacie prava na vrcholné podujatia. Ako sa vSak da
zvysit’ medializacia atletiky? Spolo¢ne s odpoved’ou na tito otazku chceme zistit), ¢i je na
pricine zly tlaCovy servis, alebo skor nizky zaujem o atletiku medzi verejnostou, ktory sa

prejavuje aj v spravani sa médii.

Sponzori poskytuji zdroje bez poziadavky na zisk. Samozrejme by bolo naivné mysliet’ si,
ze za svoje dobrovolné aktivity neoCakavaju ziadnu protihodnotu — najcastejSie
medializaciu, na meranie ktorej vyuzivaju moderné techniky. Zaujimat' nas bude aj

konkuren¢né prostredie v uchadzani sa o sponzorské zdroje.
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Tab. 1. Ciele diplomovej prace

skupina ciele — ¢o chceme zistit’
spdsoby travenia vol'ného Casu
znalost’ a postoj k atletike
mladez ) :
faktory vplyvajlice na rozhodovanie o vol'nom ¢ase
faktory vplyvajuce na zlepSenie vztahu k atletike
postoj k atletike
) konkurencné prostredie (iné formy zabavy)
vSeobecna populacia _ _ o
rozhodovanie o asignacnej dani
faktory vplyvajlice na postoj k atletike
postoj k atletike
média konkurencné prostredie atletiky
faktory vplyvajlice na vyssiu medializaciu atletiky
postoj k atletike
) kritéria pre sponzoring
sponzori ) ]
konkurencné prostredie atletiky

faktory vplyvajice na zmenu postoja k atletike

1.2 Formulacia hypotéz

Formulacia hypotéz vychadzajicich zo vztahu verejnost’ a atletika

Nizky zaujem o atletiku umladdeze a vSeobecne verejnosti je spdOsobeny nizkou
medializaciou samotného Sportu. Vel'ka cast’ populdcie vratane mladeze ma o atletike
skreslenu predstavu. Vnima ju sice ako neatraktivny Sport, ale nemé o nej nema dostatok
informacii.

Formulacia hypotéz vychadzajucich zo vzahu média, sponzori a atletika

Novinari nevenuju atletike dostatoéni pozornost, pretoze necitia takuto poziadavku od
svojich percipientov (divakov, posluchacov, Ccitatelov). KedZze mnohé sukromné
spolo¢nosti, ktoré sponzorujii Sport, ocakavaji ndvratnost vo forme medializacie,
predpokladame, ze zvySenie zaujmu médii a verejnosti sa prejavi aj vo zvySenom zaujme

SpoONZorov.
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1.3 Metodologia

Vzhl'adom k rozmanitosti skimanych skupin volime aj rozdielne metdédy vyskumu:
kvalitativne aj kvantitativne. V pripade mladdeze a verejnosti potrebujeme ziskat
reprezentativne  vypovede, ktoré dosiahneme s vyuzitim Statistickych — metod
v kvantitativnom vyskume. Rozhodujucejsi je pre nds vyskum mladeze, postoje verejnosti
budeme vzhladom k zlozitosti zabezpeCenia reprezentativnej vzorky povazovat za

doplnkové informacie.

V pripade médii a podnikatel'skej sféry je pre nas rozhodujuci sposob myslenia institlcii.
Ten lepSie zmapujeme prostrednictvom kvalitativnych vyskumov. Informécie ziskané
formou hibkovych rozhovorov so zodpovednymi osobami a ziéastnenym pozorovanim
prenesieme do pripadovych stadii. Na zdklade niektorych pripadov sa pokusime
zovSeobecnit’ spdsob prace novinarov 1 pracovnikov zodpovednych za sponzoring.
Zucastnené pozorovanie vychddza z autorovho posobenia ako aktivneho Sportovca
a v sucasnosti Sportovy novinar. Mozeme teda tvrdit, Ze uvedeni problematiku ma
odpozeranu z viacerych stran. Postrehy, ktoré v praci nadnaSame, st tak vysledkom takmer
10-ro¢ného sledovania rozoberan¢ho problému. PodrobnejSie sa vychodiskdm vyskumu

venujeme v kapitole Marketingovy vyskum.
Tab. 2. Metody pouzité v diplomovej praci

skupina metoda vyskumu vzorka

priblizne 200 ziakov druhého stupiia
zékladnych §kol (150 Ziakov klasicka ZS/40

L1 kvantitativny — . T & e .,
mladez auvny - . cirkevna ZS) samotné zlozenie jednotlivych
dotaznikové skimanie . , s ,
tried by malo poskytnut’ reprezentativnu vzorku
sledovanej populacie
priblizne 75 obyvatel'ov — forma vyberu
- nahodna — takzvana snehova gula, ked’ze
o kvantitativny — . R .
verejnost , L o1 . stanovenie reprezentativnej vzorky je u tak
dotaznikové skiimanie .. . e i
heterogénnej skupiny problém, je tato Cast
vyskumu skér doplnkova
kvalitativny — hibkové  nahodne vybrani samostatne posobiaci $portovi
média rozhovory, zuCastnené  novinari, veduci Sportovych redakcii

pozorovanie

kvalitativny — hlbkové  ndhodne vybrani pracovnici zodpovedni za
podnikatel'skd sféra  rozhovory, zaCastnené  sponzoring, majitelia firiem, Sportovi manazéri
pozorovanie
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2. MARKETING A JEHO APLIKACIA PRE OBLAST SPORTU

2.1 Vymedzenie pojmov

Marketing patri k najdolezitejSim ¢innostiam v podniku. Vo svojej podstate pokryva dve z
troch zékladnych otdzok podnikania. Marketingové aktivity dokdzu odpovedat’ na otdzku,
¢o vyrabat’ a pre koho vyrabat’. Kotler (2001, s. 20-24) vravi, ze: ,,Marketing je obvykle
chapany ako tvorba, propagovanie a poskytovanie tovaru a sluzieb spotrebitelom a
podnikom.* Rovnaky autor zaroven Specifikuje (s. 24) marketing ako socialny proces: ,,Pri
ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o si praji a ¢o potrebuju.” V skuto€nosti sa
marketingovi pracovnici zaoberaju desiatimi entitami: tovarom, sluzbami (s rasticou
ekonomikou stlipa aj objem poskytovanych sluzieb), skiisenost’ami (pomocou kombindcie
tovaru a sluzieb sa d4 vytvarat’ a inscenovat ponuka trhovych skusenosti), udalost’ami
(olympiady, firemné vyrocia, obchodné vystavy, Sportové udalosti a umelecké vystupenia),
osoby (marketing, ktory vyuzivaju sldvne a zndme osobnosti, ktoré sa stali samy o sebe
obchodom). Takisto sa marketing sustredi na miesta (mesta, Staty, regiony si konkuruju v
pritahovani turistov, investorov ¢i odbornikov), vlastnictvo (aj vlastnicke prava st
nakupované a predavané), organizacie (tiez sa usiluju o dosiahnutie silného, pritazlivého
povedomia v mysliach svojich potencionalnych zakaznikov ¢i klientov), informacie
(predavanie informacii patri medzi dolezité aktivity §kol a univerzit) a v neposlednej rade

idey (takmer kazda trhova ponuka zahriiuje urcita zékladnua ideu).*

V pripade marketingu v oblasti Sportu mdzeme konkretizovat 3 entity: sluZby
(telovychova), udalosti (jednotlivé sutaze), ale 1 konkrétne osoby (Sportovci).
Marketingové ¢innosti by mali vyuzivat’ Sportové zvizy, kluby a dokonca aj individualni
Sportovci. Podla Egera (2005, s. 15): ,,Marketing Sportového klubu je proces riadenia sa
zameranim na ovplyvilovanie a uspokojenie potrieb a priani klientov Sportového klubu
efektivnym spdsobom zaistujicim zaroven splnenie cielov klubu ako organizacie.“ V
pripade Sportu hovorime v prvom rade o sluzbe. T4 ma vo vSeobecnosti Styri vlastnosti:
nehmatatel’nost’, premenlivost’, neoddelitenost’ a pominutel’nost’. Neplati to vSak vo
vSeobecnosti. ,,Existuju sluzby, ktoré nejaku z uvedenych vlastnosti nemaju. Kazda sluzba
je Specifickou kombinaciou vlastnosti, ktoré su v nej zastupené v uréitom pomere,* dodava
Payne (1996, s. 26). Charakteristicki nehmatatel’'nost’ sluzby mozeme prekonat’ v pripade

Sportu ako telovychovnej aktivity — efekt hmatatelnosti sa prejavi zlepSenim postavy,
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ocenenia zo sutazi, premenlivost’ by sa dala vSeobecne v oblasti sluzieb kompenzovat
manazmentom kvality ateda zabezpeCenim Standardizovanej urovne poskytovanych
sluzieb. Prave Sport vSak predstavuje oblast, kde ¢osi podobné nie je zrealizovatelné. Len
tazko si totiz vieme predstavit, ze Sportové podujatie bude mat’ predpisanu kvalitu. Kym
neoddelitenost’ sluzby od zdkaznika sa ndm podari len tazko prelomit, v pripade
pominutelnosti dokonca mézeme hovorit’ o vyhode. Ak poskytovanou sluzbou dokdzeme
zakaznika uspokojit, je velmi pravdepodobné, ze bude mat’ znovu potrebu po danej
sluzbe. Za idealnych okolnosti tak mézeme ocakavat’ pravidelne sa opakujici dopyt po
sluzbe. Samozrejme za predpokladu, ze kvalita poskytovanych sluzieb bude mat’ stipajiacu
tendenciu a zdkaznik bud’ odold ponuke konkurencie (telovychovné aktivity), alebo si
dokéaze najst prostriedky (hmotné i ¢as) na vyuZivanie sluZieb naSich i konkurencie

(pokial’ p6jde o zabavné podujatia).

2.2 Odborna literatura z oblasti Sportového marketingu a d’alSie zdroje

Sportovy marketing nie je az do takej miery predmetom vyskumu ako niektoré iné
oblasti. V pripade kniZnej literatiry mozeme dokonca na izemi byvalého Ceskoslovenska
hovorit’ o vyraznom deficite. Vynimku tvoria skor vysokoSkolské skriptd — napriklad z
Univerzity Karlovej Ci Univerzity Jana Evangelisty Purkyné. V pripade kniZnej literatary
preto vyuZijeme aj pribuzné oblasti. Vychodiskovou publikaciou bude tradicne Kotlerov
Marketing managment. Sport je predovietkym sluzbou, a preto sa opierame aj o Adriana
Paynea a jeho Marketing sluZieb. Rovnako ddlezité je definovat’ aktivity, ktoré skiima tato
praca, ako neziskové. Pomozeme si marketingom v neziskovom sektore ako je kultura ¢i
Skolstvo. Jednotlivé kvalitativne a kvantitativne vyskumy budeme realizovat’ na zéklade
odport¢ani Jana Hendla (Kvalitativni vyzkum) a Miroslava Foreta a Jany Stavkovej
(Marketingovy vyzkum). KedZe atletiku potrebujeme definovat ako produkt, zoznam
literatury rozsirime o Encyklopédiu atletiky (Kuchen) 1 d’alSie podobné publikacie.

Uz viac, aj ked’ stale skor okrajovo, sa marketingu Sportu venuju odborné ¢asopisy. A to
jednak zamerané na marketing a marketingové komunikacie, ale 1 na samotnu telovychovu.
Podobne doélezity informacny zdroj pre nas predstavuju zborniky z vedeckych konferencii

na tému marketing aj Sport. Podcenit’ nesmieme ani informa¢nu hodnotu internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Chybajucu odbornu literaturu sa pokusime doplnit formou osobnych rozhovorov. S
vysokoskolskymi pedagoégmi i funkcionarmi o sucasnom postaveni atletiky a jej viziach.
Taktiez s novinarmi (veducimi redakcii a samostatnymi redaktormi), ktori zodpovedaja za
obsah médii a priestor, ktory atletika dostava. Oslovime aj predstavitelov spolo¢nosti,

ktoré sa venujui sponzoringu.

2.3 Trh a jeho analyza

Trh sa podla Kotlera (2001, s. 9) skladd zo vsetkych potencionalnych zdkaznikov
zdiel'ajicich zvlaStnu potrebu alebo poziadavku, ktori by mohli byt ochotni a schopni
z(&astnit’ sa vymeny, aby uspokojili tato potrebu. Payne (1996, s. 31-32) dopliia tri
klI'aic¢ové komponenty, ktoré tvoria funkciu marketingu: marketingovy mix, ktorému
venujeme osobitnu kapitolu, d’alej trhové sily a zlad'ovaci proces. Trhové sily predstavuju
vonkajSie faktory, ktoré treba starostlivo zvazit: zdkaznici, spravanie sa odvetvia,
konkurencia, vlada a regulacie. Sustredme sa teraz na spravanie sa odvetvia a
konkurenciu. Kotler (2001, s. 31) hovori o Styroch stupnoch: ,,Konkurencia znac¢iek, ked’
firma za svojich konkurentov povazuje spolo¢nosti, ktoré pontikaji podobné vyrobky a
sluzby za podobné ceny. Odvetvova konkurencia je, ked’ firma povazuje za svojich
konkurentov vyrobcov rovnakej triedy vyrobkov. Konkurencia formy znamena, ze firma
povazuje za svojich konkurentov vsetky spolo¢nosti ponikajice rovnaku sluzbu. V pripade
konkurencie rodu firma povazuje za svojich konkurentov vSetky firmy, ktoré s fou
superia o zadkaznikove peniaze. V pripade atletiky a neziskového sektora vSeobecne by sme

mohli povedat’ skor o zdkaznikov zaujem.

Tab. 3. Formy konkurencie v Sporte

telovychovné aktivity podujatia pre verejnost’
konkurencia znaciek futbal, hokej a d’alSie Sporty futbal, hokej a d’alSie Sporty
odvetvova konkurencia = pohybové aktivity: tanec... zabavné podujatia
vol'nocasové aktivity,
konkurencia formy pocitacovy krazok, kultarne zabava a relaxacia (knihy, televizia)
aktivity...
konkurencia rodu ziskovy a neziskovy sektor ziskovy a neziskovy sektor

Z pohladu atletiky by sme mohli celkom vylaéit’ konkurenciu rodu, ktord pre nas
nepredstavuje vel'ké riziko. PoI'nohospodarstvo, priemysel, ba ani sluzby vSeobecne nie st
hrozbou. Konkurencia formy uz predstavuje vyraznejsi problém, ktorym by sme sa mali

zaoberat. Vedecko-technicky pokrok sposobil, Ze televizia ¢i pocitate su priamou
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konkurenciou pohybu. V pripade odvetvia pohybovych aktivit a Sportu pocitujeme
konkurenciu ovel’a silnejSie a okrem apelovania na potrebu pohybu, musime viac posilnit’
pracu s produktom a jeho prezentdciu. Podobnd situdcia nastava, pokial hovorime o

produkte, ktorym su atletické podujatia pre divaka.

V marketingu si vyberame z troch zékladnych stratégii: nediferencovany marketingovy
pristup (nerozliSuje trZzné segmenty), diferencovany marketingovy pristup (identifikuje
urcity pocet trznych segmentov ), koncentrovany marketingovy pristup (rozliSuje medzi
trhovymi segmentami, ale svoj marketingovy mix zameriava predovsetkym na jeden
Specificky segment), dozveddme sa od Paynea (1996, s. 73). Svétlik (2006, s. 139) k tomu
dodava: ,,Pokial’ volime segmentaciu, segment musi byt’ dostato¢ne vel’ky a dostupny. S
vel'kost'ou segmentu suvisia 1 jeho ekonomické rozmery, to znamena na jednej strane jeho
vel’kost’ a ocakavany rast, na druhej strane rizika spojené so zavedenim nového
programu pre tento segment. S vel'kostou segmentu suvisi 1 jeho meratelnost’. Segment

musi byt’ stabilny a trvaly — musi existovat’ dlhsiu dobu.*

V pripade atletiky sme uz vysSie naznacili segmentaciu na verejnost’ ako potencialnych
divdkov. Aj tu vSak mozeme d’alej segmentovat na priaznivcov Sportu (atletiky) a
zdujemcov o benefity, ktoré s navStevou Sportového podujatia stvisia (stretnutie so
znamymi, pohlad na vySportované telo atléta). Rovnako dolezité je zameriavat sa na
mlédez, ktord si hl'add koniCek. Opét’ predpokladdme dalSie skupiny: snaha o vykon a

umiestnenie, snaha o zdravie a krasu, snaha o socialnu interakciu.
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Tab. 4. Moznosti segmentdcie trhu v oblasti atletiky

skupina

divdci - cast’
verejnosti so
zdujmom o atletiku

divaci - cast’
verejnosti so
zdujmom o prijemné
travenie vol’ného
casu

mlddez so zaujmom o
Sportové vykony a
uspechy

mlade? so zaujmom

predpokladané poZiadavky
kvalitné $portové vykony, servis
dalsich sluzieb (informaécie,
obcerstvenie)

zabava, servis d’alSich sluzieb
(informacie, obcCerstvenie)

kvalitné tréningové podmienky,
moznost’ osobného rastu a
dosiahnutie uspechov, ocenenie

kvalitné tréningové podmienky,

moZny produkt

$portové podujatia s dorazom
na kvalitné vykony

Sportové podujatie s dorazom
na dramatické okamihy a
atraktivne sprievodné akcie

telovychova: vykonov4 atletika
— doéraz v tréningu na vysledky
a dosahovanie tuspechov

telovychova: rekreacna atletika

informacie o zdravej zivotosprave,
viditel'ny efekt investovanych
prostriedkov a asu

s dorazom na dobrt kondiciu,
besedy na témy spravne;j
Zivotospravy

zlepsit’ si kondiciu
(vratane zdravotnych
aspektov)

mlade? so zaujmom
na atraktivne
travenie vol’ného
casu (socidlna
interakcia)

telovychova: nenarocné
tréningy spojené s besedami s
osobnost’ami z atletiky

zabava, dobry kolektiv, informacie,
nie prili§ naro¢né pohybové aktivity

V prvych dvoch skupindch (Cast’ verejnosti so zaujmom o atletiku a Cast’” verejnosti so
zdujmom o prijemné stravenie vol'ného Casu) sa ¢rta moznost’ spojenia produktu pre obe
kategdrie. Ani naro¢nym atletickym nadSencom nebude prekazat’, pokial’ bude sti¢ast'ou
podujatia sprievodny program. Co sa tyka dramatickosti ako apelu na divaka — potrebné je
samozrejme nastavit' jednotlivll disciplinu, ale aj cely miting do tejto polohy (naro¢ny

pokus doméaceho atléta o vitazstvo ¢i prekonanie osobného maxima).

V pripade atletiky urCenej pre mladez sa predpokladané segmenty javia dost
diferencovane, a preto nebude dobré ponukat’ spolo¢ny produkt. V pripade prvej skupiny
je dolezita orientacia ma vykon. Od zdkaznikov (mladeze) predpokladdme ochotu
podstupit’ urcita fyzickd namahu ako cenu za dosiahnuty vykon. Aj tu by sme vSak mali
reSpektovat’ snahu ponukat stale iné vzruchové podnety — neskiznut do roviny
monotonnych ¢innosti, ktor¢ by mohli byt odradzajice. Druhd skupinu moéze tvorit
mladez, ktorej sta¢i jediny Sport a na druhej strane mladdez — Sportovei z inych odvetvi
(napriklad tenis), ktori potrebujt zlepsit’ svoju kondiciu. Ku kazdému jedincovi sice bude

treba pristupovat’ s€asti individuédlne (to je koniec koncov potrebné aj pri prvej kategorii),
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ale je tu silny spdjajuci prvok — nepristupovat’ k Sportu stit’azne, ale s ciel’om zlepSit’
urovein svojich fyzickych moznosti. Idealnou na doplnenie produktu sa javia besedy na
tému spravnej Zivotospravy. V pripade tretej kategoérie mozeme hovorit o skupine
mladeze, ktora v prvom rade hlada moZnost na travenie volného casu. Z vlastnej
sktisenosti viem, ze najma dievcatd si pridu na tréning v podstate ,,pokecat™. Prave tato
kategdria je v sucasnosti vnimand vel'mi okrajovo, potenciondlne vSak modze tvorit’ v
budicnosti podstatnu Cast’ atletickej zakladne. Pontknut’ im vieme pohybové aktivity,
ktoré dnes mladezi vel'mi chybaju, ale zaobalené do formy nenarocnych tréningov
spojenych s besedami — rozpravanim o atletike, Sporte, olympizme, dopingu, ale napriklad
1 korupcii v Sporte. Ciel'om je vytvorit’ pozitivne vnimanie atletiky mladezou. U mnohych

jednotlivcov pritom predpokladdme, Ze produkt, ktory si pdvodne vybert, si méZzu zmenit'.
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3. MARKETINGOVY MIX

Pre uspesné uplatnenie sa subjektu na trhu je dolezité zvladnut' marketingovy mix. Ten
predstavuje: ,,Subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva ktomu, aby sa
usilovala o dosiahnutie svojich marketingovych ciel'ov na cielovom trhu.* (Kotler, 2001, s.
74.) Z kategérii produkt, cena, distribiicia a propagacia sa chceme najviac sustredit’
prave na propagaéné aktivity. Rozhodne by sme vSak mali pracovat’ aj s produktom,
cenou a distribiaciou. Nas predpoklad podporuje aj Tajtakova (2006, s. 104) na priklade
iného neziskového sektora — kultury: ,,Marketingova komunikacia patri k najéastejSie
vyuzivanym marketingovym nastrojom kultirnych organizacii. Zaroven je aj
najviditeI'nejSou marketingovou aktivitou, preto si ju mnohé kultirne organizacie
nezriedka stotoznuju s marketingom samotnym. Marketingova komunikacia méze byt
ucinna iba ako sticast’ kvalitného marketingového mixu. Ak je totiz produkt nekvalitny
alebo neatraktivny, cena privysoka a distribucia nedostatocna, ziadna komunikacia nemdze

zarucit’ uspech.*

3.1 Produkt

V predchadzajicich kapitolach pri segmenticii trhu sme naznacili potrebu variacie
produktu najmid vo vztahu k mladezi. Zakladny produkt, ktory predstavuje v tomto
pripade pohybova aktivita, nebude stacit’ sam o sebe v silnej konkurencii inych Sportov,
d’alsich pohybovych aktivit a vSeobecne vol'nocasovych aktivit. Podobna situacia nastava

aj v pripade Sportovych podujati pre vS§eobecnt populéciu — navstevnikov.

Tab. 5. Urovne produktu v oblasti Sportu

produkt/skupina mldde? verejnost’ média sponzori
, . pohybova Sportové y .
adkladny aktivita podujatie sport sport
atraktivna atraktivne :pkovretlli ny $port Zauiimave
ocCakdvany pohybova Sportové . ym port ,J vy
L . tlaCovym pre divakov
aktivita podujatie

servisom
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produkt/skupina mlade? verejnost’ média sponzori
rozSireny atraktivna atraktivne Sport zaujimavy  §port zaujimavy
pohybova Sportové pre percipientov  pre divakov,
aktivita podujatie daného média ktorych vieme
s materidlnym s plnohodnotny s kvalitnym demograficky
zabezpecenim m zabezpecenim zabezpeCenim zatriedit’
(poskytnutie sluzieb tlacového
vystroja) servisu
potencidlny atraktivna atraktivne Sport zaujimavy = Sport zaujimavy
pohybova Sportové pre percipientov  pre divakov,
aktivita podujatie daného média ktorych vieme
s materidlnym s plnohodnotny s kvalitnym demograficky
zabezpecCenim m zabezpeCenim = zabezpeCenym zatriedit,
a moznost'ou sluzieb tlacového plnohodnotny
dosahovat’ a sprievodnymi  servisu, servis pre
uspech akciami, ktoré pozornosti pre sponzorov (VIP
poskytnu d’alSie = novinarov zoOna — stretnutie
zazitky s hviezdami)

3.2 Distribucia

Distribucia predstavuje kategdériu marketingového mixu, ktord je najzlozitejSie
prispdsobovat’. Stadiény ani iné $portoviska sa totiz premiestiiovat’ nedaju. V pripade, Ze sa
Sportovisko nachddza na nedostupnych miestach, rieSenim moéze byt zabezpeclenie
dopravy vo vlastnej rézii od miesta vSeobecne dopravne dostupného az po dejisko

podujatia.

3.3 Cena

Cena predstavuje v ramci marketingového mixu polozku, ktord moze odradit’ od vyuzitia
sluzby, aj ked’ ostatné faktory si pre zakaznika vyhovujice. Rodicia, ktori dotuju
svojim detom Sportové aktivity, mdézu byt presvedCeni o ich ddlezitosti, ale na druhej
strane sa moOzu ocitnut’ v pozicii, ked’ budi musiet’” uprednostnit’ ddlezitejsSie aktivity
(vzdelanie, zdravie). Pri stanovovani cenového rozhrania musime brat do tvahy vsetky

naklady, ktoré suvisia so Sportovanim.
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Tab. 6. Vypocet celkovych ndkladov na Sportovanie dietata

¢lensky poplatok v klube + odmena trénerovi
Sportové oblecenie a vybavenie

doprava na Sportovisko a spat’

hradenie ucasti na sutaziach

usla mzda za Cas straveny doprevadzanim dietat’a

> celkové naklady na Sportovanie

Az vysledna suma je rozhodujuca pre rodica. Vyska clenského poplatku v klube teda nie
je konecnou sumou, ktoru rodi¢ za Sportovanie svojho dietata zaplati. Cielom naSho
vyskumu bude, kol'ko su rodi¢ia ochotni a schopni vy¢lenit’ zo svojho rozpoctu. Podobna
situdcia nastava aj v pripade Ucasti na Sportovych podujatiach v pozicii divéka. Preitho
predstavuje naklady aj doprava ¢i vydavky na obcerstvenie, pripadne d’alSie nepredvidané
vydavky.

Podla Vysekalovej (2004, s. 200): ,,Vplyv ceny na spotrebné spravanie sa i nakupné
rozhodovanie je zavislé na celkovej situacii, a tym i na varidcii ostatnych faktorov.
Cenova tolerancia je v podmienkach neustdleho vyvoja slovenskej ekonomiky velmi
citliva zéalezitost. Kym v niektorych profesiach je rast miezd dostatocne zaujimavy, iné
oblasti vysokej spoloCenskej dolezitosti eSte stale nedosahujii spoloc¢enské ohodnotenie
bezné v krajinach zapadnej Eurdpy (priemerna mzda v odvetvi vo vzt'ahu k priemernej
mzde v narodnom hospodarstve). Navyse, cena vstupného zostdva ddlezitou bariérou i v
bohatych spolo¢nostiach. ,,Potvrdzuje to 1 skusenost’ z Velkej Britanie, kde bolo v roku
2002 zruSené vstupné do vSetkych narodnych muzei a galérii a v priebehu prvého roku,
potom ich navstevnost stupla o 70%, v niektorych pripadoch dokonca viac nez
dvojnasobne. (Kessner, s. 106). V ramci marketingovych komunikécii bude dolezité
prezentovat’, ze atletika patri k najlacnejSim Sportom. Zaroven vSak dbat’ na to, aby

takato kampan nesposobila dojem ,,Jacného nehodnotného Sportu®.
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3.4 Propagacia

Ako sme uz vyssie naznacili, marketingovd komunikacia bude tvorit’ najdoleZitejSiu cast’
marketingovej stratégie. Predpokladame totiz, Ze nizky zdujem o atletiku — podpriemerny
v porovnani s ostatnymi Statmi — je dosledkom nedostatku informacii. Zo spektra
pontkanych propagaénych aktivit sa zameriame najmi na public relations. Dovod je
jednoduchy. Na priklade z neziskového sektora — kultury znovu vysvetluje Tajtakova
(2006, s. 105): ,,Umelci su casto verejne znadme osobnosti. Druhym dévodom
uprednostiiovania vztahov s verejnostou je vnimana hodnota v porovnani s ndkladmi. Ide

o ovel’a lacnejSiu a dostupnejsiu formu ako reklama.*
3.4.1 Reklama

Platena reklama moze byt len doplnkom PR aktivit, navySe je draha pre podmienky
neziskového sektora. O to intenzivnejSie by sme sa mali vystrihat’ chyb v reklame. Svétlik
(2006, s. 223-224) hovori o nasledujtcich chybéach: ,,NereSpektovanie cielovej skupiny
z hl'adiska hodnot, postojov, preferencii, sprdvania sa, zivotného Stylu a vkusu,
neprofesionalne spracovanie (sice lacné, ale neucinné), vol’ba média, nacasovanie,
(reklamné oznamenie efektivne pdsobi, ked’ je ¢lovek vo¢i nemu maximalne vnimavy a

ochotny prijat’ ho), frekvencia (jeden inzerat nestaci).*

Kesner (2005, s. 232) zdoraziuje ako efektivnu reklamu najmi inzercia v narodnych a
miestnych novinach , velkoplo$nd reklama na dopravnych prostriedkoch, propagacné
tlacoviny a reklamu na na mestskom mobiliari. Nasleduju televizne a rozhlasové spoty.
Pomerne niz§iu u¢innost’ maji velkoplo$né bilboardy ¢i reklame vylep plagatov v
mestskom parteri. Svétlik (2006, s. 227-228) sa priklana k rozhlasovej reklame. ,,Je lacna,
takZe vysielanie mdze byt cCastejSie opakované. Vyhodou je jeho masova sledovanost’,
moznost’ jeho regionalnej ¢i demografickej selektivity. Nedostatkom rozhlasu je, ze
posobi iba na jeden zmysel — na sluch. Dalsou nevyhodou je informaény zmitok, ked’ v
bloku vysielanych reklam moéze reklama zaniknat.* Rovnaky autor d’alej ako zaujimavy
prostriedok pre propagaciu sluzieb skoly (pre nds neziskovej organizéacie) vidi tlacené
média. “Viacsina novin a Casopisov sa zameriava na urcity typ zdkaznikov. Tym vznika
moznost ucinnejSiecho vyuzitia reklamy umiestnenej v tychto tla¢enych médiach.
Skuto¢nosti v reklame uvddzané moézu byt precitané niekol’kokrat. Z vlastnych

skusenosti vSetci vieme, Ze l'udia inzeraty necitaja, skor ich pri ¢itani novin ¢i ¢asopisov
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preskocia. Propagacné letaCiky casto putuju rovno do kosa. Preto pri navrhu tlacenych
propagacnych materialov musime vzdy zvazovat, ¢o bude ciel'ova skupinu predovsetkym
zaujimat. Tento zaujem moZeme vzbudit’® titulkom, obsahom a spracovanim

reklamného textu.*
3.4.2 Public relations

Pre tuto diplomova pracu predstavuje mimoriadne doéleziti zlozku marketingovych
komunikacii. Ako sme uz vySSie naznacili, chceme sa sustredit’ na zlepSenie vztahov
s verejnostou, mladezou, médiami a podnikatel'skou sférou. VSetky aktivity chceme
zastreSit' a predo budeme pracovat’ s pojmom korporatna identita, ktorda predstavuje
,hlavnu stratégiu podniku. Je tiez socidlnou technikou pre zalozenie, rozvoj a stabilizaciu
organizacie.”“ Korporatnu identitu tvori zaklad — material, z ktorého sa vytvara identita,
teda nazvy, normy, idey a systémy organizacie, d’alej vyraz —sposob zverejnenia identity (k.
dizajn, k. komunikacia, k. kultira, produkt organizéacie) v neposlednom rade ohlas — imidz
— vlastna ucinnost’ korporatnej identity organizacie na vnutorné a vonkajSie prostredie
(podla Svobodu, 2006, s. 28-44). ,Vzhl'adom ku komplexnosti, dynamike a
mnohostrannosti pojmu imidz neexistuje Standartna metdda jeho analyzy. Zékladnou
metddou analyzy imidZu sa tak vécSinou stava individudlna psychologicka exploracia,

dopliia Juraskova (2006, s. 41).

V rdmci procesu budovania vztahov s verejnost'ou, organizéacie potrebuju zlad’'ovat’ svoje
vlastné zaujmy so zaujmami verejnosti. Verejnosti budu nacuvat’ a korigovat’ svoj postup
tak, aby nedochadzalo ku konfliktom. Socidlno-psychologicky model pdsobenia PR tvoria
podl'a Svobodu (2006, s. 18-19) Styri stupne. Hl'adanie moznosti pre komunikaciu. Tu sa
sprostredktivaju informadcie a zriad'uju komunika¢né kanaly na nadviazanie dialégu. Druhy
stupenl predstavuje pochopenie situiacie. Musime Celit’ stretom, nacuvat’ protiargumentom
a formulovat’ precizne vlastné argumenty. Po tretie je to porozumenie. Nastava cas, aby
partneri boli v Stddiu, ked st schopni zacat' chépat’ potreby naSej organizicie. Ale
1organizacia sama sa musi nachadzat' v situacii, ked je pripravend chapat’ starosti
a potreby druhej strany. Poslednym Stvrtym stupiiom je dosiahnutie dovery. V idedlnom
pripade nastala situdcia, ked’ organizacie s partnermi verejnosti dosli k vzajomnej zhode,
k vyrovnaniu svojich zdujmov. Taky vysledok v sebe skryva jedno nebezpecCenstvo — obe
strany medzi sebou komunikuji a rozumeju si, ¢o moze viest’ k ,,zaspaniu na vavrinoch®.

Proces spoluprace a vztahov organizacie s partnermi sa vSak nikdy nekon¢i.
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V ramci Styroch skupin, ktoré sme urcili ako cielové su pre nas najddlezitejSie média,
prave tie totiz vplyvaji na nazory ostatnych skupin. Podl'a Svobodu si musime poloZit
otdzku ¢i je spolo¢nost’ dostatocne a spravne informovana. Kym nedostatocnost
informécii mo6zeme zmenit' poskytnutim kvalitnejSieho tlacového servisu, k nespravnosti
informécii musime pristupovat’ mimoriadne citlivo. Média st suverénne a nedd sa s nimi
polemizovat. Z vlastnej skusenosti vS§ak mdézem doplnit’, Ze podstatnd ¢ast’ novinarov je
jesitna na svoju pracu a kritiku prijima nerada a berie ju osobne. Plati to dokonca aj

v pripadoch, ked” novinar objektivne nie je dostato¢ne odborne pripraveny.

Pri praci s médiami moézeme hovorit' o Styroch krokoch: Analyza nasho postavenia
a definovanie oblasti, ktoré chceme zmenit. Koncepcia naznacuje, ako to urobit. Po
realizacii v praxi nasleduje kontrola ucinnosti. V tomto pripade ide najcastejSie
o zhromazd'ovanie uverejnenych ¢lankov po kvantitativnej aj kvalitativnej — obsahovej
stranke. Pri kontakte snovindrmi mézeme vyuzivat aj individudlne podsobenie. Ide
o navstevovanie redakcii, osobné znamosti, ale takisto budovanie vzajomnych vztahov
napriklad blahozelanim k menindm konkrétneho novinara. Hromadné posobenie zasa
vyuzivame pri tla¢ovych akciach. Popri tlaovych konferenciach a brifingoch sem
zarad'ujeme aj tlacové strediskd v ramci vicSich podujati a takisto zdjazdy a pobyty
novindrov. Okrem okamZitého U¢inku vo forme medializacie poskytuje posledna forma
tlacovych akcii aj zblizenie pracovnikov tlacovych oddeleni s novindrmi (podla Svobodu,
2006, s. 154-170).

Média vyzaduju kvalitné informacie, dolezité¢ je ich doplnit’ historiou ¢i d’alSimi
okolnostami viazucimi sa k téme. Uginnost moze zvysit i dodanie fotografii napriklad pri
podujatiach, ktorych snimky referujuce média nemaji. Respektovat’ pritom podl'a Svobodu
(s. 170) treba, pokial’ je to mozné, aby médid nemali rovnaké zabery. Stcasnd technicka
vyspelost’ ndm zéaroven umoziuje poskytovat’ aj audiozaznamy v kvalite vysielatelnej
v radiach. Nielen pri tvorbe zvukovych zaznamov, ale vSeobecne pri tvorbe tlacovych
sprav, by mal autor uvazovat nielen z pozicie firmy, ktori reprezentuje, ale aj média,

ktorému tlacové informacie poskytuje.
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3.4.3 Spravanie sa médii

VysSie sme naznacili, ze médid rady vystupuji ako nezavislé a autonomne. Ich nezéavislost’
je vsak do vicSej ¢i menSej miery ovplyvnend ich ekonomickym pozadim a d’al$imi
faktormi. McQuail (2002, s. 233-236) pomenuva napriklad natlakové a zaujmové
skupiny. ,,MozZe ist' o najroznejSie nabozenské, profesné alebo politické zoskupenia.*
Takisto vlastnici mo6zu pozadovat’, aby do média bolo Cokol'vek zaradené alebo naopak
nezaradené. Podobne ako u vlastnickeho zasahovania do spravodajstva ani pri inzerentoch
nie je prili§ pochyb otom, Ze: ,,V lokdlnych ¢i Specifickych podmienkach k takému
ovplyviiovaniu dochddza. Nie je ndhodou, Ze hranice medialnych trhov Casto zodpovedaju
hraniciam roéznych skupin spotrebitel'ov.” Na oznacenie procesov, pri ktorych sa pri praci
v médidch realizuje vyber, pouzijeme oznacenie ‘Gatekeeping ~ - strazenie brany (s. 241).
Ide o rozhodovanie, ¢i pripustit, aby konkrétna sprdva ‘presla branou” spravodajského

média do spravodajstva. Pri spravodajstve pritom volia média dve verzie postupov (s. 306):

udalost’ » spravodajské Kritéria » sprava » zaujem - Médid zhromazd'uji objektivne
spravy o vybranych udalostiach a verejnost odpovedd ¢i neodpoveda pozornostou

a zdujmom.

zaujem » spravodajské kritéria » udalost’ » sprava - tu stoji na pociatku sktsenost’
s tym, ¢o uplta pozornost’ verejnosti. Pisanie spravy potom nie je vedené skutocnymi

Zelaniami a potrebami publika.

Pri tvorbe tém existuji podl'a Svobodu (2006, s. 69-70) dva spdsoby ich nastol'ovania.
Podl'a Agendy setting st to predovSetkym média, ktoré predkladaju spolo¢nosti
kazdodenné témy k verejnym diskusidm. Technika Issues management na rozdiel od
predchadzajucej techniky hovori, ze volba a spracovanie tém spociva vyluéne na public

relations samotnych.

Obsah novin, ale aj radii, televizii a samozrejme internetu vyvolava medidlne ucinky. Ide
o zamyslané ¢i nezamysSlané dosledky Cinnosti masovych médii. Vyraz moc médii na
druhej strane odkazuje k vSeobecnému potencidlu médii urcitym sposobom uc¢inne posobit’

—najma planovite (podl'a McQuila, 2002, s. 365-366).
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Tab .7. Typoldgia ucinkov médii podla McQuaila

zamernost’/¢as

planované ucinky

neplanované ucinky

kratkodobé

individualna odozva
medidlna kampan

dozvedanie sa sprav

individualna reakcia

kolektivna reakcia

dlhodobé

Sirenie pokroku
Sirenie sprav

Sirenie inovacii
distribucia vedomosti
socialna kontrola
socializacia

vyznenie udalosti
definovanie reality
inStitucionalna zmena

kultarna zmena
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4. SPOTREBITEL, JEHO SPRAVANIE A MOTIVACIA

4.1 Konanie spotrebitel’a

V procese vyroby alebo poskytovania sluzieb predstavuje spotrebitel nenahraditeI'nti
sucast’. Bez jeho snahy zaujimat sa o produkt, je cely proces ako vyrobny, tak aj
marketingovy zbyto¢ny. Podl'a Vysekalovej (2004, s. 24) hovorime vécSinou o ,,Styroch
metodach ako posobit’ na spotrebitel’a. I[de o manipuliciu s materiaAlnymi podnetmi
(posobiacimi na jednotlivé zmysly i kombinaciu zmyslov, predovSetkym na zrak a sluch),
poskytovanie informacii (informacné reklamy poskytujice objektivne a zaujimavé
informdcie), vzbudzovanie emécii (podnecovanie citovych vzruchov, reklamy sa obracaji
napriklad na rodi¢ovsky instinkt, lasku ku zvieratd a podobne) a ponuka hodnoty (ponuka
uspokojenia potrieb, niekedy je hodnotou sama znacka).”“ V silnej konkurencii r6znych
podnetov musime zdkaznika najskor zaujat, vzbudit’ v nom pezornost’, teda: ,,schopnost’
pri spracovani informacii dat’ jednej informacii prednost’ pred inou. Priebeh procesu
spracovania informécii je zavisly na tom, aky stupen pozornosti tymto procesom
venujeme.” Spotrebné spravanie ovplyviiuji procesy, ktorymi sa prejavujii naSe
duSevné vlastnosti, ktorych individudlna skladba vytvara charakter nasej osobnosti. Ide
o rozpoznanie psychickych zvlastnosti jedinca, jeho charakteristiku v pojmoch psychickych
vlastnosti ¢i rysov osobnosti.” (Vysekalova, 2004, s. 23). Taktiez mézeme povedat’, ze
»Spravanie sa je inStrumentdlna aktivita sprostredkujica vztah medzi potrebou a jej
uspokojenim, (Nakonecny, 1996, s. 27.) Podl'a rovnakého autora (s. 17) moze popud prist’
zvonka aj zvnutra. ,Je nutné rozliSovat’ motivaciu respektive motivy a vonkajsie
motivujice podnety.”“ Vysekalova (2004, s. 28) ktomu dodava: ,Motiv je
charakterizovany intenzitou, akou pdsobi, smerom, ku ktorému sa vztahuje, a trvanim.
Zakladnym zdrojom motivacie si potreby cloveka. Pre motivaciu st vyznamné aj emdcie
a tiez navyky.“ V tomto pripade je dolezit¢ vediet’ potencidlneho zdkaznika dostat’ do
pozicie, aby ho v prospech nasho produktu motivoval vnutorny popud. Jednoducho zaujat’
aj jeho podvedomie. ,Ukotvenie umoziiuje trvali asocidciu l'ubovolného silne
emocionalneho stavu s 'ubovol'nym podnetom napriklad pri pohl'ade na vas vyrobok.*

(Batko, 2006, s. 20)
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4.2 Ovplyviiovanie spotrebitel’a

Nielen intrapersonalne podnety maju svoj uéinok. ,,Clovek potrebuje iného &loveka uz
preto, ze prakticky vSetky svoje potreby uspokojuje v interakcii s inymi lud’mi.*
(Nékonecny, 1996, s. 244) Pri ovplyviiovani mdZeme hovorit’ o primarnej a sekundarnej
skupine. V prvom pripade je to rodina, okruh priatelov, ale takisto susedia. Teda skupiny,
pre ktoré je typicka stdrznost’. Iny charakter mé sekunddrna skupina. Z marketingového
hl'adiska je takouto skupinou socialna trieda, zdoraznuje d’alej Vysekalova. ,,Rozdiely v
spravani jednotlivcov st mensie, ked patria do urcitej skupiny, ako ked su samostatni.
Prianie byt ¢lenom skupiny, mat’ spojenie so skupinou a k nej patrit’ su zakladné l'udské
potreby.* (Vysekalova, s. 81-84). V ramci skupiny sa tvoria osobnosti, ktorych nazor je viac
reSpektovany — teda nazorovi vodcovia. Keller (1992, s. 44-45) ich definuje ako
jednotliveov, ktori ,,v neformélnych osobnych kontaktoch ovplyviiuji druhych vich
nazoroch a rozhodovani. Nie st to vzdy nutne vodcovia formélne ustanoveni. Nazorovi
vodcovia vychadzaju z roznych vrstiev, takze ich posobenie prebieha nielen zhora dole,
ale aj horizontalne.“ Ich postavenie v skupine ma podl'a Vysekalovej (2004, s. 85) viacero
vysvetleni: ,,m6ze byt dané ich nadpriemernymi schopnost’ami ¢i znalost’ami, ale mézu
to byt tiez l'udia sympaticki preto, ze vyjadruju najlepSie, najvyraznejSie Standardy
skupiny. Pdsobenie ‘opinion leaders” v ramci marketingovej komunikacie predstavuje
vacsinou dvojstupnovy komunikacny proces — ozndmenie je umyselne zamerané na tychto

veducich a ich prostrednictvom st potom osloveni d’al$i spotrebitelia.*

4.3 Specificka pozicia mladeZe

Osobitne ovplyvnitel'nou skupinou su deti a mladez. Ako zdoéraznuje Vysekalova (2004, s.
236 - 237): ,,Cim viac sa prijemca so skupinou stotoZiiuje, tym menej pocit'uje jej natlak.
Deti a mladistvi podliehaji skupinovym normam a orientuju sa podl’a nich.“ Ako
vysvetl'uje Vysekalova (2004, s. 237): ,,Poznatok socialnej psycholdgie tykajici sa
tendencie Cloveka identifikovat’ sa so svojimi vzormi je aplikovany i do komunika¢nych
mechanizmov a s tymito skupinami. Uniformita vSak nie je vzdy Uplna. Sokol (2002, s.
104) k tomu dodava: ,,V oblasti ciel'ov si ¢lovek nevystaci s tym, ¢o uz vyskusali jeho
predchodcovia, a to najmé v oblasti kultiirnej neistoty a nepokoja, ked’ sa vSetky tspechy

predchédzajtcich generdcii moézu javit' skor ako omyly a slepé ulicky. Postoje rodicov a
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ulitel’ov nebudia doveru a ich ciele st malo presved¢ivé. Neostdva iné, nez hl'adat’ na

vlastni pést’ a riziko.*

4.4 Motivacia mladeZe na Sportovych tréningoch

V ramci produktu atletiky chceme nielen zaujat’ k jednorazovému vyuzitiu sluzby, ale aj
vzbudit' opakovany zaujem, aby mladez priSla aj na druhy, treti aaj dalsi tréning.
Motivacia mladeze na tréningoch sa riadi inymi pravidlami ako motivacia dospelého
jedinca. Hosek (1985, s. 174-180) vravi: ,,Na mladého Sportovca nestaci kricat’ alebo
ho poplacat’ po chrbte a vobec uz sa u mladych Sportovcov nevypléca zastraSovanie, €o je
hlavna motivacnd metdéda u zmluvne vedenych dospelych Sportovcov.” Zvlastnost'ou
detskej psychiky je, ze prepuscenti i pubescenti st priamo hladaci situacii, ¢o vysvetluje
ich Zivelnd neposednost. Silneju tak poziadavky boja proti monoténnosti v tréningu.
,Sport musi poskytovat’ mladému $portovcovi uriti sebaiictu. Nesmie byt’ zdrojom
straty sebaistoty a vlastnej dostojnosti. Pozor na permanentnu kritiku, ale takisto pozor na
tlak na vitazstvo. Vitazstvo v Sporte nie je isté a prehra v pripade silného tlaku na
vitazstvo dostdva prichut’ trestu za nesplnenti Glohu.”“ Mladym ide v prvom rade o
prislusnost’ k socialnej skupine. AZ na druhom mieste za socidlnou interakciou je snaha
po vyniknuti. Tu vyvstava velmi zaujimava situacia. Viac talentovani maju tendenciu
menej trénovat’, lebo im to sta¢i. Moze sa tak stat’ redlne, Ze klamanie na tréningoch bude
socialnou normou, kedZe aj priemerni zacni napodobiiovat’ najlepSich. Ako o tretej
najdolezitejSej hodnote moZzeme hovorit’ o psychickom napéti z venovania sa Sportu. V
Sporte su rizikové situacie, mlady ¢lovek tam nachaddza dobrodruzstvo. Toto vzruSenie
Sportovca je pre mladého Cloveka vel'mi dblezité a nemalo by vyprchat, prelina sa s
romantickymi sklonmi mladych a ich bohatou fantaziou, so smelostou v planovani
zivotnych cielov. Vo vedeni mladych by mala dominovat’ vnutorna motivacia pred
stimulaciou. Vedomie mladého ¢loveka, Ze jeho konanie je vysledkom vlastného popudu,
vedie k pocitu zdatnosti a posiliiuje vnatorni motivaciu. VonkajSie impulzy naopak tuto
motivaciu tlmia a podkopavaju vnitorné zaujatie. Je mylné mysliet’ si, Ze vnutorna a
vonkajSia motivacia sa znasobuju. To je omyl. Neopatrné vonkajsie odmeny otupuju
vnutorni motivaciu a Sportovec zacina byt presvedceny, ze ziskanie odmien je primarnou

ulohou jeho konania.*
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II. PRAKTICKA CAST
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5. ATLETIKA A MARKETING

5.1 Stcasna pozicia atletiky

Pred novembrom 1989 patrila atletika k populdrnym a masovym Sportom. Podporil to aj
zisk zlatej olympijskej medaily v podani chodca Jozefa Pribilinca v Soule (1988). Podl'a
Pribilincovho trénera Juraja Bencika (2007, osobny rozhovor) vSak bol po novembri 1989
postupne zruSeny fungujuci systém podpory Sportu a jednotna koncepcia doteraz
nebola vytvorena: ,,Vidiet to aj na vysledkoch naSich reprezentantov a zanedbanej
mladezi..”

Desat’ rokov museli priaznivci slovenskej atletiky cakat na medailu. Na halovych
majstrovstvach Europy 2007 prekvapil guliar Mikula§ Konopka. Fantastickym zlepSenim
osobného maxima siahol na zlato. Jeho uspech tesi o to viac, ze s medailou sa v slovenskej
vyprave vel'mi neratalo. NajmladSia medaila z vrcholného podujatia ma totiz uz 10 rokov.
Na letnom svetovom Sampionate v Aténach 1997 ziskal prekazkar Igor Kova¢ bronz.
Odvety siahali Slovaci na medailu uz iba raz, zhodou okolnosti tiez zadsluhou Mikulasa
Konopku. Bronz z halového eurépskeho Sampionatu v roku 2002 z Viedne vSak musel pre
dopingovy nalez vratit. Dlhodoba absencia uspechov sa prejavila aj v zdujme médii.
Verejnopravna Slovenska televizia nezaradila prenos z halového eurdpskeho Sampionatu
do svojho programu. Uprednostnila doméce majstrovské sitaze vo futbale a hokeji. Viac
ako kolidovanie terminov vSak mézeme hovorit’ 0 nizSom zaujme televizie o ostatné Sporty
na ukor najpopuldrnejSich. Tento trend nastal po prichode Richarda Rybnicka na post
generalneho riaditela STV a vyrazne sa nemeni ani nastupom nového S$éfa televizie
Radima Hrehu. Znamy $portovy komentitor Stanislav Séepan (Kacalka, 2003, s. 86) k
tomu dodéva: ,,Postavenie verejnopravnej TV je odlisné od sukromnych, ale sucasna prax
skor nasvedcuje tomu, Ze sa rozdiely stieraju. Moj ndzor je trochu odlisSny od stcasného
trendu v STV. Aj pri limitujacich financiach by sa dali n4jst’ cesty na vysielanie MS alebo
ME v kolektivnych Sportoch pri Gcasti slovenskej reprezentéacie, resp. podujati, v ktorych
mozno zviditel'nit’ uspechy slovenskych Sportovcov - plavanie, vodny slalom, kanoistika.*

Postoj manazmentu Slovenskej televizie by mohol zmenit’ tlak verejnosti.

V roku 1989 doslo aj v Sportovej oblasti k uplatiiovaniu trhovych pravidiel. Pri zmensene;j
ulohe $tatu sa darilo odvetviam, ktoré si dokazali pomocou sukromného sektora vybudovat’

pevnu poziciu. Podl'a Ministerstva Skolstva (www.minedu.sk, 2007) bolo v roku 2005 v


http://www.minedu.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

utvaroch talentovanej mladeze az 17 620 futbalistov, ale len 3 000 atlétov. Pred atletiku sa

dostali aj d’alSie Sporty.

Tab. 8. Cinnost iitvarov talentovanej mladeze podla Ministerstva §kolstva SR

Sport cinnost’ utvarov talentovanej mladeZe (2005)
futbal 17 620
volejbal 4420
hadzana 3 665
basketbal 3050
atletika 3000
plavanie 2 800
tenis 2 000

To, ze atletika nie je na pulze dila, sa prejavuje aj na navStevnosti podujati. Na priklade
Banskej Bystrice mozeme vidiet, Ze divaci nemaju vytvoreny navyk navstevovat’ nové
atletické podujatia. Pocas tradicného vyskarského mitingu sa dari zaplnit’ Sportovl halu
do posledného miesta. V pripade podujati vonku (na otvorenom Stadione) je nizsi aj
absolutny zaujem. Pocas leta 2006 si do divackych sektorov pocas dvojmitingu Atleticky
most ¢1 Eurdpskeho pohara narodnych druzstiev zasadlo menej divakov ako v hale a tiez
ako pocas bezné¢ho ligového zapasu vo futbale na rovnakom Stadidone. Vysvetlit’ si to
moézeme zrejme tym, Ze BanskobystriCania si na futbal ¢i ,,Banskobystricka latku® uz

vytvorili navyk, v pripade novych podujati to chyba.

Z hladiska pozicie na trhu si mézeme jednotlivé Sporty rozdelit do nasledujucich
kategorii. Ako zakladné kritéria si pritom volime €lenski zakladiiu a zaujem verejnosti i
médii. Z dovodov, ktoré neskor vysvetlime, sme si oproti Kotlerovi (2001) pomohli

medzikategoriou nasledovatel s viziou vyzyvatela.
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Tab. 9. Pozicie na sportovom trhu

pozicia na trhu

vodca

vyzyvatel

nasledovatel s
viziou vyzyvatela

nasledovatel’

troskar

Sport
futbal — jednoznacnéd dominancia v zaujme divakov ako aj vo velkosti
zakladne
hokej — rozsahom zaujmu divakov sa hokej najviac priblizuje lidrovi na
trhu. V realnom prebrati vedicej pozicie mu vSak brani horSie zazemie pre
mladez v men$ich mestach a dedinach a takisto niz$i zdujem na
narodnostne zmieSanom tzemi (mad’arsko-slovenské obyvatel'stvo v
juznych okresoch)
Tieto Sporty nemaju natol’ko silnt poziciu, aby mohli zatito€it’ na vodcu.
Ak by sme ich v8ak zaradili na pozicie nasledovatel'ov, patrili by k tym
odvetviam, ktoré sa za urcitych podmienok dokézu posunut’ na poziciu
vyzyvatela.
atletika — v perspektive 10 rokov mézeme pri cielavedomej praci hovorit’
o Sanciach pre vylepsenie sucasnej pozicie. Atletika disponuje kapacitami,
ktoré su schopné poniat’ ovel’a §irSiu zakladnu ako je v sucasnosti
volejbal, hadzana, basketbal — kolektivne halové Sporty s relativne
silnou zakladiiou, ich prevadzkovanie je pomerne jednoduché, pre
zaciatky staci tréner a telocvicia. Ich d’alsi rozvoj zalezi podobne ako pri
atletike od schopnosti ,,predat’ sa“. Z hl'adiska celosvetovych trendov ma
najvacsie Sance basketbal. Treba vSak brat’ do tvahy regionalne rozdiely —
v roznych mestach dominuje iny halovy kolektivny Sport. Prave vzajomna
konkurencia tychto Sportov je jednym z problémov na posilnenie pozicii
na trhu.
tenis — mimoriadne lukrativny Sport, ktory dokéaze oslovit’ aj najvyssie
spolo¢enské triedy. Uspech Slovenska v Davis cupe v§ak naznagil, Ze ma
Sancu oslovit’ aj masové publikum. Problémom je zakladna, ktorej
d’alSiemu rozsirovaniu brania pomerne vysoké naklady.
plavanie — predstavuje Sport s medzindrodnymi uspechmi (Martina
Moravcova), na aktudlne slovenské pomery so silnou zékladiiou. Kym
medzinarodné uspechy sa teSia pomerne vysokému zaujmu médii, v
pripade domadcich sut’azi je to horsie. Rozsireniu zékladne brani
mimoriadna ndro¢nost’ sut'azného plavania.
vodny slalom — ma v uvedenej kategorii jednoznacne vedicu poziciu.
Podpisuju sa pod nu tspechy slovenskych reprezentantov na vrcholnych
podujatiach vratane olympijskych hier. RozSireniu zékladne brani vysoka
nakladovost’ Sportu a nedostatok vodnych kanélov.
biatlon, lyZiarske discipliny vratane snoubordingu — Sportovci z tychto
odvetvi dosahujil na medzinarodnej scéne primerané uspechy, ich
pocinanie sa tesi Sirokému zaujmu médii. V pripade domacich stut’azi je
zaujem minimalny. RozSireniu sti¢asnej zakladne brani ndkladovost’ a
sezonnost’ odvetvia.
dalSie Sporty - bojové a upolové Sporty, triatlon, Sportova strel'ba a pod.
Do tejto kategérie mozeme zaradit’ Sporty, ktoré oslovuju relativne malo
priaznivcov a nizka je aj ich zakladna. Dovodov je viacero: mimoriadna
fyzicka naroénost’ (gymnastika), poZiadavky na Zivotospravu
(kulturistika), vysoké naklady (golf), Specifické ¢innosti (orientacné
Sporty) Tiez moze ist’ jednoducho o Sport bez tradicie (bejzbal, softbal) ¢i
v§eobecnej znalosti (korfbal).

Z uvedenych Sportov pozname jednoznacne len profil zakaznika v pripade trhového

vodcu

futbalu.

Spolo¢nost’  Sportprogress (marketingovy partner Slovenského
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futbalového zvizu) a agentura GfK vypracovali profil futbalového fantsika. Celkovo bolo
pre marketingov komunikéciu identifikovanych 5 cielovych skupin: muzi na Slovensku,
tinedZeri, slovenski podnikatelia, obyvatelia mad’arskej narodnosti a akceptujici

technoldgie. (podl'a Janceka, 2005, s. 15).

5.2 Sucasné marketingové ¢innosti

Uz sme vysSie naznacili, Ze jednym z problémov atletiky je nezaujem médii, ked’ prenosy z
medzinarodnych sut'azi nevysiela ani verejnopravna Slovenskd televizia. Podl'a PupiSa
(2007, osobny rozhovor) je vSak problém aj v Slovenskom atletickom zvize, ktory
,nhevyvija skoro Ziadne snahy k propagacii atletiky. Vacsina podujati na Slovensku je
zvicSa bez sprievodnych akcii pred takmer prazdnymi tribunami. Takto sa tazko dostane
atletika k I'ud'om.*“ Jednotlivé marketingové Cinnosti celoslovenského aj regiondlnych
zvidzov su nejednotné a nezastreSené¢ bez budovania korporatnej identity. Hovorit
mozeme napriklad o snahe ozivit’ legendy. Podujatic HPadame nového Jozefa Plachého
sa snazi prilakat’ buducich atlétov na priklade uspe$ného reprezentanta behu na 800
metrov, ktory je mimochodom vo svojej discipline drzitelom najstarSieho slovenského
rekordu. Nepochybne ide o zndmu osobnost’ — legendu. (Halovy majster Eurépy v roku
1972). Lenze tato legenda je znama skor rodiCom ako ich detom. Ako prostriedok na
prilakanie moZnych atlétov sa navySe poniika disciplina, ktora patri k najt’az§im.
Najmé z pohl'adu mnozstva odriekania a bolesti, ktoré su potrebné na podanie urcitého
vykonu. Aj pri mladezi, ktora sa uz atletike venuje, nie je o tato disciplinu vysoky zéujem.
Podra atletickych trénerov dominuji skér technické discipliny (skoky a vrhy). Cillik (2007,
osobny rozhovor) vysvetl'uje: ,,Mlad4 generacia sa nerada trapi a tak voli skor discipliny,

ktoré su z hl'adiska fyzickej namahy menej narocné.*

Pre obyvatel'ov hlavného mesta je urCeny projekt celobratislavskych atletickych pretekov
ziakov a Studentov strednych $kol pod ndzvom Zo Skolskych lavic do atletickej haly
Elan. ,,Organizatori sutaze si dali za ciel podnietit’ k Sportovej aktivite nie iba Ziakov a
ziaCky zakladnych §kol, ale svojou iniciativou chct vytvorit’ priestor a podmienky pre
Sportovu aktivitu aj posluchaCov gymnazii, Studentov strednych odbornych §kol, strednych
odbornych ucilist, odbornych ucilist’ a zdruzenych strednych $kol.”“ (TASR, 2007). Pri

stucasnom pocte atletickych hél na Slovensku (sut'azna v Bratislava a tréningova v Banskej
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Bystrici) je neredlne predstavit' si podobné podujatia v regionoch. Prdve tam podujatia

podobného rozsahu chybaju.

Atletika vSak nie je iba o behani. Profilovat’ sa mdze ako plnohodnotny §port urceny pre
Siroké masy roznych somatotypov. Rozhodne nemdZeme hovorit o univerzalnej
atletickej postave. Ak vedla seba do radu postavime Sprintéra, chodca, vyskara, guliara a
oStepara, zistime, Ze ide o Uplne iné postavy, €o sa tyka vysky, ale aj objemu jednotlivych
svalovych partii. Nie je dokonca nezvycajné vidiet' v guliarskom sektore vrcholnych sutazi
pretekara s nie prave plochym bruchom. Podl'a Pupisa navyse: ,,K doplnkovym Sportom v
atletike patria v podstate skoro vSetky odvetvia. Je veI'mi dolezité si uvedomit, ze aj ked’
niekto nechce byt vrcholovy atlét, atleticka priprava v mladSom veku je vychodiskom
pre vSetky ostatné Sporty. Atletika totiz zahriluje vSetky zruCnosti, ktoré su v Sporte
vyuzivané.”“ Pestrost’ disciplin sa da vyuzit napriklad pri dvoch kamaratoch réznych

somatotypov, ktori by sa spolu ziadnemu inému $portu venovat’ nemohli.

Individuilne su aj marketingové cinnosti jednotlivych klubov najmi pri organizovani
podujati. Usporiadatelia dvojmitingu Atleticky most (Banské Bystrica — Dubnica) pozyvaju
hviezdy najmi do takych disciplin, kde im moézu byt (takmer) vyrovnanymi stpermi
Slovéaci. Ide najmd o vrhacské, ale aj skokanské discipliny. Prikladom zanedbania
marketingovych Cinnosti je bratislavsky miting Slovak gold (predtym P-T-S a neskor aj
Slovnaft). Podujatie bolo svojho Casu stcastou seridlu mitingov IAAF II. kategorie.
Vplyvom roéznych okolnosti nakoniec vypadlo medzi mitingy EAA (Eurdpskej atleticke;

asociacie).
5.3 Atletika ako produkt

Ako sme uz vysSie naznacili, atletika dokaze oslovit’ pretekdrov réznych somatotypov.
Siroké spektrum disciplin poskytuje priestor pre buducich $portovcov réznych fyzickych i
psychickych vlastnosti. Z priestorovych dovodov sa obmedzime na discipliny, ktoré st

zaradené do programu olympijskych hier.
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Tab. 10. Poziadavky na jednotlivé discipliny podla Kuchena

kategoria

kratke behy

stredné behy

dIhé behy

prekazkové
behy

skoky

skoky

skoky

skoky

vrhy a hody

vrhy a hody

vrhy a hody

vrhy a hody

chodza

disciplina

100, 200, 400 m

800, 1500, 3000 m
5000, 10000 m, maraton

100, 110, 400, 3000 m

skok do vysky

skok do dialky

skok o zrdi

trojskok

vrh gulou

hod ostepom

hod kladivom

hod diskom

20, 50 km

charakteristické viastnosti

pohybova rychlost, sila, sustredenost’, hiizevnatost,
sila vole

§pecialna vytrvalost’, huzevnatost,, pevna vola a
odolnost’ vo¢i unave

vytrvalost’, huzevnatost’

bezecka rychlost’, motorické schopnosti, kibova
pohyblivost’

pohybova koordinacia, orientdcia v priestore,
pohybové schopnosti, uroven vol'ovych vlastnosti
(odvaha, rozhodnost’, huZevnatost’, koncentracia vole)

bezecka rychlost’ (schopnost” akceleracie a absolutna
rychlost’, odrazova vybusnost’, ohybnost’ a
koordinacia pohybov, cielavedomost, hiizevnatost’,
koncentracia a bojovnost’

zvySené naroky na pohybové schopnosti, dynamicku
silu, obratnost’, koordinaciu, orientaciu v priestore,
zmysel pre rytmus, Specialnu vytrvalost’ a osobnostné
vlastnosti

uroven bezeckej rychlosti, sily, odrazovej vybusnosti,
Specidlnej vytrvalosti, ohybnosti, koordinacie
pohybov a spravneho vykonania jednotlivych Casti,
huzevnatost’, odvaha, koncentracia...

sila, Specialna vrhac¢ska vybusnost’

rychlost’, sila, vybusnost’, ohybnost’, pruznost,, dobra
pohybova koordinécia a cit pre pohybovy rytmus

doraz na vacsiu kinetickll energiu — najviac z vrhov a
hodov sila chrbtového svalstva a vybusna sila dolnych
koncatin

koordinacia pohybov, svalstvo celého tela a
priestorova a pohybova koordinacia

vytrvalost, hlizevnatost’, bojovnost’, Sportova
inteligencia

Uvedené atletické¢ discipliny su vytvorené pre juniorskych a dospelych atlétov. V

mlédeznickych kategéridch st prisposobované fyzickym moznostiam. Napriklad v

sut'aznych kategoriach ziactva (do 15 rokov vratane) su Sprinty redukované (100 m na 60

m a 400 m na 300 m) a vrha¢ské discipliny zastupuje u mladsich Ziakov (13-ro¢nych

a mladsich) hod kriketovou loptickou.
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Metodické odporucania hovoria v pripade atletiky o postupnom profilovani atlétov. Prvé
roky tréningu su zamerané¢ vSeobecne. Podl'a Korcéoka (2006, s. 22) mozeme hovorit
o Styroch stupiioch pripravy: etapa Sportovej predpripravy, etapa zaciatoCnej Sportovej
Specializicie, etapa prehibenej $portovej $pecializacie a etapa vrcholovej $portovej
pripravy. Na zaciatku je pomer atletickych a ostatnych Cinnosti 20:80, postupne sa to

smerom k Stvrtej kategorii meni.

U mlédeze pritom nie je dolezitd len naro¢nost’ cvikov, ale aj ich atraktivita.
»Jednotvarnost’ viac unavi mladez, ako zloZitost’ a vel’ky pocet opakovani so stalymi
zmenami a obmenami. Nie je spravne pristupovat’ k rozdel'ovaniu atletickych disciplin a
cviceni na tazké a lahké podla meradla dospelych. Pre dospelych cvienia vyzadujice
narok na kostrové svalstvo, ale s malym poc¢tom zmien v pohybe mozu byt l'ahké, pre
mladeze je to tazké. Jednotvarne silové cvicenia, vydrze a pohyby ndrocné na takzvany
vnutorny utlm su pre mladez tazké a komplikované.” (Kuchen, 1971, s. 25). Aj preto sa
atletické tréningy tvorené scasti neatletickymi ¢innost’ami (futbal, basketbal, plavanie,
lyZzovanie). Nahananie sa za loptou je pre v pripade deti atraktivnejSou formou ziskavania
kondicie. Podl'a Pupisa (2007, osobny rozhovor) navyse: ,,K doplnkovym Sportom v
atletike patria v podstate skoro vSetky odvetvia. Je vel'mi dolezité si uvedomit’, Ze aj ked’
niekto nechce byt vrcholovy atlét, atleticka priprava v mladSom veku je vychodiskom pre
vSetky ostatné Sporty. Atletika totiz zahriiuje vsetky zrucnosti, ktoré st v Sporte
vyuzivané.*

Pri motivécii deti zohraji ddlezitu rolu aj sutaze. A to nielen v ramci profesiondlnych
atletickych tréningov, ale aj na mieste, kde sa najCastejSie vytvara vztah k atletike —
pocas vyucby telesnej vychovy na Skolach: ,,Obsah a spdsob vyucovania atletiky v
Skolskej telesnej vychove je Casto predmetom kritiky. Nové pohlady na vychovu
dietata zdoraziiuju emocionalitu v pohybovych aktivitach. U&itel’ by mal uplatiiovat’
psychicky potencidl a kladné emodcie, ktoré pohybova ¢innost’ prindsa. Vzhl'adom k
uvedenym faktom povazujeme sut’az vo vyucovani atletiky, ako jeden z emocionalne
silnych, motivacnych a tvorivych poésobeni na ziaka.“ (Rozim, 2004, s. 216). Nie
vSetci ucitelia vSak takito mozZnost’ volia. ,,Problém je v tom, Ze pedagodg by sa musel
zucCastiiovat' sutazi na ukor svojho volného casu, pretoze to neméd navySe financne
ohodnotené. Motivacia v§ak nechyba len pedagéogom, ale aj detom. V svete zalozenom

na materidlnych hodnotach, pre ne nie su vyhry dostatone motivujice, aby sa samé
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prihlasili na sutaze.” (Pupis, osobny rozhovor, 2007). Prilezitosti je pritom dostatok. Ako
uvidime z tabulky, popri sutaziach pre profesiondlov (atlétov registrovanych v
Slovenskom atletickom zvdze) s vymedzené aj sutaze pre vsetkych Skolakov, ako na

urovni zékladnych §kol, tak aj na Grovni strednych $kol.
Tab. 11. Struktira letnych siutazi pre mladez

vekova kategoria podujatia

12-13 ro¢. — mladsi

.o . , krajské majstrovstva jednotlivcov, krajské majstrovstva druzstiev
ziaci / registrovani

krajské majstrovstva druzstiev, krajské majstrovstva jednotlivcov,
Majstrovstva Slovenska jednotlivcov, majstrovstva Slovenska druzstiev,
medzistatne stretnutia

registrovani / starsi
ziaci 14-15 roc.

krajské majstrovstvd druzstiev, krajské majstrovstva jednotlivcov.
Majstrovstva  Slovenska jednotlivcov, Majstrovstva  Slovenska
druzstiev, medziStatne stretnutia, majstrovstva sveta do 17 rokov

registrovani /
dorastenci 16-17 roc.

registrovani / juniori Majstrovstva ~ Slovenska  jednotlivcov, medziStatne stretnutia,
18-19 ro¢. Majstrovstva Eurépy juniorov, Majstrovstva sveta juniorov

registrovani / do 23

rokov Majstrovstva Eurdpy do 23 rokov

majstrovstva  okresu v atletike, majstrovstva kraja v atletike,

v . Z & A , .
ziaci ZS Majstrovstva Slovenska v atletike

majstrovstva okresu v atletike, majstrovstva kraja v atletike,

Studenti SS : : . : . PR
Studenti S5 Majstrovstva Slovenska v atletike, Majstrovstva sveta strednych $kol

Sutaze pre organizovanych, ako aj pre neorganizovanych atlétov predstavuju atraktivnu
moznost’ spoznavat novych l'udi, ale najma cestovat’, a to nielen v ramci Slovenska, ale v

ramci SirSieho tizemia. Ddlezité je spravne odkomunikovanie tychto moznosti.
Vramci atletiky ako produktu pre vSeobecnii populdciu mdézeme hovorit' o viacerych
druhoch sutazi, od medzindrodnych a divacky populdrnych podujati aZz po mitingy

regionalneho charakteru.
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Intuicia a osobné skusenosti pri komplexnom definovani problému a nacrtnuti rieSeni
nestacia. Ako hlavnu formu praktickej Casti si preto volime marketingovy vyskum, ktory
je potrebny aj v oblasti neziskového sektora. ,,Napriklad nemocnice potrebuji vediet’, ¢i
I'udia zijaci v oblasti jej posobenia maju k jej sluzbam pozitivny postoj. Vysoké Skola zasa
chce vediet, aké renomé ma u poradcov pre vysoké skoly,” vysvetl'uje Kotler (2001, s.
110). Podl'a rovnakého autora tvori proces marketingového vyskumu tychto pat aktivit:
definovanie problému a cielov vyskumu » zostavenie planu vyskumu » zhromazdenie
informacii » analyza informacii » prezentacia vysledkov. Ked'Ze chceme skumat’ postoje
beznej populacie, deti, Sportovych novinarov i sponzorov, zvolime si pre kazda skupinu
samostatny vyskum v zavislosti od velkosti skumané¢ho suboru a poziadaviek na
informacie. V pripade mladeZe a Sirokej verejnosti si zvolime radSej kvantitativny
vyskum. V pripade médii a sponzorov je pre nas vyhodnejSie zistit' sposob uvazovania.

Idealnou cestou sa javi kvalitativny vyskum.

6.1 Kvantitativny vyskum

Uz formulacia problému je jednou z najddleZitejSich Casti vyskumu. V naSom pripade
chceme zistit’ ako travi mladez vol'ny Cas, aky ma postoj k Sportu a k atletike a aké faktory
vplyvaji na rozhodovanie o vol'nom ¢ase i moznosti zlepSenia vztahu k atletike. V pripade
verejnosti nas zaujima postoj k atletike, konkurencné prostredie (iné¢ formy zébavy)

a faktory vplyvajlice na zmenu postoja k atletike.

Z technik marketingového vyskumu, ktoré sa nam pontkaji (pytanie sa, pozorovanie,
experiment) zvolime formu pytania sa ato prostrednictvom dotaznikov. PouZzijeme
pritom vsetky zndme typy otazok — otvorené — asociacné. Napriklad: Ktorého Sportovca
poznate? — pri vyhodnocovani budeme posudzovat’ Sport, z ktorého Sportovec pochadza.
Takito forma skimania pre nds predstavuje moznost' porovnania s odpoved’ami na
polootvorenu otazku: Aky Sport mate najradSej? Pri uzatvorenych otdzkach vyuzijeme
dichtomické (mladez: Mas rad atletiku?), vyberové (Za akych okolnosti by ste venovali
2% svojej dane pre atletiku?) a vymenovacie (PreCo je atletika nezaujimavy Sport?)
a polytomické s uvedenim poradia alternativ (Do akej miery su uvedené kritéria dolezité

pre vyber Sportu?).
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Kvétny vyber pritom prispdsobime nielen reprezentativnej vzorke Slovenska (1 104
respondentov), ale aj podmienkam diplomovej prace. V pripade mladeze, sme si
reprezentativnu vzorku zmensili padtnasobne na priblizne 200 Ziakov druhého stupna
zakladnych §kél. Predpokladdme pritom, ze zloZenie jednotlivych tried je pre potreby
tohto vyskumu dostatocne reprezentativne. Aby sme eliminovali odchylku, oslovime dve
zakladné Skoly pricom jedna bude reprezentovat’ mensinové Skolstvo — v tomto pripade
pojde o cirkevnu Skolu (pomer 150:50). V pripade vSeobecnej populécie volime desatinu
reprezentativnej vzorky. Distribtciu dotaznikov budeme riesit’ individuédlne cez znamych,
prostrednictvom internetu, navstevou Sportového podujatia, vysokej Skoly, pohostinského

zariadenia a kadernictva v priemere 10 umiestnenych kusov (Podl'a Foreta, 2003).

V pripade mladeze sa zameriame na skupinu Ziakov druhého stupiia zédkladnych $kol, co
¢iastocne koresponduje so ,star§Sim Skolskym vekom — pubescenciou® (10 az 14 rokov).
»lde o vel'mi heterogénnu skupinu. Obdobie prvej fazy (10-12 rokov) sa charakterizuje

b9

pojmami ako ,,harmonia a jednotnost v dusevnom aj telesnom vyvoji, postupne vo veku
13-14 rokov sa osobnost’ meni. Sebavedomie deti vo veku 10-11 rokov je stabilné, len
tazko sa da naru$it. U chlapcov je jeho zdrojom najmi telesny vykon a u dievcat
celkovy vzhlad. Naopak, pubescencia je vek plny nepokoja, ¢o stvisi s vyraznymi
telesnymi zmenami, ale korene ma aj v hlbSom premyslani o sebe. Spravanie sa meni,

dosledne sa odliSuje podl'a pohlavia, jedinec za¢ina ind¢ prezivat’ sam seba.* (Hradiska,

2006, s. 49-53).

Pri vyhodnocovani prieskumu zvolime v oboch pripadoch triedenie druhého stupna.
Hrladat’ budeme osoby, ktoré maju dve triedené vlastnosti zaroven. V pripade dospelej
populdcie si zvolime dokonca 6 subkategorii v zavislosti od pohlavia a postoja k atletike
(pozitivny, neutralny, negativny). Nasledne vyhodnotime kol'’ko oslovenych zo sledované¢ho
suboru ma ten ¢i onen znak alebo viac znakov, €1 je nositelom tej ¢i onej alternativy znaku,

¢i ziskava urc€ité konkrétne hodnoty znaku.

Pri vyhodnocovani niektorych otazok vyhodnotime okrem usporiadania hodnot podla
velkosti aj minimalnu a maximalnu hodnotu, ktort uviedol respondent z kazdého
suboru, zaujimat’ nas bude hodnota s najvicSou pocetnostou (modus) a kvantil (median),
ktory rozdel'uje radu na dve cCasti s rovnakou pocetnostou — strednd hodnota. V pripade
mlédeze bude takéto vyhodnocovanie dblezité napriklad pri odpovedi na otdzku, kol’ko dni

v tyzdni by sa chceli venovat’ tréningu. V pripade dospelej populécie zasa, kol'’ko penazi by
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boli ochotni zaplatit’ mesacne za Sportové aktivity svojho dietat’a. (Podla Foreta, 2003, s.

54-68).

6.2 Kvalitativny vyskum

Postoje Sportovych novinarov a podnikatel'skej sféry ako sponzorov budeme skimat’
prostrednictvom kvalitativnych vyskumov. Okrem oznacenia a kategorizovania spravania
sa nam pomdzu vceitit’ sa do myslenia zodpovednych osob. Kvalitativny vyskum chéapu
podla Hendla (2005, s. 46-49) niektori metodolégovia ako ,,doplnok tradi¢nych
kvantitativnych vyskumnych stratégii, ini zase ako protip6l alebo vyhranenti vyskumnt
poziciu vo vztahu k jednotnej, na prirodovednych zakladoch postavenej vede.*
Kvalitativny vyskum byva spdjany s hypoteticko-deduktivnym modelom vedy, ktory je
zostaveny z tychto zédkladnych komponentov: Formdlne sa vyjadria ur€ité obecné tvrdenia,
ktoré maju potencial vysvetlit’ vztahy v redlnom svete — tedria. Realizuje sa dedukcia. Za
predpokladu, Ze tedria plati, budeme ocakéavat’, Ze najdeme vzt'ah medzi minimalne dvoma
premennymi — hypotéza. Uvazujeme definiciu, ¢o potrebujeme zistit, aby sme pozorovali
premenné — operacna definicia. Realizujeme pozorovanie — meranie. Realizujeme zavery
o platnosti hypotézy — testovanie hypotézy. Stiahneme vysledok testovania spét’ k tedrii —

verifikacia.

Predpokladame, Ze niektoré médid venuji minimalny priestor atletike, pretoZe nie je pre
nich komer¢ne zaujimava. Su vSak aj médid, ktoré neinformuji o atletike, pretoze
nemaju dostatok informacii. Rovnako mézeme predpokladat’, Zze Cast’ médii zvySi mieru
informovania za istu protihodnotu — PR ¢lanky ako bonus k zaplatenej inzercii, alebo za
medidlnu spolupracu ¢i jednoducho zvySenie nakladu. V pripade podnikatel'skych
subjektov predpokladame, Ze maju spdsoby na meranie u¢innosti sponzoringu. Na druhej
strane vSak modzu na rozhodovanie o rozdelovani vplyvat aj subjektivne faktory —
napriklad spétost’ zodpovedného manazéra s danym Sportom. Prave dosah objektivnych aj
subjektivnych faktorov bude predmetom néasho vyskumu. ,,Vyhodou kvalitativneho
vyskumu je, ze vyskumnik méze otiazky modifikovat’ alebo dopliiovat’ v priebehu

vyskumu, zberu a analyzy dat.“ (Hendl, 2003, s. 50).

Z viacerych pristupov sa pre naSe skumanie sa idedlnym javi pripadova Studia, ktora

zachytava zlozitost pripadu, a popis vztahov v ich celistvosti. Pripadovéa Stadia je
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v socialno-vednom vyskume podl'a Hendla (s. 104-105) ,,podobna mikroskopu: jej hodnota
zavisi od toho, ako dobre je zaostrend. Predpoklada sa, Ze dokladnym preskiimanim
jedného pripadu, lepSie porozumieme aj inym podobnym pripadom. Na konci Studie
sa skimany pripad vsadza do SirSich stvislosti. MoZe sa porovnavat s inymi pripadmi,
posudzuje sa tiez validita vysledkov.” Na vyber eSte stdle mame z viacerych typov
pripadovych §tudii: osobna pripadova Studia, Stadia komunity, Stadium socialnych skupin,
Studium organizacii a inStiticii a skimanie udalosti, roli a vztahov. V nasom pripade ide
o Stadiu organizacii a inStitucii.

Pomocou rovnakého autora (s. 112-114) si zadefinujme aj kroky potrebné k pripadovej
studii: Urcenie vyskumnej otazky » Vyber pripadov, urcenie metéd zberu a analyzy

dat » Priprava zberu dat » Zber dat » Analyza interpretacie dat » Priprava spravy.

Vybrat’ si mézeme z nasledujucich metod.

Tab. 12. Metody zberu kvalitativnych dat podla Hendla

typ zberu dat vol’by vyhody obmedzenia
L .. , a1 . yskumnik moze
uplny participant, = vyskumnik ma skasenosti vy Y s 4s
! . , ovplyvnovat’ dianie, o
pozorovatel ako z prvej ruky, zaznamendva = . , , ,
. \ . niektorych sukromnych
. participant, neobvyklé udalosti, e ,
pozorovanie . v . zalezitostiach sa neda
participant ako uzitoéné pri explorovani . s v ,
, . e, , informovat’, vyskumnik
pozorovatel, tém, ktoré nie st vhodné S e, ,
. , . nemusi byt’ uspesny, nema
uplny pozorovatel' = za zmienku v rozhovore .
znalosti
. . nepriama informacia
interview el wx < 5 , , . ,
. uzito¢né, pokial’ sa neda filtrovana informatorom,
s navodom, s 1, . ,
, pozorovat,, d4 sa ¢asto v umelych
. . narativne 5. v . , 5
interview . . zaznamenat i to ¢o bolo, podmienkach, pritomnost
interview, . . e, . , , S
. dovol'uje kontrolu situdcie = vyskumnika moze viest’ ku
skupinové , R .
. . zberu dat skresleniu, 'udia nevedia
interview —
rozpravat
moze ist’ o chranené
. e , informacie, vyzaduje
verejné umoziuje analyzovat . ar 7 L
. , ... ., vyhladavanie informacie,
dokumenty, jazyk a slova, dosazitel'ny . .
, , , vyzaduje prepis alebo
sukromné bez ohl'adu na dobu, . e
dokumenty ., . , skenovanie do pocitaca,
dokumenty, neobtruzivny (nevtieravy), 1A ,
.7, . .., . material mbze byt
elektronicka informadcie su starostlivo , .,
. . . nekompletny, material
diskusia vyberané

nemusi byt’ presny a
autenticky

Agentiry Specializované na kvalitativny vyskum trhu ponukaji najcCastejSie tieto
metody: skupinovy rozhovor, individualny hibkovy rozhovor, hibkova sonda do Zivota

spotrebitel’ov, shopping with consumer, panel expertov, navstevy domacnosti.
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(MiSovic, 2006, s. 80). V pripade nasho skumania zvolime kombinaciu hlbkovych
rozhovorov a skrytého zicastneného pozorovania. Zistené informdcie ponukneme

spracované do pripadovych studii.
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7 POSTOJE K ATLETIKE

Na zéklade teorie kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu, ktora sme bliZSie rozobrali
v predchadzajucej kapitole, sme zrealizovali dotaznikové skimania na mladezi a dospelej
populécii a kvalitativne skimanie médii a sponzorov. Odpovede na jednotlivé otazky podl'a
kategorii a hibkové rozhovory, ktoré slizia ako podklady na vypracovanie pripadovych

studii, st prilozené v zavere prace.

7.1 Vnimanie atletiky u mladeze — kvantitativny vyskum

Vyskum bol realizovany na dvoch banskobystrickych zakladnych kolich (ZS Jozefa
Gregora Tajovského a ZS Stefana Moysesa). Odpovedalo 188 Ziakov (44,1% chlapcov
a 55,9% dievcat) druhého stupna. Pre d’alSie skimanie sme si respondentov rozdelili do 12
kategorii v zavislosti od pohlavia (CH/D), vztahu k atletike (+/-) a veku (do 11 rokov

vratane; do 14 rokov vratane a do 16 rokov vratane).

Tab. 13. Percentudlne zastupenie jednotlivych kategorii na vyskume

CH+11 2,1% D+11 8,0%
CH-11 4,8% D-11 9,0%
CH+14 6,4% D+14 5,9%
CH-14 16,0% D-14 20,2%
CH+16 5,9% D+16 4,3%
CH-16 9,0% D-16 7,4%

Sposob travenia vol’'ného ¢asu

Podl'a vysledkov vyskumu sa takmer polovica Ziakov druhého stupna zdkladnych $kol
(45,9%) venuje neSportovym aktivitdm v ramci svojho volného casu. Nadpriemerné
hodnoty vykazovala najmé kategoria do 11 rokov (82,2%). Priblizne Stvrtina neaktivnych

(26%) vsak ma zaujem o podobné aktivity a 20% este nie je rozhodnutych.

MladeZ si vybera svoje konicky najcastejSie sama (76,1%), ovel'a menSia Cast’ si necha
radit’ od rodi¢ov (13,8%) alebo od kamaratov (10,1%). Logicky viac daju, alebo musia dat’
na radu rodiCov mladSie vekové kategorie do 11 rokov vratane (33%), naopak

s pribudajicim vekom stiipa samostatnost’ v rozhodovani alebo podiel kamaratov na fiom.
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Aj napriek tomu, Ze si deti nechaju radit’ pri vybere vol'nocasovych aktivit od rodicov, ti na
reSpektovani svojho ndzoru az tak vyrazne netrvaji. Skoér volia kompromis. Podla
vysledkov uréuju rodicia svojim detom takéto aktivity len v 9,7% pripadov. U najmladsej

kategorie je to pochopitelne viac — 20%.
Zaujem o Sport

Sportovym aktivitim sa v ramci volného &asu venuje az 90,9% oslovenych, vysoku
aktivitu vykazuju vsetky sledované skupiny s vynimkou dievéat do 16 rokov, kde je
Sportova aktivita priblizne 40%. Neceld polovica oslovenych (41,5%) uvazuje, ze by sa
venovala nejakému Sportu, alebo chcela zmenit’ Sport, ktorému sa v sti€asnosti venuje. Len
onieCo mensia skupina (38,5%) takyto krok vobec nezvazuje apidtina (20%) nie je
rozhodnutd. Spomedzi vsetkych Sportov je najvacsi zaujem o futbal (20,8%), nasleduje
basketbal a lyzovanie 9,7%. Patpercentnt hranicu zdujmu eSte prekrocil volejbal, hadzana,
tenis, krasokorculovanie a plavanie. Atletika sa nachadza az na spodku zaujmu (1,4%)

spolo¢ne s motorizmom, cyklistikou, americkym futbalom, gymnastikou a skialpinizmom.
Postoje k futbalu a atletike

Vysledky vyskum potvrdili jednozna¢ntii dominanciu futbalu. Tento Sport mé rado 54,5%
oslovenych, zaujem je vyssi u kategorie chlapcov (78,3%), pozitivne sa k futbalu stavia aj
nadpolovi¢nd vécsSina dievcat (57,3%). Vysoko pozitivny postoj k najpopuldrnejSiemu
Sportu (73,8%) badat’ aj u Casti populacie, ktord ma rada atletiku. Tento zaujem je tradicne
vys8i u chlapcov (85,2%) ako u dievcat (64,7%). V pripade populacie, ktord nema rada
atletiku, ma pozitivny vztah k futbalu 63,2%, opiat dominuji chlapci (75%) pred
dievcatami (53,6%). Mozeme si to vysvetlit’ aj tym, ze mladez ma vSeobecne pozitivny

postoj k $portu a neciti konflikt medzi priaziiou k dvom Sportom.

Futbal sa tesSi vysokej priazni opytanych najmd preto, Ze je pri nom zdbava (94,4%), je
popularny (47,9%) a venuji sa mu kamaréati oslovenych (38,5%). Viac ako Stvrtina (26,5%)
dodava, ze vyhodou futbalu je, ze sa v nom da zarobit’ vela peiazi a len nepatrné mnozstvo

poukazuje na fakt, Ze pri futbale netreba vel'a behat’ (4,3%).

Na rozdiel od futbalu sa atletika netesi velkému zdujmu Ziakov zékladnych $kol. Az 73,1%
ju nema rado. NegativnejSie sa k nej stavaju dievcata (77,7%) a o nie€o viac priaznivcov
mé u chlapcov (negativny postoj 67,5%). NajCastejSim dovodom negativneho postoja

k atletike je jej vnimanie ako nudného Sportu (90,4%), nadpolovicna vicsina (53,4%) to
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zdovodnuje ¢astym behanim na tréningoch. Priblizne pitina ziakov (20,5%) nema atletiku
rada aj preto, Ze sa jej nevenuje nikto z ich znamych. Za negativnymi postojmi k atletike
mdzeme vidiet’ aj jej vnimanie ako dievCenského Sportu (15,1%), malt popularitu (12,3%),
vnimanie ako chlapcenského Sportu (8,2%) a najmenej pocetnou (4,1%) odpoved’ou bolo,

ze respondent nema rad ziaden Sport.
Vnimanie Sportu ako znacky

Vicsina respondentov (62,8%) dokazala odpovedat’ na otazku, ¢i a ktorého znameho
Sportovca poznd. V takmer polovici pripadov (44,9%) dominovali futbalisti, nasledovali
hokejisti (21,2%) atenisti (7,6%). Na Stvrtom mieste znalosti Sportovcov sa umiestnil
rychlostny kanoista Juraj Baca (6,8%), ktorého popularitu vSak mdzeme pripisat’ skor
ucinkovaniu v televiznej taneCnej sutazi Let’s Dance. V znalosti Sportovcov dalej
nasledovali lyziari a vodni slalomari (po 5,1%), plavci (4,2%), hddzanéri (3,4%). Atlét sa
sice v odpovediach objavil, avSak vnepatrnom mnozstve odpovedi s rovnakou

pocetnost’ou ako motorista (0,8%)

Na konkrétnejsiu otdzku znalosti zndmeho atléta vedelo odpovedat’ len 6,9% respondentov.
V uvedenych menach sa pritom ani raz neumiestnil slovensky atlét. NajviacSej znalosti sa
tesi Cesky ostepar Jan Zelezny (46,2%), nasleduji §védsky vyskar Stefan Holm a Cesky
desat’bojar Roman Sebrle (15,4%). Znalost' na trovni 7,7% dosiahli dvojnasobny svetovy
rekordér Michael Johnson, ruskd zfdkarka Jelena Isimbajevova a etidpsky vytrvalec

Kenenis Bekele.
Predstava o tréningoch

Negativny postoj k atletike je spdsobeny jej neznalostou. Mladez napriklad nema
predstavu o naplni tréningov. Az 69,7% si napriklad mysli, ze na atletickych tréningoch sa
vobec nehra basketbal, v pripade futbalu je to 65,4%. Na druhej strane vSak vnimaja
osloveni plavanie (10,6% - Casto, 44,7% - obcas) a posiliiovanie (18,6% - Casto, 52,1% -

obcas) ako stcast’ tréningov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Tab. 21. Predstava o cinnostiach na atletickych tréningoch

bodové skore Casto obcas vobec nie
beha 780 76,1% 11,2% 1,1%
skace 714 57,4% 29,8% 3.2%
cvici s Cinkami 497 18,6% 52,1% 14,9%
hddZe gul’ou 459 15,4% 46,8% 26,6%
plava 416 10,6% 44,7% 34,0%
hra basketbal 270 4,3% 17,6% 69,7%
hrd futbal 269 5,3% 17,0% 65,4%

skore: casto 5 bodov, obcas 3 body a vobec nie 1 bod

Spolo¢né tréningy chlapcov adiev€at nevyhovujii miernej véacSine oslovenych
respondentov 50,8%. Na hrane sa obe odpovede vyskytuju aj vramci jednotlivych
kategorii. NajvyraznejSie negativny postoj vykazali prekvapujiuco dievcatd do 16 rokov
s negativnym postojom k atletike (71,4%) vo vSeobecnosti vSak modZeme hovorit
0 vyrovnanom postoji k obom alternativam odpovedi. Pre vysvetlenie tohto faktu a prijatie
odporucani bude lepsie vypracovat’ osobitny vyskum. Idedlnym poétom tréningov v tyzdni
sa javia 3. Hoci v odpovediach sa objavili znaky od 1 aZ po 7, aritmeticky priemer ako aj

najcCastejSia 1 strednd hodnota sa ustélili prave na troch dioch.

Vyznavané hodnoty

Sledovana skupina mladeze povazuje za najdolezitejSiu hodnotu zdravie, nasleduje
priatel'stvo a dobry kolektiv. AZ na konci rebricka sa objavili hodnoty ako priebojnost’
a dobrd postava, slava, popularita a znaCkové obleCenie 2,8. Jednotlivé hodnoty sa

v sledovanych kategoriach vel'mi nemenia.
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Tab. 14. Vyznavané hodnoty

hodnota priemerna znamka
zdravie 1,1
priatel’stvo 1,2
dobry kolektiv 1,3
spravodlivost’ 1,4
férova hra 1,5
laska 1,6
uspech 1,7
sudrznost’ 1,8
vit'azstvo 1,9
priebojnost, pochvala, dobra postava 2,0
slava 2,6
popularita 2,7
znackové obleCenie 2.8
Zavery

Mladez vo velkej Casti nema rada atletiku. Oznacuje ju za nudny Sport. Takéto
zdovodnenie je vsak vysledkom slabej znalosti o atletike. Ziaci v drvivej vic§ine
nepoznaju takmer ziadnych atlétov, nemaji predstavu ani o Cinnostiach, ktoré sa na
atletickych tréningoch konaji. Vysoka obl'ibenost’ futbalu je zasa sposobena jej vnimanim
ako Sportu, pri ktorom je zabava. Deti vo vel'kej miery rozhoduju o traveni svojho vol'ného
Casu samostatne. Voci Sportu nie st negativne nakloneni. Ocakavaju od neho najmi

pozitivny vplyv na zdravie, priatel'stvo, dobry kolektiv, férovost’ a lasku.
Odporucania

Zvysit povedomie o atletike a o slovenskych atlétoch. Prezentovat’ atletické tréningy ako
atraktivne s pestrou zmesou cinnosti vratane kolektivnych hier. Prelomit’ tym mytus
o atletike ako nudnom Sporte. Pri oslovovani mladeze je ucinné apelovat zdravim,
priatel'stvom, dobrym kolektivom, férovostou a laskou. Mladez by privitala 3 tréningy

tyZdenne.

7.2 Vnimanie atletiky verejnost’ou — kvantitativny vyskum
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Vyskum bol realizovany ndhodnym vyberom respondentov najmi distribuciou
prostrednictvom znédmych, ako aj rozmiestnenim na obvyklych miestach (pohostinské
zariadenie, damske kadernictvo). Prevaha muzov nie je v tomto pripade na skodu, aj ked’ to
sice znizuje reprezentativnost’ vzorky, ale zaroven priblizuje skumanua vzorku viac
k populécii, ktord ma vacsi zaujem o Sport — muzom. Takisto by sme nemali negativne
hodnotit, ze prevladaji mladSie ro¢niky. Znalost’ ich poziadaviek dava vyskumu vacsiu
perspektivu smerom k budicnosti. Odpovedalo 72 0s6b (56,9 % muzov, 43,1% zien). Pre
dalSie skiimanie sme si respondentov rozdelili do 6 kategoérii v zavislosti od pohlavia

(M/Z) a vztahu k atletike (+ pozitivny), (0 neutralny) (- negativny).
Tab. 26. Percentudlne zastupenie skumanych kategorii na vyskume

M+ MO0 M- 7+ 70 Z-
20,8% 23,6% 12,5% 8,3% 26,4% 8,3%

Sledovanie Sportu a ziujem o Sport

Zaujem o Sport je vysoky, prevlada vSak jeho nepravidelné sledovanie (obcas 54,2%,
pravidelne 20,8% a vobec nie 25%). Prilezitostny zdujem sa prejavuje aj na sledovani
Sportovych podujati v televizii. Takmer polovica populacie (41,7%) sleduje Sportové
podujatia v televizii obcCas, aj to iba ak ide o oblibeny Sport konkrétneho respondenta.
Rovnaky zdujem je aj v pripade, ak ma konkrétne Sportové podujatie vyznam pre narodnti
reprezentaciu alebo mesto. Na svoj oblibeny Sport si ndjde takmer vzdy cas tretina
oslovenych, pre 20,8% je dolezité, ak je sti€ast'ou televizneho prenosu vystipenie osoby
z kultarneho prostredia. InSpirovat’ sa necha az Stvrtina oslovenych, ztoho 16,7% od

blizkych a 8,3% od zndmej osobnosti.

V pripade osobnej Ucasti na Sportovom podujati, ktoré je naro¢nejSie na €as i peniaze
(napriklad cestovné), je jeho navsStevnost obcasnd v zavislosti od oblibenosti Sportu
u respondentov  (29,2%). Az Stvrtina oslovenych sa podujatia zGcastni na zdklade
odportcania niekoho blizkeho a pre 16,7% je motivom fakt, Zze podujatie ma tradiciu.
Pravidelny navyk na podujatia viazuce sa k obl'ibenému Sportu ma 12,5%. Pre necelu
desatinu respondentov (8,3%) je dolezita inSpirdcia znamou osobnost'ou alebo vystliipenie
osobnosti z kultiry. Len pre malé mnozstvo (4,2%) je dolezité, aby podujatie netrvalo prili§

dlho. V pripade Casti populacie s pozitivnym postojom k atletike je nadvstevnost pomerne
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vyraznd, az 42,9% l'udi si na podujatie viaZzuce sa k obl'ibenému Sportu ndjde cas takmer

vzdy. 28,6% motivuje k osobnej tcasti tradicia podujatia.

Podrla vysledkov prieskumu je vysoké percento populacie, ktora sleduje atletiku (obcas —
45,8%, vobec nie 41,7% a pravidelne len 12,5%). Najvyssi zdujem o atletiku je podla
oc¢akdvania upopulacie s pozitivnym vztahom k atletike (pravidelne az 42,9%),
u populacie s neutrdlnym postojom hovorime o prevahe obcasného sledovania atletiky.

V pripade populécie s negativnym postojom k atletike ju nesleduje az 93,3% oslovenych.

Najvicsi zdujem medzi verejnost'ou je podla vysledkov vyskumu o vysledky poprednych
svetovych a eurdpskych sutazi v médidch, ktoré sleduje 37,5%. Osobne si rovnaké sutaze
pozrie 29,2%, o vysledky medzinarodnych mitingov ma zaujem 25%, o domace vysledky
Sampionatov sa zaujima 16,7%. Len nepatrny zaujem (4,2%) je o vysledky a navstevy
regionalnych a mladeZnickych podujati. Tento zdujem sa prekryva s osobnou skusenost’ou s

atletikou.
Oblubenost’ Sportu

Aj prieskum medzi §irSou populdciou naznacil veducu poziciu futbalu, jeho néskok je vSak
v porovnani s vyskumom uskuto¢nenym u Ziakov zakladnych $kol mensi. Ako
najobl'ibenejsi Sport si futbal zvolila neceld Stvrtina oslovenych (22,2%), na druhom
mieste je hokej (19,4%) ana tretom zimné Sporty (12,5%). Pred atletiku sa dostalo eSte
plavanie (11,1%). Zaujem o atletiku je podl’a oslovenych rovnaky ako o bojové a kontaktné
Sporty (8,3%). Pomerne nizky zaujem (4,2%) prejavili respondenti o kolektivne halové
Sporty a tenis. Moznost’ iné Sporty vyuZzilo 12,5% opytanych, ktori doplnili motorizmus,

krasokorcul'ovanie a tane¢ny Sport.

Podl'a vysledkov vyskumu vnimaji osloveni atletiku ako priemerne zaujimavy Sport
(50%), za najzaujimavejsi Sport ju povazuje neceld tretina opytanych (29,2%) a vyslovene

vyhraneny negativny postoj zaujalo 20,8%.

Atletiku povazuju za jeden z najzaujimavejSich Sportov najCastejSie respondenti, ktori
s lou maju osobné skusenosti. 57,1% oslovenych sa jej osobne venovalo, alebo venuje
a v pripade 42,9% opytanych sa atletike venoval/venuje niekto blizky. Z dovodov, ktoré
stavaju atletiku do pozicie najzaujimavejSieho Sportu, d’alej nasleduje individualny

charakter 28,6% a osobna skusenost’ tykajuca sa sledovania atletickych podujati 14,3%.
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Atletiku by mohlo zatraktivnit, keby sme mali na Slovensku vyraznejSie atletické
osobnosti. Mysli si to az 66,7% obyvatel'ov, ktori ju vnimaju ako priemerne zaujimavy
Sport. 58,3% oslovenych si mysli, Ze by pomohlo, keby boli slovenski atléti tispesni v
porovnani so svetom. 16,7% oslovenych by privitalo viac informécii o jednotlivych

disciplinach a moznostiach, ako sa medzi nimi orientovat’.

Za nezaujimavy Sport povazuje atletiku az 69,2% oslovenych z ddvodu nedostatku
informacii. Nasleduju zIé spomienky na atletiku z Cias telesnej vychovy na Skole (53,8%).
Necela polovica respondentov (46,2%) z tejto kategoérie si mysli, Ze atletika je malo

dynamicka a zZe jej chybaju atletické osobnosti.
Deti a Sport

Pokles atletickej zadkladne sa v prieskume vyrazne neprejavil, podl'a ziskanych informéacii
sa jej venuje 11,1% deti oslovenych. Zo vSetkych oslovenych v prieskume sa pritom
atletike venuje, alebo venovalo 16,6% . Zaroven vSak treba doplnit’, Ze z celej vzorky ma

deti len 34%.

Vsetci z oslovenych uvazuja, ze by sa ich dieta (ako sucasné tak i planované) venovalo
Sportovym aktivitim (skor ano 58,3%; ano 41,7%). Vyslovene vyhraneny postoj pritom
nemaju ani voci atletike. Skor ano na otazku, ¢i by sa moje dieta mohlo venovat’ atletike,
odpovedala takmer polovica oslovenych (45%). Postoj skor nie, zaujalo 28,3%, urcite ano

15% a urcite nie 6,7%.

Podl'a ocakavania najpozitivnejSie sa k atletike ako moZznému Sportu pre dieta stavaju
respondenti, ktori ju povazuju za jeden z najzaujimavejSich Sportov. Zaujimavé je vsak, ze
vyrazne dominuje odpoved skor ano (83,3%). ESte paradoxnejSie je, Ze z osOb s
neutrdlnym vztahom k atletike odpovedalo nie alebo skér nie az 61,3% apri
respondentoch s negativnym postojom je percento negativnych odpovedi mierne nizsie
(58,3%). Potvrdenie respektive vysvetlenie tohto javu by si vSak vyZadovalo vicsiu
reprezentativnu vzorku. Uspokojime sa preto s vysvetlenim, ze v kategorii s negativnym
postojom k atletike prevladaji jedinci s otvorenej§imi postojmi bez stanovovania

kategorického nestihlasu.

Pre vacsinu rodi¢ov je mimoriadne ddlezity pri vybere Sportu vplyv na zdravie. Za takmer
rovnako ddlezité¢ vSak povazuji 1 nazor dietata a odbornost’ trénera, ktord priamo suvisi

s vplyvom na zdravie. Délezité je reSpektovat’ hodnoty, ktoré sa objavili v druhom rade
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dolezitosti, teda financnd naro¢nost’, vzdialenost’ od bydliska a Casova naro¢nost’ ¢i dobry
kolektiv. Za menej dolezité uz povazuju rodicia odporacanie telocvikara, moznost’ zarobit’
si v budicnosti Sportom ana samom dne ponukanych alternativ sa objavila popularita

Sportu.

Tab. 16. Dolezitost kritérii pri vybere Sportu pre dieta

g, o S 5 3

g $ 53 N S 2
kritérium/vyznam § § g g % §: g

= ® EN
vplyv na zdravie 36 27 3 0 0 297
ndzor diet’at’a 45 15 0 0 0 285
odbornost’ trénera/instruktora 33 27 3 0 3 285
finanénd narocénost’ 18 30 15 3 0 261
vzdialenost’ od bydliska 9 33 18 3 6 243
casovd ndrocnost’ 15 18 27 6 0 240
dobry kolektiv 12 27 15 6 3 228
odporucanie telocvikdira 6 18 27 6 6 201
moZnost’ zarobit’ si v budiucnosti 6 9 27 9 12 177
Sportom
popularita Sportu 6 9 9 21 21 156

Suma, ktort by boli respondenti schopni vynaloZit' na Sportovanie svojho diet’at’a, je rozna
v zavislosti od ekonomickej situacie konkrétneho ¢loveka. Priemerna suma viac ako 2000
korin tak nema velku vypovedni hodnotu, ak doplnime, ze odpovede st ohrani¢ené
sumou 400 az 5000 tisic kortin. VA¢si doraz treba v tomto pripade klast na najcastejSie
zadant odpoved’ 1000 korun i stredni hodnotu 1500 kortn, ktord ndm vSetky zoradené

odpovede deli na dve rovnako vel’ké skupiny.
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Asignacna dan

Skumana skupina nevyluc¢ila moznost’ venovat’ Sportu 2% svojej dane. Nachylnych k tejto
moznosti (skor 4no) je 45,8% oslovenych, este jednoznacnejsi postoj (ano) zaujalo 29,2%.
Skor nie podpore Sportovych aktivit povedalo 16,7% a uplne vyhraneny postoj ma 8,3%.
Takmer tretina (29,2%) nema problém venovat’ asignac¢nt dan ani atletike v pripade, Ze ho
neoslovi inStiticia so zaujimavejSim programom. Pre 20,8% je motivaciou podporit
vol'nocasové aktivity mladeze a zabranit’ jej pustnutiu. Kategorické nie stanovilo len 12,5%
oslovenych, jednozna¢né ano uviedlo 8,3%. Rovnaké mnoZstvo by prispelo za podmienky
podpory slovenskej reprezentacie, 4,2% ma snahu podporit klub vo svojom okoli.
V jednotlivych sledovanych kategoriach su podmienky poskytnutia asignacnej dane vel'mi
podobné priemeru. Odpovede ,,nie“ sme zaznamenali iba v kategorii I'udi s negativnym

postojom k atletike.
Zavery

Verejnost” uprednostiuje podujatia viazuce sa k ich obl'ibenému Sportu, dolezité¢ je aj
odportcanie 1 tradicia tychto podujati. NajéastejSim dovodom, pre¢o l'udia maju radi
atletiku, je osobna skusenost. Pre Cast’ populacie by bola atletika atraktivnejSia, keby sme
mali na Slovensku vyrazné atletické osobnosti. Za negativnymi postojmi k atletike stoji
najcastejSie zla skusenost’ z Cias telesnej vychovy, respondenti spomenuli, Ze atletika je
malo dynamickd. Rodic¢ia zohl'adiiujii vo vyraznej miere pri vybere Sportu pre svoje dieta
jeho nazor. Dolezitymi kritériami je aj vplyv na zdravie, odbornost’ trénera a finan¢na
nenaro¢nost’. MozZnost'ou financovania atletiky sa javia 2% zaplatenej dane. VécSina
respondentov je tejto mozZnosti ndchylnd v pripade, ze ich neoslovi inStitucia so
zaujimavejSim programom. Pre necelil Stvrtinu je motivaciou podporit vol'nocasové

aktivity mladeze a zabranit’ jej pustnutiu.
Odporucania

Posilnit’ obraz slovenskych atlétov najmi v médiach — prezentovat’ ich ako tspeSnych. V
ziadosti 0 2% dane apelovat’ spolocenskou dblezitost'ou atletiky, prevenciou Sportu (drogy,
kriminalita), posilnenie pevnej vole. Celkové naklady na diet'a nastavit’ na uroven 1000 az
1500 korun, v zéavislosti od ekonomickej sily regionu aj vysSSie. KedZe vicSina
respondentov si ndzor na atletiku vytvara prostrednictvom osobnej skusenosti, posilnit’

prezentaciu atletiky na Skolach a nenechat’ ju na iba na ucitel’'ov telesnej vychovy.
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7.3 Média a priestor pre atletiku — pripadové Studie

7.3.1 Sporty ako doplnok k futbalu - MY Smer Magazin

Regionélny spravodajsky tyzdennik MY Smer Magazin je sucastou divizie regionalnej
tlace vydavatel'stva Petit Press. Vychddza kazdy tyzden pre okresy Banskd Bystrica
a Brezno. Priemerny néklad je 9 tisic vytlackov tyzdenne. Na c¢itanost maju vplyv
regionalne futbalového sitaze. V mesiacoch, ked’ sa hrajii sutaze Stredoslovenského
futbalového zvdzu (3., 4. 5. ligy) a oblastnych futbalovych zvédzov (futbalového triedy),
stipa zaujem C¢itatelov. Sportové strany pripravuje jeden Sportovy redaktor, ktory pre
ziskavanie vysledkov vyuziva aj siet’ spolupracovnikov. Futbal jednozna¢ne dominuje,
Sportovy redaktor Michal Albert (osobny rozhovor, 2007) tento fakt potvrdzuje a dodava,
ze zarad’'uje aj iné Sporty. ,,Hadzanej sa dari, hra sa tu medzinarodna stt’az (WHIL), takisto
zensky basketbal. Pri ostatnych Sportoch ide skor o nepravidelné informacie vychadzajice
z konkrétneho podujatia, ktoré sa prave deje. Snazim sa publikovat' aj nepreferované
$porty. A pri preferovanych $portoch skor kategorie, ktoré nie su az tak preferované. Cize
mladé talenty tiez a aj druzstva, ktoré boli v minulosti sldvne, ale teraz sa im az tak
nedari.” Na individualne podnety Citatel'ov reaguji v banskobystrickom tyzdenniku podla
moznosti: ,,D4 sa to. Ale nemdze to byt v miere, ako by si mozno niekto predstavoval.
Stran predsa len nie je vela. Menej preferované Sporty sa viac-menej navzajom biji o
miesto v novinach. Cudia st radi, ze sa tam dostand. Ti l'udia to aj chapu. Povedzme stolny

tenista vie, ze nemdze dostat’ taky priestor ako futbal.*

Vo svetle vsetkych okolnosti vSak atletika dostava skor mensi priestor. ,,Ja osobne ju vel'mi
nepreferujem. Pre mia je skor doplnkovym Sportom aj ¢o sa tyka obsahu novin. Pre
Citatela to asi nie je aZ také zaujimavé.”“ Skor nez Citatela treba vidiet za tymto
stanoviskom pristup redaktora, ktorému samostatnd pozicia na oddeleni Sportu, umoziuje
individudlne rozhodovanie na zakladne subjektivnych kritérii. Na zndmom vyskarskom
mitingu, ktory bol v ramci zimnej sezony hodnoteny ako druhy najlepsi na svete, totiz
nebol. Materidl o podujati napokon uverejnil na ziklade tlaku vedenia redakcie
a s vyuzitym fotografii, ktoré mu v radmci dobrych vzt'ahov poskytol kolega z iného média.
Systematicky vyskum poziadaviek Ccitatelov chyba: ,,Optiméalne by boli pravidelné
vyskumy. Na zéklade toho by sa mohlo predist’ priliSnému tlaceniu subjektivneho pohl'adu
jednotlivca — novinara na obsah novin. Aj ked’ sa tomu tplne neda vyhnat.* U¢inné by

bolo v tomto pripade tlacové spravy podporené osobnym vplyvom na redaktora (budovanie
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kamaratskych vztahov — prave vysSie spomenuti basketbalovi juniori boli v posobnosti
manazéra, s ktorym mal redaktor nielen pracovné vizby). Len do urcitej miery moze byt aj
vplyvom na S$éfredaktorku, ktora vsSak nie je zdatnd v Sportovej oblasti a do obsahu
Sportovych stran vel'a nehovori. Predovsetkym neziskové organizacie mozu dostat’ priestor
v novinach (PR charakteru) za zvyhodnenych podmienok. Cela strana sa tak da ziskat’ za

vel'mi vyhodnl cenu (za rovnaké peniaze by bol inzerat priblizne formatu vizitky).

7.3.2 Aj v krestanskom radiu ma priestor Sport - Radio Lumen

Radio Lumen poOsobi na vicSine tizemia Slovenska. Ide o krestanské radio, ktoré je
orientované na veriacich posluchacov, pravidelne vysiela omSe a duchovné slovo.
V programe nechyba ani Sport, ato kazdy pracovny denn predpoludnim je pripravena
polhodinova rubrika a Sport je aj sucastou vecerného spravodajského bloku. O obsah sa
stard samostatny Sportovy redaktor Matej Tabak. Ide o pomerne skuseného novinara, ktory
v minulosti pracoval aj pre najsledovanejsiu slovensku televiziu (Markizu) a Radio Expres,
ktoré spolu s verejnopravnym Radiom Slovensko bojuje o poziciu lidra rozhlasového trhu.
Na tvorbe prispevkov sa podielaji aj externi prispievatelia. Z oblasti, kde chyba
spolupracovnik, pontkaji spravodajstvo prostrednictvom agentirnych zdrojov. Tradi¢ne
najvacsi priestor maju Sporty ako futbal, hokej, tenis. ,,Snazime sa aj volejbal, basketbal,
hadzanq, ale nie v takom rozsahu. V individualnych Sportoch je to napriklad skokan na

lyziach Mesik, takisto biatlon. Teda Sporty, kde Slovaci nieco dosiahli.*

Atletika ma vo vysielani svoj priestor. ,,JJa osobne sa snazim mapovat napriklad Luciu
Klocovu, ktora je vyborna osemstovkarka. Predsa len je to medailistka z juniorskych
majstrovstiev sveta. Venujeme sa Milanovi Habordkovi a skupine vrhacov, ktorych je
aktivnym trénerom. Sice slovenska atletika momentalne troska pokrivkdva vysledkami, ale
stale su tam talenty mladé s perspektivnou vykonnost'ou.“ Mierne sa do popredia tlaci aj
mozna regiondlna spriaznenost’. Prva spomenuta atlétka Lucia Klocovad pochadza rovnako
ako Matej Tabak z Martina. K propagécii atletiky v Radiou Lumen pomaha aj fakt, ze

spolupracovnik Jozef Polesensky aktivne posobil v minulosti ako chodecky tréner.

Matej Tabak by sa vSak nebranil ani aktivite samotnych Sportovych klubov a zvizov.
,Pokial’ by boli schopni vytvorit’ zvuk a ten by zapadal do koncepcie vysielania — bolo by

samozrejmé ho vyuzit.” Takisto vSak oCakéava vacsi priestor pre svoju pracu, pokial’ pride
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na podujatie. ,,Je dolezité¢ vytvorit’ v ramci takychto podujati dostato¢ny pracovny priestor
pre novinara. Ukdzat’ mu, pre¢o by tam mal prist. Nemam na mysli len kvalitné Sportové
vykony, ale aj starostlivost’ o novinara.” Kluby a zvézy si Casto ani neuvedomuju, akt
informacni pomdcku maji v rukdch vo forme internetu: ,,Prave cez webové stranky je
informacii malo. Mam dost’ zIé skusenosti, ¢asto su tam staré informécie. Sportové zvizy a
kluby si neuvedomuju, akii moznost’ propagécie za vel'mi nizke naklady na internete maju.
Neuvedomuju si, Ze takto sa moze k ich informaciam hocikto, hocikedy a hocikde dostat’.
Skor si myslim, Ze sa spoliehaju na tladové agentury, Ze urobia mnohé veci za nich. Ze

zmapuju podujatia a poskytni novindrom informadcie.*

Elektronické média su pod dohl'adom Rady pre vysielanie a retransmisiu, ktord vnima
i pripadne prehresky ohladne reklamy. Co je v priamom konflikte so zaujmom klubov
a Sportovcov odvd’acit’ sa svojim mecendSom. ,,Napriklad banskobystricky skokan na
lyziach Mesik je sponzorovany Vimarom. Je to jediny Slovak, ktory sa dokdze aspon
priblizit. Vzdy sa to snazime citlivo zakomponovat’. Jedind moznost’ je vSak povedat, ze je
z klubu Vimar Banska Bystrica. Média nemaji vel'mi priestor, aby to tam prezentovali.*
V Lumene sa nebrania ani menu sponzora v nazve klubu. ,,Je to o Stylistickej pestrosti. Aj
sa to ma v ramci jedného zahldsenia spomenut’ viac krat, tak sa povie raz Slovnaft
extraliga, inokedy najvyssia hokejova sutaz. Jasné, ze by mal zazniet’ aj cely nazov sut’aze.

Ved je to oficidlny nazov.*

7.3.3 Novacik na trhu sa hPada aj vo vztahu k Sportu - Radio One

Banskobystrické Radio One posobi na trhu priblizne rok. Ako nové médium si zvolilo
stratégiu vychovavania vlastnych moderatorov a redaktorov. Mézeme teda hovorit' skor
o novacikoch ako o sktisenych zurnalistoch. Spravodajstvo si vedenie radia objednava na
kl'ag. Sport nema pravidelné rubriky, je sti¢astou priadového vysielania. Podobne ako vo
vSetkych médiach, kde pdsobi iba jeden samostatny Sportovy redaktor, aj v tomto pripade
je Jakub Bubenik aj nositelom dramaturgie. ,,Je to predovsetkym na mne, ked’Zze som tam
jediny Sportovy redaktor. Dominuji samozrejme futbal a hokej a podobné Sporty, ktoré by
sme mohli nazvat nadradené. Takisto hddzand a basketbal. Samozrejme individudlne,
napriklad ked’ st bezecké preteky v zime. Ale samozrejme tie Sporty, ktoré¢ I'udi najviac
zaujimaju. Podl'a mo6jho nézoru su to futbalové a hokejové ligy. Ojedinele by sme mohli

spomenut napriklad preteky psich zaprahov na Donovaloch.*
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Priestor dostavajii aj vyznamné atletické podujatia. ,,Banskobystrickd latka — odtial’ sme
mali zivé vstupy do vysielania a nasledne prispevok na d’alsi den. Aj atleticky dvojmiting
BB Dubnica a Eurdpsky pohér v lete. Boli tam spravodajské navraty. Len atletickych
podujati je menej v okoli. V podstate latka, dva mitingy a ina¢ ni¢.“ Takyto postoj vSak
v kone¢nom dosledku potvrdzuje problém samostatnych redaktorov. V ramci regionu je
prili§ vel'a Sportov a tak nemo6zu podrobne sledovat’ dianie v kazdom. ,,Mna to aj trapi, st
dobri $portovci, napriklad Peter Hordk (vyskar s osobnym maximom z Banskobystrickej
latky 230 centimetrov), ale predtym o iom viac menej nikto nevedel. Pritom uz dlh§ie mu
rastie vykonnost’. Ja ked’ som si pred troma mesiacmi ¢ital Sportové spravy, tak mne meno

Peter Horak tiez ni¢ nehovorilo.*

Idealne je preto poskytovat' dostatok informacii nielen z vrcholnych podujati, ale aj
slovenskych sutazi. ,,Urcite by to bolo dobré, pretoze si z toho mozem vybrat. Je dobré, ak
sa 0 tom dozviem. Aj keby som to nemal hned’ spracovat’, tak to je pre mna informacia, ku
ktorej sa Casom modzem vratit'. Je dobré, ked’ sa funkciondri takymto sposobom prejavia.*
Ani pomerne mensia novinarska skusenost’ sa vSak v pripade Radia One neprejavuje
nekritickych preberanim vSetkych informacii: ,,Ked poviem vo vysledku cely nazov
napriklad SKP Aqua City Poprad, tak sa vysledok stiva pre posluchada menej
zrozumitel'ny. Pre posluchada bude asi priatelnejsie, ked’ poviem iba SKP Poprad. Pre mia

su celé nazvy zbyto¢né a nedavam to tam.*

7.3.4 Verejnopravny rozhlas ku komercii zatial’ neskizol - Slovensky rozhlas

Slovensky rozhlas poskytuje v ramci slovenskych radii Sportu najvacsi priestor. Pravidelne
byva sucastou spravodajskych relacii, ale aj pridového vysielania. Hlavnd Sportova
spravodajska relacia sa vysiela kazdy denl podvecer. Tradi¢ny zaciatok o 18:30 — po
Radiozurnédle sa posunul v pracovné dni na 19:00, cez vikend sa Sport zalina skor.
Stcastou Sportovych blokov su aj zivé reportaze najmi zo stretnuti najvyssej hokejovej
a futbalovej sut'aze. Podobne ako v inych médiach, aj tu podl'a vediiceho redakcie Reného
Sterna dominuje futbal a hokej: ,,Vypliaju znaénii Gast nasho vysielania v réznych
podobéch - reportaze, spravodajstvo, rozhovory. Dalej sa logicky viac venujeme aj d’alim
velkym, olympijskym Sportom, niektoré z nich ndm pravidelne prinaSajii aj medailové
uspechy (vodny slalom, rychlostna kanoistika, plavanie, atletika). V naSom vysielani vSetko

mapujeme podla aktudlneho diania, dolezitosti, zaujimavosti, ked’ je dovod a zaujimava
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téma, priestor dostant aj malé, menej populdrne Sporty, ktoré sa snazime spracovat’ skor
publicisticky a nie spravodajsky, lebo vysledky napr. z lukostrel'by zrejme posluchacom
vela nedaju. Pokryvame v podstate vSetko, ale nie vSetky Sporty dostavaji rovnaky

priestor. Podujatia si vyberame podl'a aktualnosti, dolezitosti, zaujimavosti témy.*

V $portovej redakcii Slovenského rozhlasu funguje systém rozdelenia Sportov. Atletike sa
venujii Andrej Sporer sidliaci v Bratislave alvan Kova¢ z Banskej Bystrice. Obaja
redaktori podla potreby dochadzaju za atletickymi podujatiami aj do dalSich miest
a takisto aj na vyznamné medzinarodné podujatia. Ako vysvetl'uje René Stern: ,,Atletika je
olympijskym Sportom cislo 1, CiZze sa jej aj adekvatne venujeme, vzdy, ked je nejaké
dolezité podujatie (majstrovstva sveta, Eurdpy, ale aj doméce akcie - majstrovstva
Slovenska, BB latka a pod.), tak mé u nés atletika zelent.“ Najma v pripade zahrani¢nych
podujati je to vSak podmienené finan¢nou narocnostou. Napriklad na nedavnych halovych
majstrovstvach Eurdpy v anglickom Birminghame redaktor rozhlasu chybal. Informéacie
dodaval atleticky manaZzér Alfons Juck, ktory spolupracuje s viacerymi médiami.
Moznost'ou, ako viac spropagovat’ atletiku, je bud’ spolufinancovat’ vyslanie redaktora na
konkrétne podujatie, alebo zabezpecit zvukové spravy: ,.Bezne spolupracujeme napr. s
kolegami z Ceského rozhlasu, ktori pokryvajii mnozstvo zahraniénych podujati a
pravidelne ich zvuky vyuZivame, ak sa dostaneme inymi kanalmi aj k d’al§im kvalitnym
zvukom, napr. prostrednictvom internetu alebo od inych spolupracovnikov v zahranici, tak

ich radi vyuzijeme, ked’Ze skvalitnia nase vysielanie.*

Postoj Slovenského rozhlasu k mendm sponzorov v nazvoch klubov je skor vlazny:
,»Vyuzivame ich len z ¢asu na Cas, napriklad v Gvode relédcie, ked’ predstavujme aktualne
hokejové alebo futbalové dvojice, ale ani v takychto pripadoch to nebyva pravidlom. Su to
vel'mi dlhé nazvy, ich pravidelné pouZivanie nevyznieva dobre, posluchaca by to len
vyrusovalo, otravovalo. Je to zbyto¢né, pre posluchacov je dolezité, Ze hra napr. Skalica,

HK 36 im tam urcite nechyba...*
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7.3.5 Na obrazovkach prevlada komercné ponatie - celoplo$né televizie

Spravodajska televizia TA3 poskytuje spomedzi slovenskych televizii najkvalitnejSie
spravodajské pokryvanie roznych spolo¢enskych oblasti, $port nevynimajuc. Sport byva
sucastou vsetkych spravodajskych blokov a hlavnll spravodajska reldciu mé kazdy den
vecer. Ako hovori $éf Sportu Viktor Blazek: ,,Zaujimavé su vSetky Sporty, mame na to
vysielaci priestor, myslim si, Ze ako jedind televizia na Slovensku sa venujeme Sportu

komplexne. To znamena nielen futbalu, hokeju a tenisu....*

V pripade atletiky to nie je nezanedbatelny podiel: ,,Uzko spolupracujeme s manazérom
Alfonson Juckom, vysielali sme zivé vstupy z Golden League, ¢i Banskobystrickej latky.
Monitorujeme atletiku aj v nasej relacii Sport plus (napr. vo februéri 2 reportaze cca 15
minut z halovych M SR)*“. S pracou tlacovych oddeleni st podla vlastnych slov v TA3
spokojni. Pri vSetkych televizidch vSak plati, dohliadnut’ na vyhovujuce miesta pre kamery.
Rozsahom svojej cCinnosti spravodajska televizia dostdva do povedomia mnohych
Sportovych zvidzov: ,,TA3 nemdze suplovat verejnopravnu STV vo vysielani veci ako
paralympici, hluchonemi, atd’.. A ak mnohé zvézy neuspeju v rokovaniach s STV, obracaji
sa na nds s prosbami o priame prenosy, ¢i zadznamy. Mame licenciu na spravodajstvo,
modzeme robit’ len Zivé vstupy.“ S prenosovymi vozmi sa totiz televizia objavuje na
mnohych Sportovych podujatiach, ato dokonca aj takych, ktoré nie su zaujimavé pre
verejnopravnu  STV. Nevyhybaju sa pritom vysielaniu materidlov pochadzajucich
z externych zdrojov. ,,Podobné veci robime, ak ma materidl zodpovedajucu vysielaciu
kvalitu. Zvuky a fotky pouzivame Uplne bezne z tlaovych agentir.“ V pripade sponzorov
sa riadia v TA3 zdkonom. ,,Pouzivame celé nazvy klubov, v pripade ¢loveka, ktory bude v
Stadiu olepeny sponzormi, konzultujeme jeho zaradenie, aby sme neporuSovali zdkon o

reklame. Hostia st na to upozorneni, aby prisli do $tadia bez takychto "0zdob’.*

Verejnopravna Slovenska televizia nastipila po prichode generdlneho riaditel'a Richarda
Rybnicka kurz viac orientovany na ekonomicku efektivnost. Bolo to dané aj situdciou
v televizii, ktor bolo treba oddiZit. STV sa tak prestala orientovat’ na $porty, ktoré nemaju
v slovenskych podmienkach velktl komerénli hodnotu. Po prichode nového generalneho
riaditela Radima Hrehu sa to korigovalo len iasto¢ne. V televizii sa vysielaji prenosy zo
zapasov najvysSej futbalovej a hokejovej sut'aze, priestor dostal aj 20-minlitovy zaznam
z vySkarského mitingu v Banskej Bystrici. Prdva na prenos z halovych majstrovstiev

Eurépy vSak STV nekupila. V pripade dvoch komercnych televizii (Markiza, TV JOJ) je
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zaujem o atletiku eSte viac podmieneny komeré¢nou hodnotou. V $portovo-spravodajskych
blokoch dominuje futbal, hokej atenis. Dal$ie $porty dostivajii priestor v pripade
mimoriadnej uspesnosti a v pripade Skandalov. Televizie sa vSeobecne javia zlozité média

na komunikaciu.
Zhrnutie

Najmid malé¢ média so samostatnymi Sportovymi redaktormi pristupuji k atletike
subjektivne. V silnej spleti Sportov si samostatny Sportovy redaktor nedokaze vytvorit
absolutny prehlad o Sportoch. Zna¢nu ulohu tu zohrava aj osobny postoj novinara, ktorého
odbornost’ nema v redakcii kto posudit. V pripade velkych médii je obsah Sportového
vysielania vyraznejSie ovplyvneny marketingovymi Stidiami o poZiadavkach divékov.
Priestor pre atletiku je podmieneny zaujmom o fu, ale aj velkostou celého priestoru pre

Sport.
Odporucania

V komunikacii je dolezity kvalitny tlaCovy servis a osobny pristup. Pozor vSak na
mentorsky pristup. Skor udrziavat odborny dialég a dat’ osebe vediet pri kazdej
prilezitosti. RieSenim moZe byt spolufinancovanie ucasti redaktora na podujati alebo
poskytovanie servisu (zvukovych sprav, fotiek) vo vlastnej rézii. Kvalitny tlacovy servis je
nutnost'ou a aj v pripade tém, ktoré sa nemusia javit’ na prvy pohl'ad zaujimave, je dolezité
postavit’ ich zaujimavym spdsobom. Doélezité je skimat’ aj moznosti PR prezentacie, ktora

je v mnohych médidch lacnejSia ako samotna inzercia.

7.4 Motivacia sponzorov — pripadové Studie

Schopnost” pochopit’ uvaZzovanie podnikatel'skej sféry pri sponzoringovych aktivitich je
dolezita pri jej efektivnom oslovovani. Spravanie sa sponzorov mapujeme na zaklade
informacii dostupnych z odbornych publikacii. Specifickost témy si viak vyzaduje aj
vlastné skiimanie. Pri kvalitativnom vyskume spravania sa sponzorov sme volili hibkové
rozhovory so zodpovednymi osobami podporené zucastnenim pozorovanim. Ako sme
postrehli, dovodov, preco spolocnosti, ale aj jednotlivei podporuji Sport, je viacero. Od
¢istého fanatizmu cez lokalpatriotizmus a snahu pomoéct’ Sportu v blizkom okoli, az po

poziadavku na ekonomicky prinos.
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7.4.1 Hlavnym motivom je snaha prezentovat’ spolo¢nost’

Vel'ka Cast’ spolo¢nosti podporuje Sport najma preto, aby sa smerom navonok prezentovala
ako spolocensky zodpovedna, ktora prispieva na prospesné aktivity. Tyka sa to najmi
firiem, ktoré maji vytvorené oddelenia na budovanie vzt'ahov s verejnostou a budovania
vlastného imidzu. Situdciu v akciovej spolo¢nosti Slovenskd posta priblizuje veduica
oddelenia externej ainternej komunikdcie Bela Lisdkova: ,Finanénd pomoc pre
spolocensky prospesné aktivity, najmi celoslovenského charakteru, méa vyznamné
postavenie medzi nastrojmi na podporu a tvorbu pozitivheho obrazu spolo¢nosti vo
verejnosti. So Sportovymi podujatiami je vo vSeobecnosti spojend silnd asocidcia
pozitivnych hodnét, ako je podpora timovosti a lojality a tieto atributy chce Slovenska
posta asociovat’ so svojou znackou. Medzi kritéria pri vybere reklamného partnera patri
najmd medidlna pritazlivost, oslovenie co najSirSej cielovej skupiny a mozZnosti

prezentacie znacky.*

Najma vel'ké spolo¢nosti vynakladaji na sponzoringové aktivity nemalu ¢ast’ prostriedkov,
ktoré beru z kapitoly urCenej na reklamu. Nasledne aj pri vyhodnocovani porovnavaju
naklady sponzoringu s cenou, ktort by zaplatili za int formu reklamy. Marian Vavrovi¢ zo
spoloénosti Sport Progress, ktora je marketingovym partnerom Slovenského futbalového
zvizu, hovori: ,,V nasej agentire vyuzivame nastroje na meranie efektivity, ako napriklad
vypocet medialnej hodnoty reklamnych panelov, s tym stvisi typ podujatia, navstevnost’,
sledovanost, TV stanica, viditeInost’ reklamnej plochy, d’alej st to kvantitativne prieskumy
a vyskumné prace zamerané na profil divdka, S agentlry, ktoré vyhodnocuji vSetky
dimenzie sponzoringu, ako znacka — spotrebitel’ (priame medialne pdsobenie), dlhodoby
efekt na budovanie znaCky a kratkodoby predajny efekt. Maju nastroje na meranie
expozicie znacky, priamej medidlnej hodnoty expozicie znacky prostrednictvom
sponzoringu, vypocet efektu sponzoringu vedla ostatnych komunikaénych kanalov

v medidlnom mixe, metddu na hodnotenie dlhodobych prinosov sponzoringu pre znacku.*

Inak to nie je ani pri spolo¢nostiach, ktoré st sponzormi. Kristina Félova zo spolocnosti
Slovnaft zdoéraznuje: ,,Ako hlavny ukazovatel vyuZivame v tomto pripade ,,inzertni*
hodnotu vypocitani obvykle na zaklade sledovanosti/¢itanosti daného média a cien za
inzerciu, pricom tieto ceny porovnhavame s cenou sponzoringu. Obvykle takéto meranie
uskutoCfiujeme len pri  vyznamnejSich a finanéne hodnotnejSich sponzoringovych

projektoch.” Generdlnym partnerom hokejovej extraligy bola svojho c¢asu spolo¢nost’



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Slovak Telecom. Radoslav Bielka z tejto spolo¢nosti uviedol: ,,Vyhodnocujeme vizibilitu
loga na Stadionoch, v televizii, takisto PR hodnotu na strankach printovych médii, ktoré
uverejnuju Clanky o ST extralige.” Podobné aktivity vyvija podl'a Miriam Kus$nirovej aj
mobilny operator T-Mobile: ,,Na zaklade viditelnosti loga spolocnosti priamo v mieste
konania akcie, medialnej hodnoty — v televiznych prenosoch aich casoch (tv spoty,
sponzorské odkazy, kde je dblezita sledovanost), radiovych spotov a PR ¢lankov k akcii so
spomenutim mena spolo¢nosti, ktord danu aktivitu/akciu podporila. Vyhodnocovanie
aktivity prebieha taktiez aj ad hoc prieskumami, ktoré meraju znalost' spojenia znacky
s konkrétnou aktivitou pri long-term kontraktoch ako napriklad hokej.* (Spracované podla

Mocikovej, 2005b).

7.4.2 Fanatici ochotni financovat’ za dobry pocit

Svojsku skupinu sponzorov tvoria ,fanatici“. Rozhodujucim motivom nie je v tomto
pripade vidite'nost’ loga ¢i snaha stotoznit’ svoje podnikanie s konkrétnym Sportom, ale
snaha pomoct mu poskytnutim vlastnych zdrojov. Podnikatel’ v stavebnictve Ludovit
Kartik vynakladd nemalt cast’ vlastnych penazi na lyzovanie, najmé skoky na lyziach.
Prave tomuto Sportu sa v minulosti osobne venoval. ,,Podpora Sportu nie je o tom, aby
Clovek bol medidlne znamy. Na druhej strane vSak mozZem povedat, ze Co sa tyka l'udi
okolo lyzovania, ti vedia, kol’ko pre Sport robim. Potreboval som nejaké pozemky od
biskupského uradu ati uz poznali, Ze poskytujem detom zdravé travenie volného Casu.
Bohuzial’ stat sa vykaslal na Sport. Pritom hodnoty, ktoré Sport poskytuje ako pevna vola
1 zdravé travenie vol'ného Casu, su nenahraditel'né. Tak je to napriklad aj na mne a 'ud’och,
ktori mi pomdahaju.“ Najmi pri podpore mladdeznickeho Sportu sa stdvaju dobrovolne —

nedobrovol'nymi sponzormi aj rodicia.

Podrla basketbalového trénera Jozefa IStdka sa robit’ mladeznicky Sport jednoducho neda
bez sponzorskej pomoci. ,,Hlavni sponzori su predovsetkym rodiCia, bez ich aktivnej
pomoci by sa nepodarilo vybudovat, to ¢o sa podarilo.* Pripadom podpory Sportu, v tomto
pripade atletiky, je aj ndkupné obchodno-zdbavné centrum Europa Shopping Center —
generalny sponzor znamej banskobystrickej latky. Predseda predstavenstva Peter Valach
neskryva svoju atletickii minulost’. V tomto pripade vSak ide o kombinaciu naklonenosti
pre Sport a zaujmu prezentovat’ svoju firmu cez zname podujatie. Banskobystricka latka —

dnes Europa SC High Jump mé v Banskej Bystrici svoju tradiciu. Podujatie v§ak upadalo,
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pomohlo mu Cerstvo otvorené ESC, ktoré dostalo svoje obchodné meno aj do oficidlneho
nazvu podujatia. Najvacsie obchodné centrum v meste a jedno z najvyznamnejSich podujati

tak tvoria symbioticku dvojicu.

Prikladom osobnej spriaznenosti so Sportom je aj rozvoj atletiky v Dubnici nad Vahom.
Prezidentom tamojsieho atletického klubu Spartak je Milan Hort — poslanec Narodnej rady
Slovenskej republiky apofas minulej vlddy dokonca posobil ako podpredseda
zakonodarné¢ho zboru. ,,Nie je to iba o peniazoch. Z tohto pohladu sa dala v Dubnici
dohromady partia, ktord funguje ako malo¢o na Slovensku. Mozno je niekedy z pohl'adu
regiondlnych politickych S$piciek dobré podat’ pomocnu ruku. Ale to je nieCo ¢o na
Slovensku dozrieva a dozrie aj vinych regiénoch. Ak sa to podari abudeme mat

v ostatnych kluboch konkurenciu, v buducnosti to pomoze celej atletike.*

7.4.3 Efektivnost’ mien sponzorov v nazvoch klubov

Prieskum medzi novinarmi potvrdil, ze mené sponzorov st ochotni uverejnovat’ len ak su
oficidlnou castou nazvu klubu. Aj tu vSak existuju konkrétne situacie, ktoré vybocuju zo
vseobecnych noriem. V pripade nazvu klubu plati v prvom rade poziadavka jednoduchosti.
Je viac nez pravdepodobné, ze ndzov hadzanarskeho klubu zien ,,Jednota Sokol Géabor
Banovce nad Bebravou® novindri nepreberu cely. Naopak v takmer ideélnej pozicii je
basketbalovy klub zien K-CERO KoSice. V najvyssej basketbalovej sutazi zien posobia
totiz az tri koSické kluby (Kassovia a Viktoria). Média tak v snahe odlisit od seba
jednotlivé timy, pouZivaju nazov obsahujici meno sponzora velmi ¢asto. Castejsie nez ked’
K-CERO sponzorovalo basketbalovy klub muzov z Nitry. V tomto meste hra iba jeden tim

a tak média v ramci Stylistickej rozmanitosti niekedy volili iba mesto.

7.5 Zhrnutie a odporucania

Velké spolocnosti sa venujil sponzoringu najmi s cielom podporovat’ svoj pozitivny obraz.
Kedze maju obmedzené zdroje, skimaju efektivitu vynalozenych prostriedkov, zaujima
Sleduju zobrazovanie loga v televizii a inych médiach. Takisto ich zaujima, do akej miery
sa verejnost’ stotoznuje s konkrétnou Sportovou udalostou. Néklady na sponzoring
nasledne spolo¢nosti porovnavaji s cenou, ktort by zaplatili za inti formu reklamy.

V podnikatel'skej sfére sa vyskytuji aj jednotlivci a spolocnosti, ktori pred budovanim
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vlastného pozitivneho imidzu uprednostiiuji rozvoj konkrétneho Sportového odvetvia.
Takéto sCasti fanatické konanie je podmienené osobou spriaznenou so Sportom. V ramci
podnikatel'skej sféry vSak tvoria men$inu a va¢Sinou uz maji zvolenu oblast’ svojho
zaujmu.

Okrem zdoraznenia spolofenského vyznamu ¢i pozitivnych strdnok podujatia je dolezité
v ponuke pre sponzora vymenovat’ nosice (priestor v cieli, plagaty, tricka a podobne), na
akych sa moze sponzorska firma prezentovat, tiez velkost’ a socidlne zlozenie publika.
Kedze vSak existuju aj spolo¢nosti, pre ktoré je dolezity i osobny postoj k Sportu, je
rovnako dolezit¢é budovat vztahy s podnikatel'skou sférou a podporovat’ budovanie

pozitivneho imidzu pred touto skupinou.

7.6 Potvrdenie hypotéz
Potvrdenie hypotézy vychadzajucej zo vzt’ahu verejnost’ a atletika

Kvantitativne vyskumy potvrdili negativne vnimanie atletiky. Najmé mladez ju nema rada
a povazuje ju za nudny Sport. Takyto postoj je vSak vysledkom slabej znalosti o atletike.
Ziaci v drvivej viGSine nepoznaju takmer Ziadnych atlétov, nemaju predstavu ani
o ¢innostiach, ktoré sa na atletickych tréningoch vykonavaju. V pripade verejnosti je postoj
k atletike dosledkom osobnej sktiisenosti. Populécia, ktora sa atletike venovala, ju ma rada,

naopak negativny postoj je spdsobeny zlou skiisenost'ou z Cias Skolskej telesnej vychovy.
Potvrdenie hypotézy vychadzajucej zo vz€ahu média, sponzori a atletika

Prostrednictvom kvalitativnych vyskumov sa ciastoéne potvrdila aj hypotéza postojov
novindrov a sponzorov. Niektori novindri nevenuju atletike dostato¢nii pozornost’, pretoze
necitia takito poziadavku od svojich percipientov (divdkov, posluchacov, citatel'ov).
Najméd v regionalnych médidch je postoj katletike do velkej miery vysledkom
subjektivneho postoja redaktora. ZvySenie zaujmu médii a verejnosti sa zakonite prejavi aj

VO zvySenom zaujme Sponzorov.

Kedze predpoklady stanovené v diplomovej praci sa potvrdili, md vyznam prikrocit

k vytvoreniu projektu na zlepsSenie imidzu atletiky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT NA ZLEPSENIE POSTAVENIA ATLETIKY

Ako sme zistili z vyskumov, atletika nie je povazovand za uspeSny Sport. Medzi
verejnost'ou prevlada skor negativny postoj, ktory je vyrazny najmi u mladSej generécie,
ktora strdca stymto Sportom kontakt. NajcastejSim dovodom, preco atletika nie je
obl'ibend, je jej vnimanie ako nudného Sportu s chybajicimi osobnostami. RieSenim je
viacro¢na marketingova stratégia s dorazom najmé na marketingovii komunikaciu. Projekt
sa nesie v duchu myslienky: RychlejSie, vyssie, silnejsSie, zdravsie a férovejsie — vyuzitie
znameho antického olympijského heslo méa viacero dévodov. V prvom rade chceme
poukazat’ na tradiciu atletiky ako jedného z najstarSich Sportov. Heslo zaroven zdoraznuje
najdolezitejSie prinosy a rozmanitost’ atletiky. RozSirenie o hodnoty zdravsie a férovejsie
volime, aby sme naznacili vyvoj Sportu a adaptidciu na nové poziadavky. V projekte
pocitame s oslovenim mladeze, Sirokej verejnosti, médii a sponzorov.
Tab. 17. Projekt: Rychlejsie, vyssie, silnejSie, zdravsie a férovejsie

ciel’: zvysit' spotrebitel'ski znalost a povedomie o atletike, zlepsit korporatny imidz a

prezentovat’ atlétov ako uspe$né osobnosti

trvanie: 4 roky

oblast’ posobenia: Slovenska republika (8 krajov)

ciePové skupiny: mladez, v§eobecna populacia, novinari, podnikatel’ska sféra

celkové naklady: za 4 roky priblizne 26 milionov kortin

zdroje Krytia: sponzoring, Statne dotacie, granty

8.1 Personalne zabezpecenie

Pre zlepSenie postavenia avnimania atletiky je potrebnych viacero nastrojov. Od
zefektivnenia marketingovych komunikacii az po pracu s produktom. Ciel'om je zvysSit
znalost’ atletiky a zlepSit’ jej imidZz. Komunikdciu voci Styrom stanovenym skupindm je
potrebné zastreSit’ jednotou korporatnou identitou. Pre tieto ciele je dolezité vytvorit
pozicie, ktoré budil zodpovedné za koordinaciu jednotlivych aktivit. Pre tento projekt sa
javi najucinnejsi dvojiroviiovy model. Na trovni Slovenského atletického zvdzu by islo
o PR manazéra, ktory by okrem vlastnej agendy tzko spolupracoval s 6smymi krajskymi
marketingovymi koordinatormi pdsobiacimi v ramci jednotlivych Uzemno-spravnych

celkov. Projekt vSak pocita s uzkou spolupracou d’alsich zloziek ako su zvizovi i klubovi
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funkcionari, pretekari itréneri. Pri prezentatnych akciach pocitame aj s funkciou

promotéra — najlepsie Studenta s dovernou znalost'ou atletiky.

Stucasné ekonomické moznosti nedavaju priestor pre vytvorenie samostatnych platenych
miest. Zvolime pritom kompromis, ked’ v pripade PR manaZzéra p6jde o platent funkciu
avpripade krajskych marketingovych koordindtorov volime model ciastoCnej
dobrovolnosti, aky sa v atletike vyskytuje napriklad i na poziciach trénerov. Pocitame
pritom s refundaciou ndkladov spojenych s c¢innostou aodmenou zo ziskanych

sponzorskych peazi.

Ulohy a zabezpecenie PR manaZéra

PR manazér bude podl'a projektu pdsobit’ na uzemi celého Slovenska. Medzi hlavné tlohy
bude patritt najmd komunikdcia s médiami, navrhovanie medidlnych partnerstiev,
starostlivost’ o zvdzovu stranku. Pomoc a zabezpeCovanie potrebnych CcCinnosti pre
krajskych marketingovych koordinatorov. PredovSetkym vSak koordinicia vsSetkych
¢innosti potrebnych k budovaniu korporatneho imidzu. Okrem mzdy pocitame pri vybaveni
PR manazéra s notebookom, mobilnym telefébnom a mobilnym internetovym pripojenim,
fotoaparatom, zvukovym nahravacim zariadenim vratane mikrofonu, refundacia
cestovnych néakladov. V ramci rekvalifikacie bude potrebné zabezpecit' Skolenia v oblasti
pisania projektov, komunika¢nych zru¢nosti s dorazom na médid, ale aj pocitacové

Skolenia (tvorba www stranok, Gprava zvuku, grafika).

V pripade krajskych marketingovych koordinatorov st tllohy podobné avsak s dorazom na
regiéon posobenia. Dominuje aktivna komunikacia s regiondlnymi médiami, koordinacia
projektov a programov na posilnenie koorporatneho imidzu atletiky. Dalej ziskavanie
sponzorov ¢i kampan za 2% dane pre atletiku. Poziadavky na materidlne vybavenie

a vzdelavacie kurzy su podobné ako v pripade PR manazéra.
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Tab. 18. Naklady na vytvorenie pozicie PR manazera (SK)
PR manaZér 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
mzdové naklady (hruba mzda 30000 SK, 541 768
odvody zamestnavatela 30%, roc¢ny rast 468 000 491 400 515970
miezd 5%)
notebook 25 000 0 0 0
telefon + mobilny internet (1500 mesacne) 18 000 18 000 18 000 18 000
nahravacie zariadenie + mikrofon 6 500 0 0 0
fotoaparat 25 000 0 0 0
cestovné naklady (benzin - 1000 km 33600
mesacne, priemerna spotreba 8 1/100 km, 33 600 33 600 33 600
cena benzinu 35 SK/1)
skol.e’nla (quca s PC, projektové riadenie, 30000 0 5000 0
medialny tréning)
naklady za 4 roky spolu 2315039
Tab. 19. Naklady na vytvorenie pozicii krajskych marketingovych koordinatorov (SK)
krajsky marketingovy koordindtor 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
notebook 25 000 0 0 0
telefon + mobilny internet (1500 mesacne) 18 000 18 000 18 000 18 000
nahravacie zariadenie + mikrofon 6 500 0 0 0
fotoaparat 20 000 0 0 0
cestovné ndaklady (benzin - 1000 km
mesacne, priemernd spotreba 8 1/100 km, 33 600 33 600 33 600 33 600
cena benzinu 35 SK/1
skol.e’nla (quca s PC, projektové riadenie, 20 000 0 5000 0
medialny tréning)
4-ro¢né naklady na poziciu
marketingového koordinatora 282900
4-ro¢né naklady na pozicie 8 2263 200
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Tab. 20. Ndklady na vytvorenie pozicii PR manazéra a marketingovych koordindtorov (SK)

4-ro¢né naklady na vytvorenie 9 pozicii 4578 239

niklady na vytvorenie 9 pozicii preritané na mesiac 95 379

8.2 Stratégia pre skupinu mladeze

Pri tvorbe stratégie musime vychadzat’ z faktu, ze hlavnym dovodom negativneho postoja
k atletike je zla skusenost’ z Cias telesnej vychovy na Skole. Je teda jasné, Ze sa nemozeme
spolahnut’ iba na ucitelov telesnej vychovy, ale so ziakmi musime osobne komunikovat'.
Najmi ak vécSina deti nema predstavu o atletike a atletickych tréningoch. Na oslovenie
mlédeze si zvolime z troch ponukanych aktivit: besedy, podpora skolskych sutazi a dni
otvorenych dveri na Stadidnoch. V rdmci komunikicie budeme ponutkat’ tri upravené

produkty pre mladez — vykonovu atletiku, kondi¢nu atletiku a ,,Sport pre vSetkych®.
Tvorba produktu

Pri ziskavani mladeze ako potencidlnych atlétov musime brat’ do uvahy pohnutky, ktoré
deti k Sportovaniu veda a tomu prispdsobit’ aj samotny produkt. ZjednoduSene si mézeme
mladez rozdelit' do troch kategérii. Mladez so zdujmom o Sportové vykony a Uspechy
(vykonovy Sport), mladez so zaujmom zlepsit’ si kondiciu, vratane zdravotnych aspektov
(kondi¢ny Sport) a mladez so zdujmom o atraktivne travenie vol'ného ¢asu (volnocasové
Sportové aktivity, napriklad tdbory). Poziadavkam tychto troch skupin by malo zodpovedat’
produktové zameranie tréningu. Idedlnym sa pritom javia tri tréningové dni v tyzdni. Na
pamiti treba mat’ nestalost’ zdujmu mladych, ktorych monotdénnost’ tréningu vycerpa viac
ako ich fyzickd naro¢nost’. Dolezité je striedanie aktivit a hravé ponatie tréningu. Pokial je
to moZné uprednostiovat’ aj iné ¢innosti — pri kondi¢nej priprave napriklad kolektivne hry

a pri technickych tréningoch obmienanie cvikov a ¢asté vyuzivanie sutazi.
Komunikacna stratégia

Deti vo velkej miere rozhoduju o vyuzivani vol'ného Casu, a preto je dolezité oslovovat
s ponukou najmi ich. Pri komunikacii je dolezité prelomit’ vnimanie atletiky ako nudného
Sportu. Pri oslovovani mladeze je ucinné apelovat zdravim, priatel'stvom, dobrym
kolektivom, férovost'ou a laskou. Apel materidlnymi hodnotami ako je napriklad znackové
oblecenie sa ukazuje menej ucinny v porovnani s predchadzajiacimi hodnotami. Efektivne

je teda hovorit’ o atletike ako o zdravom S$porte, ktory jasnymi pravidlami podporuje férova
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hru. Atletické tréningové skupiny moézeme charakterizovat, ako dobré kolektivy

s potenciou vytvarat dlhoro¢né priatel’stva.
Besedy

Predpokladame, Ze beseda o atletike s ndzornymi ukazkami disciplin méZe byt vhodnou
sucastou vyucovania telesnej vychovy apreto by mali byt Skoly - riaditelia i ucitelia
telesnej vychovy tejto myslienke nakloneni. V rdmci besedy budu znami atléti, ich tréneri
atréneri mladeze hovorit o zaujimavostiach atletiky. Znalost Sportu podporime

darc¢ekovymi prezenta¢nymi predmetmi.
Tab. 21. Program Beseda

ciel: vytvorit’ znalost’ atletiky a jednotlivych osobnosti a ziskat’ deti na Sport
miesto: zakladné skoly
rozsah a trvanie: 2 vyucovacie hodiny (v ramci telesnej vychovy)

ciePova skupina: Ziaci ZS (idedlna skupina dve triedy max 60 Ziakov) obsah: putavo podana
historia atletiky (antika, obnovenie olympiady, si€asnost’), prezentacia disciplin (s ukdzkami),
informacie o tréningoch — doéraz na ich pestrost, aktudlne problémy + otadzky: zivotosprava,
doping, tréningy, prezentacia moznosti venovat’ sa atletike

personalne obsadenie: Uspesny atlét, tréner, tréner mladeze (po absolvovani S$kolenia na
komunika¢né zru¢nosti)

prezentacné predmety: nalepky, podpisové karty, letdky, Snurky na klaice (mobil) s ndzvom
atletika a logom sponzora

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (vybavi skolu, zabezpeci atléta a prezentacné
predmety)

Tab. 22. Naklady na program Beseda pre 60 deti (SK)

letaky 4 druhy & 4 Sk/ks 960
prezenty (Snirka na mobil s népisom atletika) 15 ks & 50 SK/ks pre 750
aktivnych

cestovné naklady 200

spolu 1 900
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Zastita nad Skolskymi atletickymi sit’azami

V niektorych pripadoch méZeme uprednostnit’ namiesto besied atleticky den na Skole, ked’
prevezmu profesiondlni atléti zaStitu napriklad nad Skolskym kolom v atletickych
disciplinach. Miesto podujatia je na vyber, bud pdjde o Sportovy areal Skoly, alebo
poskytne vlastny Stadion miestny atleticky klub. V druhom pripade by bolo idedlne spojit’

dve alebo viacero Skol v zavislosti od ich velkosti.
Tab. 23. Program Podpora skolskych sutazi

ciel’: vytvorit’ znalost’ atletiky a jednotlivych osobnosti a ziskat’ deti na Sport
miesto: Sportovy areal Skoly/miestny atleticky Stadion

rozsah a trvanie: predpoludnie

ciePova skupina: Ziaci ZS (§portovo nadané deti)

obsah: sutaz vo vybranych disciplinach (beh 60 m, 1000, vrha¢ska disciplina, dialka, vyska) —
zabezpecuju profesionalni atleticki rozhodcovia, Startovat’ moze znamy atlét, odmenovanie
vitazov — ceny: Sportova vystroj od sponzorov, ale napriklad aj tyzden spolo¢ného tréningu
s uspesnym atlétom, prezentaény stanok — propaga¢né materialy + informacie od mladeznickeho
trénera, putavo podand histéria atletiky (antika, obnovenie olympiady, sucasnost’), informacie
o tréningoch — dbraz na ich pestrost, aktualne problémy + otazky: zivotosprava, doping, tréningy,
prezentacia moznosti venovat’ sa atletike

personalne obsadenie: uspeSny atlét, tréner, tréner mladeze, atleticki rozhodcovia (pocet
v zavislosti od poctu sutaziacich)

prezentacné predmety: nalepky, podpisové karty, letdky, Snurky na klaice (mobil) s ndzvom
atletika a logom sponzora, hodnotné ceny od sponzorov

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (vybavi $kolu, zabezpeci atleticky personal,
prezentacné predmety a ceny)

Tab. 24. Naklady na program Podpora Skolskych sutazi

letaky 4 druhy & 4 Sk/ks 1200
prezent.y (Snurka na mobil s napisom atletika — 5 disciplin, 3 miesta, 2 1500
pohlavia) 30 ks 4 50 Sk/ks

ceny pre vitazov (sponzori) 0
cestovné naklady 500

spolu 3200
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Dni otvorenych dveri

Relativne najmasovej$imi podujatiami mézu byt dni otvorenych dveri na Stadiénoch. Tu je
vSak potrebnd propagacia, aby sa verejnost’ (mladez) o podujati dozvedela. Idedlnym je
preto spojenie sinou masovou akciou. Napriklad zndme atletické podujatie v meste
(Medzinarodny maraton mieru v KoSiciach a pod.) alebo podujatie, na ktorom je vela deti.
Uz sme vysSie hovorili o prevzati zastity nad Sportovymi dnami na Skolach. V pripade
mestskych, okresnych a krajskych sutazi sa na jednom S$tadione stretnii Sportovo nadané
deti zréznych 8kol. Prave takéto podujatie mdézeme spojit’ s dilom otvorenych dveri.
Okrem samotnych sutaziacich by sme mohli na Stadién prildkat’ aj d’alSiu mladez —
spoluziakov stut'aziacich — ako povzbudzujicich. Motivom moéze byt sprievodny kultirny

program.
Tab. 25. Program Der otvorenych dveri

ciel’: vytvorit’ znalost’ atletiky a jednotlivych osobnosti a ziskat’ deti na Sport
miesto: Sportovy areal Skoly/miestny atleticky Stadion

rozsah a trvanie: cely den

ciePova skupina: Ziaci ZS

obsah: prezentacia jednotlivych disciplin, histdria atletiky, zdrava zivotosprava, sutaze o ceny od
sponzorov, autogramiada, prezentacia moznosti venovat’ sa atletike

personalne obsadenie: Gspesni atléti, tréneri, tréneri mladeze

prezentacné predmety: nalepky, podpisové karty, letdky, Snurky na kIice (mobil) s ndzvom
atletika a logom sponzora, hodnotné ceny od sponzorov

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (oslovi skoly, zabezpe¢i propagaciu v médiach,
atleticky personal, prezenta¢né predmety a ceny)

Tab. 26. Naklady na program Den otvorenych dveri (SK)

personalne zabezpecenie (rozhodcovia, tréneri, promoteri - 15 I'udi) 9 600
propagacné predmety (pera, Snurky, tricka) 100 ks rézne druhy 7 500
propagacné tlacoviny 4x100 ks 1 600
obcerstvenie 1 500
kultarny program 20 000

spolu 42 000
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8.3 Stratégia pre verejnost’

Za negativnymi postojmi k atletike stoji najcastejSie zla skusenost’ z Cias telesnej vychovy,
respondenti spomenuli, Ze atletika je mélo dynamicka. Respondenti tieZz zddvodnuju
negativny postoj k atletike chybajucimi osobnostami. Ddlezité je preto posilnit’ obraz
slovenskych atlétov najmd v médiach — prezentovat’ ich ako uspesSnych. Hodnotit
dosiahnuté vysledky na medzindrodnom fore aj vo vztahu k Sirke zdkladne a poctu krajin,
ktoré sa danému Sportu venuju. Ani slovensky futbal nie je na medzindrodnom poli medzi
uspesnymi krajinami — napriek tomu l'udia o tento Sport prejavuju enormny zaujem. Pri
vybere Sportu pre svoje dieta zohladiiuju rodi¢ia vo vyraznej miere ndzor dietata. Na
druhej strane vsSak posudzuju aj vplyv na zdravie, odbornost’ trénera a finan¢na
nenaro¢nost. Prave tieto kritéria atletika v plnom rozsahu spifia, dolezité je ich tak

odkomunikovat’. MoZnost'ou financovania atletiky sa javia 2% zaplatenej dane.
Prezentacia v ramci podujati

V pripade prezentacie predpokladame vyuzitie atletickych podujati. Idedlnym je vSak

vyuzit’ i iné masové podujatia. Rozsah zavisi Specifik a situdcie v regione.

Tab. 27. Program Promostanky

ciel: vytvorit’ znalost’ atletiky a jednotlivych osobnosti a naklonit’ si verejni mienku
miesto: dejisko konkrétneho podujatia Sportové podujatie

rozsah a trvanie: cely den

cielova skupina: vSeobecna populacia

obsah: prezentacny stanok, informacie o historii a siiCasnosti atletiky a jednotlivych disciplinach,
informacie o pozitivnom vplyve atletiky na zdravie, ako napriklad zacat’ behat’ aj v neskorSom
veku, informdcie o atletike ako idedlnom sposobe travenia vol'ného Casu, autogramiada tspesnych
atlétov

personalne obsadenie: odborne zdatny promotér (brigadnik z radov atlétov), uspesny atlét

prezentacné predmety: podpisové karty, letaky, Snurky na kli¢e (mobil) s ndzvom atletika
a logom sponzora

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (zabezpe¢i propagaciu v médiach, atleticky
personal, prezentacné predmety)
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Tab. 28. Naklady na program Promostanky (SK)

dvaja vySkoleni promotéri, (8 hodin 4 80 Sk/hod) 1280

propagacné tlacoviny 4x100 ks a 4 Sk/ks 1 600

spolu 2 880
Atletika pre zdravie

V tomto pripade ide skor o vytvorenie podmienok pre zdravy pohyb. Napriklad vyc€istenie
chodnikov v lesoparkoch a osadenie tabuli informujucich o tom, ako zacat’ s joggingom.
Predpokladame, Ze najmé v jarnych mesiacoch stupa medzi verejnostou zaujem o pohyb
a Cast’ populacie vyuziva prave beh, avSak bez informdcii o tom, ako zacat. Prave takyto
druh informécii by poskytovali navrhnuté tabule. Optimalnym rieSenim je spojit’ kazda
cesticku s konkrétnym atlétom — sucasnym alebo byvalym. Napriklad bezecky chodnik

olympijského vitaza Jozefa Pribilinca.
Tab. 29. Program Atletika pre zdravie

ciel’: vytvorit’ znalost’ atletiky, naklonit’ si verejni mienku
miesto: chodniky v lesoparkoch, na nabreziach riek a podobne
cielova skupina: vSeobecna populacia

forma: osadenie informacénych tabul

obsah: ocistenie a vymeranie chodnika, v pravidelnych vzdialenostiach (kazdy kilometer)
osadenie tabule informujucej: o vzdialenosti od vychodzieho bodu, o pozadovanej rychlosti
v zavislosti od veku astupfia trénovanosti, otom ako zacat’ sbehanim, o Zivotosprave,
o spravnom obleceni a obuti, o internetovej stranke poskytujiucej podrobnejSie informacie,
o kontaktoch na najblizsi atleticky oddiel, o komerénych aktivitich (loga sponzorov, pozvanka na
najblizsie atletické podujatie)

personalne obsadenie: tréner — autor informacii na tabule, pracovnici na technickt realizaciu
projektu

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (zabezpeéi autora informacii a technicka
realizéciu, ziska zdroje — sponzorov, granty)
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Tab. 30. Ndklady na program Atletika pre zdravie (SK)

manualne prace - vyCistenie, vymeranie (2 'udia 8 hodin 4 80Sk/hod) 1280
odbornad priprava informacii na tabuliach (1 ¢lovek 8 hodin a 120 960
Sk/hod)

vyroba a osadenie tabul’ (1000 Sk/ks - potreba tabul’ osem) 8 000
grant na podporu zdravia -50% -5 120
naklady spolu 5120

2% pre atletiku

Takmer kazdy platitel' dane z prijmov mdze 2% svojej dane venovat’ tretiemu sektoru.
Vicsina nami oslovenych respondentov je naklonena moznosti venovat svoju asignacnu
daii aj atletike, v pripade, ze ich neoslovi institlicia so zaujimavej$im programom. Ddlezité

je preto predstavit’ atletiku ako spoloc¢ensky prospesnu.
Tab. 31. Program 2% pre atletiku

ciel’: prezentovat atletiku ako spolocensky prospesnu a ziskat’ 2% dane
miesto: rozne média v zavislosti od regiénu

rozsah a trvanie: obdobie podavania danovych priznani a ndvrhov na poskytnutie dane —
polovica marca az koniec aprila

forma: informa¢na kampan
ciePova skupina: vSeobecna populacia

obsah: prezentovat' atletiku ako zdravy Sport podporujuci samostatnost’, Sport uréeny réznym
somatotypom, nastroj travenia vol'ného Casu pre mladez, prostriedok na potlaCanie negativnych
javov v spolo¢nosti (prevencia sociopatologickych javov)

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (zabezpeci vyber médii v zavislosti od $pecifik
regionu a ekonomickej efektivnosti jednotlivych médii).

vyber médii: v zavislosti od Specifik regionu, limit na kraj 70 000 SK

Rozsirenie produktu Sportovych sut’azi o sprievodny program

Navstevnikov o Sportové podujatia by sme si mohli rozdelit’ do dvoch kategoérii. Pre Cast’ je
rozhodujice podavanie kvalitnych vykonov. Vicsia Cast’ populacie vSak ma zaujem
o atraktivne preZzitie volného €asu, ¢o nemusi byt podmienené kvalitnymi vykonmi, skor

dramatickostou samotnej Sportovej sutaze. Idealne je ponuknut’ aj sprievodny program,
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napriklad vystupenie osobnosti z kultirnej oblasti, autogramiadu, ale aj Zrebovanie

tomboly.
Tab. 32. Program RozSirenie produktu

ciel’: prezentovat’ atletické sut'aze ako divacky atraktivne spolocensky
miesto: dejisko atletickych sutazi

rozsah a trvanie: sicasne s atletickou sutazou

forma: sprievodny program

cielova skupina: vSeobecna populacia

obsah: kultarny program, autogramiada, prezentacia disciplin, tombola pre navstevnikov, ceny od
sponzorov + tyzdenny tréning s ispeSnym atlétom

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator (spolupracuje na vytvarani sprievodného
programu, zabezpec¢i média na propagéciu a ceny do tomboly)

Tab. 33. Naklady na program Rozsirenie produktu

kultrny program 30 000
tombola — sponzori 0
prezentacné predmety (tricka a pod.) a letaky 10 000
spolu 40 000

8.4 Stratégia vo vztahu k médiam

Novinari pre nés predstavuji predovsetkym sprostredkovatel'ov Ziadanych informécii od
nas k cielovym skupindm. Mnohi z nich najmi v regionalnych médiach, kde je za Sport
zodpovedny jeden redaktor, nemaju o atletike dostatok informacii, ale priestor pre nu
vytvaraju v ramci svojho média na zaklade osobného postoja. Hovorime najmé o malych
médiach, ktoré nemaju dostatone pokryty vyskum poziadaviek svojho publika. Prave tieto
médiad st vSak pri spravnej komunikicii néchylné preberat’ informacie, ktoré im
poskytneme. Vo vztahu k novinarom chceme posilnit’ tlacovy servis, budovat vztahy

s novinarmi, ale i vyuzivat’ moznost’ nastol'ovat’ médidm vlastné témy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Tlacovy servis

Znamena v tomto pripade poskytovat’ informacie nielen o konkrétnych sut'aZiach, ale i Case
medzi sutazami i priprave jednotlivych atlétov a takisto vyzdvihovat’ mladé talenty ¢i
zabezpeCovat' nadStandardny servis. Berieme pritom do uvahy, ze mnohé média
neinformuju o konkrétnej udalosti, pretoze nemaji zabezpecené jej spravodajské pokrytie,
ked vlastné zdroje vyuzili na iné¢ podujatia. Pokial' by vSak novinarsky material mali
k dispozicii, vyuzili by ho. Na vyrobe takéhoto materidlu mézeme vyuzit PR manazéra
a krajskych marketingovych koordinatorov. Sti¢asna technika umoziiuje za pomerne nizke
obstaravacie naklady zabezpecovat ako vyrobu fotografii tak i zvukovych zaznamov vo
vysielatelnej kvalite. Za spolupracu s novinarmi st zodpovedni PR manazér a krajski
marketingovi koordinatori. Ddlezité je udrziavat osobny kontakt, nestavat sa pred

novinarom do pozicie mentora, skor udrziavat’ odborny dialog.

Tab. 34. Posobenie PR manazéra a krajskych marketingovych koordindtorov vo vztahu
k médiam

oblast’ posobenia PR manazér krajsky marketingovy koordindtor

zoznam celoslovensky pdsobiacich
médii a postoj k atletike

zoznam regionalne pdsobiacich

mapovanie médii e . .
pov médii a postoj k atletike

¢innost’ slovenského atletického

Zvazu

webova stranka

vrcholné svetové a eurdpske
podujatia

domaéce seniorské Sampionaty
a medzinarodné mitingy na
Slovensku

mapovanie ¢innosti, priprava
tlacovych sprav

aktualizécia jednotlivych rubrik,
koordinacia prace autorov
jednotlivych ¢lankov

predsampionatovy servis:
Ucastnicke limity, limitari,
priprava, zasielanie tlacovych
sprav a umiestnenie na webovej
stranke, tlaCové konferencie

s ucastnikmi,

Sampionatovy servis: kazdy den
mailom informacie

promptné zasielanie vysledkov
internetom, fotografii, vypovedi
atlétov vratane zvukovych
nahravok pre radia,
sprostredkovanie rozhovorov cez
telefon, skype s novinarmi

posampionatovy servis: tlacové
besedy

rozposielanie tlaCovych sprav
regionalnym médiam

priprava ¢lankov z regionov

pomoc PR manazérovi pri zistovani
informaécii o priprave atlétov

z regionu, tlacové besedy

s Ucastnikmi z regionu

pomoc PR manazérovi v pripade,
ze sa na Sampionat kvalifikuje vel'a
atlétov

pred podujatim: informacie o ti€astnikoch, pravidelné tlacové besedy
s periodicitou vyplyvajicou z dolezitosti podujatia
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ostatné domace podujatia
vratane mladeznickych

Starty slovenskych atlétov na
zahrani¢nych podujatiach

zacCiatok sezony

koniec sezony

pripravné obdobie

projekty

pocas podujatia: komunikacia s novinarmi pocas podujatia, poskytovanie
vysledkov, zabezpeCovanie kratkych brifingov s vitazmi. Elektronicka
komunikécia s novindrmi, ktori sa podujatia nezucastuji: promptné
zasielanie vysledkov internetom, fotografii, hodnotiacich vypovedi atlétov
vratane zvukovych nahravok pre radia, sprostredkovanie rozhovorov cez

telefon, skype s novinarmi

informadcie pred Startom, promptné
zaslanie vysledkov, v pripade
zéujmu sprostredkovanie
komunikécie s konkrétnym atlétom

tlacové besedy na celoslovenske;j
urovni: doraz na najvyznamnejsie
domace i medzinarodné podujatia,
priblizenie noviniek, poskytnutie
kalendara, zoznamov kontaktnych
0sdb pre jednotlivé oblasti

hodnotiaca tlatova beseda —
podrobné informacie o ucinkovani
atlétov v danej sezéne v ramci
celého Slovenska

zasielanie informacii o priprave
a sustredeniach reprezentantov —
sprostredkovanie kontaktu

v pripade zaujmu novinarov

posielanie pravidelnych informacii
pred podujatim

komunikécia s pritomnymi
novinarmi, elektronicka
komunikacia s novinarmi, ktori sa
podujatia nezicastnili

tlacové besedy v regionoch
o podujatiach v regiénoch

informacie aj o medzinarodnych
podujatiach, priblizenie noviniek,
poskytnutie kalendara, zoznamov
kontaktnych osdb pre jednotlivé
oblasti

hodnotiaca tlacova beseda —
podrobné informacie o u€inkovani
atlétov v danej sezone v ramei
regionu

tlacové besedy a zasielanie tlacovych sprav o kazdom pripravovanom

projekte

Tab. 35. Ndklady na tlacovu besedu pre 30 novindarov

miestnost’
obderstvenie
prezenty

spolu

Budovanie vzt’ahov — novinarsky Sampionat

1 000
1 000
3000
5000

Samotny tlaCovy servis nesta¢i aje dolezité vytvorit pozitivne vnimanie atletiky

a pozitivnu osobnu skusenost’ v pripade novinarov. S novinari, ktori neskryvaja, ze si
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tlacové besedy vyberaju v zavislosti od obcerstvenie, ktoré dostanu. Skoér nadneseny

priklad iba potvrdzuje, Ze je doleZité drzat’ si novinarov na svojej strane.

Tab. 36. Program novindrsky a VIP Sampionat

ciel: prezentovat’ atletiku ako atraktivny Sport, vytvorit' pozitivny postoj u novinarov k atletike
a vzbudit’ pozitivne asociacie v suvislosti atletikou, budovanie neformalnych vztahov medzi
Sportovymi novinarmi, atlétmi, trénermi, funkcionarmi a PR manazérom ¢&i krajskymi
marketingovymi koordinatormi

miesto: atleticky Stadion

rozsah a trvanie: cely den

forma: Sportovo-zdbavné podujatie

cielova skupina: novinarska obec v regidne, predstavitelia samospravy, podnikatelia

obsah: prezentacia jednotlivych disciplin, vybrané sutazné discipliny (100, 400, 800, 1500 m,
dialka, vyska, gula, oStep), discipliny zabezpecuji profesionalni rozhodcovia a uspesni atléti,
vyhodnotenie a udelenie cien od sponzorov, spolocenské stretnutie priamo na Stadione — kultirny
program, obcerstvenie, stretnutie Sportovych novindrov, atlétov, trénerov, funkcionarov a PR
manazéra ¢i krajskych marketingovych koordinatorov

personalne obsadenie: atleticki rozhodcovia a technicka Cata, funkcionari

zabezpecenie: PR manazér, krajsky marketingovy koordinator (pozve zastupcov médii a d’alsich
spoloCenskych sfér, zabezpeCi organizaciu podujatia, ucast’ atlétov, obcerstvenie iceny od
SpoNnzorov)

Tab. 37. Naklady na program novinarsky a VIP Sampionat

personal 20 I'udi, 8 hodin/a 80 Sk 12 800
obcerstvenie 4 500 SK/osoba, 100 0s6b 50 000
prezentacné predmety 100 ks 10 000
prezentacné tlacoviny 4x100 ks 2 000

spolu 74 800
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Nastol’ovanie tém

Informécie o atletike sa mozu objavit v médiach nielen v stvislosti s konkrétnym
podujatim. Je dokonca Ziadicim, aby média otvarali aj témy, ktoré moézu v kone¢nom
dosledku pomdct’ zlepsit' imidz atletiky u medialneho publika. Pri nastol'ovani takychto
tém by mali zohravat’ aktivnu tlohu PR manazér alebo krajski marketingovi koordinatori.
Moze ist’ o nadhodenie témy v neformalnom rozhovore, alebo cielené zasielanie tlacove;j
spravy s nacrtnutim témy irieSenia. Idedlne su napriklad témy ako deti a nedostatok
pohybu, nespravna zivotosprava, vysoka miera obezity v populdcii, financovanie $portu,
2% dane a Sport. Predpokladame, Ze techniky nastolovania tém si zodpovedni pracovnici

osvoja v ramci medidlneho tréningu.

8.5 Stratégia vo vzt’ahu k sponzorom

Orientacia sponzorov je scasti totoznd s postojom vSeobecnej populéacie. Pokial’ je zaujem
o konkrétny Sport vysoky, vysoky je izaujem podnikatel'skej sféry o finanéni podporu.
Sponzorov si vSak vo vSeobecnosti mozeme rozdelit’ do dvoch kategorii — po prvé skupina
predovsetkym velkych firiem, ktord vyuziva sponzoring ako sucast’ vlastnej prezentacie
a systematicky sleduje u€inky sponzoringu. Druhou skupinou na opacnej strane pomyslene;j
osi sponzorskych motivov st fanatici spéti so Sportom, ktori mu venuju Cast’ svojich
prostriedkov. Pozadovanym u¢inkom pritom nie je zviditeInenie znaCky sponzora, ale
rozvoj samotného Sportu. Tento druh sponzorov si cestu k Sportu najde sam, a preto je pri
marketingovych komunikacidch doélezit¢ zamerat sa na skupinu podnikatel'ov, ktori
investuju peniaze do Sportu s cielom ziskat zodpovedajucu publicitu. V komunikacii
smerom k sponzorom sa preto budeme chciet zamerat na budovanie vztahov
s podnikatel'skou sférou, prezentdciu atletiky ako vhodny ndstroj na prezentaciu firiem
a takisto prezentovat’ atletiku ako produkt vhodny na sociadlny sponzoring (prevencia

socialno-patologickych javov v spolo¢nosti a podobne.)
Budovanie vzt’ahov

V tomto pripade je idedlne volit rovnaké podujatia ako pre novinarov. Napriklad VIP
Sampionat v atletike. Ziadicim sa dokonca javi ispolo¢né podujatie pre podnikatelov

a novinarov.
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ciel’: prezentovat atletiku ako atraktivny Sport, vytvorit’ pozitivny postoj u podnikatel'ske;j
sféry katletike avzbudit pozitivne asociacie v stvislosti atletikou, budovanie
neformdlnych vztahov medzi podnikate'mi, atlétmi, trénermi, funkciondrmi a PR
manazérom ¢i krajskymi marketingovymi koordindtormi, d’alSie podrobnosti totozné

s novinarskym Sampionatom.
Atletika — produkt pre sponzorov

Nielen budovanie vztahov, ale aj pontuknutie aktivit, ¢i jednotlivcov pre sponzorov je
dolezité. Ponuka na sponzoring by pritom mala koreSpondovat’ s obchodnou ponukou,
paralel je totiz viacero.
Tab. 38. Program Atletika ako nastroj na zviditelnenie podnikania
ciel: prezentovat’ atletiku ako atraktivny Sport so zdujmom populdcie, vytvorit’ pozitivny postoj
u sponzorov, ziskat’ zdroje, poskytnit’ informécie o medialnej hodnote sponzoringu
rozsah a trvanie: priebezne pocas roka, intenzivnejsie, pokial’ je to potrebné
forma: ponuka moznosti pre sponzorov
cielova skupina: podnikatel'skd sféra

obsah: formulovanie poziadaviek na financné i materialne plnenie (reklamné predmety, Sportové
oblecenie a podobne), ponuka na propagaciu sponzorov: umiestnenie loga sponzora na stupnioch
vitazov, v priestore ciela, na Startovych ¢islach, na visackach, na trickadch, na propoziciach,
v hlaseni moderatora podujatia, pripadne zakomponovanie mena sponzora do nazvu podujatia

zabezpecenie: krajsky marketingovy koordinator vypracuje ponuku v zavislosti od Specifik
sponzora

8.6 Propagacné materialy a informac¢né nosice

Pre vyhovujucej propagacie pocitame pri predchadzajicich programoch s vyuzitim
propagacnych materidlov, ale aj informacnych tlaovin, ktoré v konecnom ddsledku
upozoriiuju na internetovu stranku, ktord je hlavnym informaénym médiom. Vyhodou st

pomerne nizke naklady.
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Tab. 39. Navrh propagacnych tlacovin

druh
skladacky - reprezentanti
skladacky — discipliny

podpisové karty

plagaty

kalendar - reprezentacny

nalepky

letaky 2%

letaky nabor

mutdcie
rovnaké pre celi SR

rovnaké pre celi SR

individualne pre
reprezentantov

individualne pre

obsah

foto + informacie o seniorskych
reprezentantoch

historia a sucasnost disciplin

foto + informacie o konkrétnom
reprezentantovi

v zavislosti od dovodu vydanie

reprezentantov/vypravy

rovnakeé pre celi SR

individualne

podla regiéonov

podla regiéonov

Tab. 40. Navrh propagacnych predmetov

druh

tricka

$nurky na mobil (klIace)
stopky

pera

Sportové Satky

muticie
farby
farby
nie
farby
farby

nastenny, atraktivne foto, dolezité
datumy, historia atletiky a najznamejsie
osobnosti atletiky, informacie

o jednotlivych disciplinach, sucasni
reprezentanti

individualne

informacie o dovodoch, preco venovat’
2% dane atletiky + kontakty na kluby
v regionoch a SAZ

informacie o tom, preco robit’ atletiku +
kontakty na kluby v regionoch

obsah

slogan + odkaz na webovt stranku
slogan + odkaz na webovu stranku
slogan + odkaz na webov1 stranku
slogan + odkaz na webovt stranku

slogan + odkaz na webovt stranku
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Internetova stranka

Ako sme uZ vysSie naznacili dolezitym komunikacnym médiom je internetova stranka,
ktord je dostupna pre takmer celti populéciu, pricom naklady st nizke. Je dblezité, aby
internetova strdnka poskytovala informdcie pre vSetkych potencidlnych zaujemcov.
Optiméalne sa javi vytvorit profily pre prezeranie: atletiku nepoznam, chcem robit’ atletiku,
chcem zacat' Sportovat’ v starSom veku, zaujimaji ma vysledky, informacie pre kluby

a atlétov, informacie pre novinarov a chcem sponzorovat’ atletiku.

8.7 Naklady a zdroje krytia

Pri vypocte celkovych nakladov na ndsobime jednotkovu cenu poctom planovanych aktivit

v kraji pocas roka.

Tab. 41. Vypocet nakladov (SK)

aktivita jednotkovd cena  pocet jednotiek celkové naklady
besedy 1 900 50 95 000
Skolské sutaze 3200 10 32 000
dni otvorenych dveri 40 200 3 120 600
promostanky 2 880 10 28 800
infotabule 5210 10 52100
kultirny program 40 000 4 160 000
VIP + novinarske podujatia 74 800 1 74 800
tlacova beseda 5000 10 50 000
reklama (limit) 70 000 1 70 000
ro¢né ndklady na kraj 683 300

ro¢né naklady na 8 krajov 5466 400
priemerné rocné naklady na vytvorenie 9 pozicii 1 144 559
celkové ro¢né naklady 6 610959

celkové naklady na 4 roky 21 865 600
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Tab. 42. Poziadavky na zdroje krytia

minimalny pozadovany vynos rok 1 ¢lovek 826 370

minimalny pozadovany vynos mesiac 1 clovek 68 864

Aby si vysSie uvedenych devit’ pozicii na seba zarobilo, je potrebné ziskat’ mesacne na
sponzorskych prispevkoch priblizne 550 tisic kortin, ¢o predstavuje na jedného krajského
koordinatora sumu priblizne 68 tisic korun. Nejde o vysoku sumu ak uvdzime, ze napriklad
inzertni manaZzéri v regionalnych médidch maji nastaveni mesa¢nii normu nad 100 tisic

korin mesacne.
Tab. 43. Minimalny sponzorsky prispevok potrebny na zabezpecenie projektu (SK)

minimalny potrebny sponzorsky prispevok na kraj za mesiac 68 864

minimalny potrebny sponzorsky prispevok na kraj za mesiac navySeny =86 080
o proviziu 25%

Stanovovat’ priemerné hodnoty vSak méze byt mylné. Predpokladajme teda, ze polovica
z krajskych marketingovych koordinatorov (Styria) pristupi k svoje préci ako k plnocasovej
aktivite. Vychadzajme z predpokladu, ze pri ofakévanej odmene 35 tisic koruin mesacne
(25% ziskanych zdrojov) ziska kazdy z jednotlivcov v priemere mesacne pre atletiku 105
tisic. Druha polovica marketingovych koordindtorov bude brat’ svoju Cinnost’ ako vedl'ajsi
pracovny pomer. Ak by ocakdvand odmena predstavovala 15 tisic korin mesacne (25%
ziskanych zdrojov), iSlo by pre atletiku v priemere mesacne od kazdého v Cistom 45 tisic

kortn.

V lepSom pripade predpokladajme, Zze vsSetci krajski marketingovi koordinatori pristipia
k svoje praci ako k plnocasovej aktivite. Pri o¢akavanej odmene 35 tisic korun mesacne
(25% ziskanych zdrojov) ziska kazdy z jednotlivcov v priemere mesacne pre atletiku 105

tisic.
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Tab. 44. Predpokladané sponzorské zdroje variant A (SK)

predpokladany mesacny zisk na sponzorskom za kraj

predpokladany mesacny zisk na sponzorskom za kraj bez
provizie

prebytok

Tab. 45. Predpokladané sponzorské zdroje variant (SK)

predpokladany mesacny zisk na sponzorskom za kraj

predpokladany mesaény zisk na sponzorskom za kraj bez
provizie

prebytok

100 000
75 000

6 136

140 000
105 000

36 136

V pripade oboch nami predlozenych alternativ vyvoja je navrhnutd marketingova stratégia

zrealizovatel'na. Pre ucely praxe vsSak nie je vylucené prisposobit’ projekt tak, aby bol

zamerany pilotne len na jeden kraj, alebo pokryval len jednu skupinu percipientov

marketingovej komunikdacie. Stale vSak plati, ze efekt bude vyraznej$i, pokial’ sa projekt

zrealizuje v celom rozsahu.
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ZAVER

Vysledky kvantitativnych aj kvalitativnych prieskumov potvrdili, ze najvacsi problém
slovenskej atletiky je slaba marketingovd komunikacia, ktord sa prejavuje najmi na
postojoch mladeze. Ti vnimaju atletiku ako nudny Sport, verejnost’ zarovent dodava, ze
atletike chybaju osobnosti. Stale viak ide o dosledok slabej medializacie. Co sa uspesnosti
tyka, atletika sa v sii¢asnosti nemdze porovnavat’ s tak popularnymi Sportmi ako je vodny
slalom s pravidelnym ziskom olympijskych medaili ¢i fenoménom poslednych rokov
hokejom. Na druhej strane vSak mimoriadny tspech futbalu naznacuje, ze rozhodujice nie
su iba medzinarodné uspechy. Prave slovensky futbal totiz zapasi s neschopnostou presadit’
sa na medzinarodnom poli najmi v pripade kvalifikacii na majstrovstva sveta ¢i Europy. Vo
vzt'ahu k Clenskej zdkladni a poctu krajin, v ktorych sa dany Sport realizuje, moze mat’
atletika konkurenciu jedine vo futbale. Odborna verejnost’ vie, Ze aj uspechy treba vnimat’
touto optikou. Délezité je to vSak vhodnym spdsobom naznalit' verejnosti. A zarovei
jednych dychom dodat, ze Slovensko ma mnoho medailistov z juniorskych

medzinarodnych podujati.

Silnou strankou tejto diplomovej prace je najmi kvantitativny vyskum mladeze — Zziakov
zakladnych skol, ktorych postoje st rozhodujuce pre stanovenie d’alSich odporucani.
Mladez je dostatocne emancipovand a do velkej miery rozhoduje o spdsobe travenia
svojho voI'ného ¢asu. Rovnako cenné su aj pripadové Stadie zobrazujlice sa spravanie sa
$portovych novinarov najmi v regionoch. Hibkové rozhovory doplnené zuéastnenym
pozorovanim nastavili pomerne verny obraz sposobu myslenia tych, ktori rozhoduju

o naplnani Sportovych stranok ¢i vysielania.

Projekt, ktory je sti€ast'ou tejto diplomovej prace, nie je skromny. V ramci Styroch rokov
pocita so systematickou komunikaciou s verejnostou, osobitne mladezou, novinarmi
i sponzormi. A to ako na urovni celoslovenského zvizu, tak aj v jednotlivych krajoch.
Podkapitola venovana zdrojom krytia naznacuje, Ze vysoky rozpocet by sa pri dlhodobe;j
snahe podarilo naplnit’. Ak by aj nie, projekt je nastaveny tak, aby sa mohol I'ahko variovat’
v Case 1 priestore. Teda skratit’ i obmedzit’ na niektoré geografické oblasti. Efekt vSak bude
najvyraznejsi pri plnej realizacii. V atletickej verejnosti, ktord dlhodobo zapasi s nizkymi
zdrojmi, moze byt zloZzitejSie presadit pomerne vysoké ndklady na prezentaciu a nie
napriklad na Sportovo-technické zabezpeCenie. Dolezité je si vSak uvedomit’, Ze nizka

atletickd zakladna nie je dobrou vizitkou ani radostnou perspektivou. Ak atletické kluby
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nezaziju poriadny boom zaujmu, hrozi v budicnosti eSte vyraznejSie zhorSenie tspechov

seniorskych atlétov.

Slovensko ziskalo po dlhych rokoch medailu aj zo seniorského Sampionatu v podobe
halového majstra Europy Mikulasa Konopku. Tento uspech vSak nemda anemodZze byt
dévodom na uspokojenie. S medailou z majstrovstiev sveta sa pred 10-timi rokmi vratil aj
prekéazkar Igor Kovac. Individudlny tuspech vSak neposunul atletiku na Slovensku dopredu
a pocty mladych atlétov stale klesaji. Jednoducho preto, ze o atletike dnes mladez nevie
takmer ni¢. V ramci Sportu ide pritom o jedno z najperspektivnejSich odvetvi. Majstrovstva
sveta patria spolu solympiddami a futbalovymi Sampionatmi k najziadanejSim.
Organizatori z korejského Daegu boli ochotni pontiknut’ ubytovanie zadarmo pre vsetkych
ucastnikov, aby ziskali pre seba Majstrovstva sveta. V prospech atletiky hovori vela

faktorov, rozhodujuce je teraz zacat’ mysliet trhovo.
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PRILOHA P I Rozhovory so §portovymi novinarmi

Michal Albert — samostatny Sportovy redaktor regiondlneho tyzdennika MY Smer
Magazin Banskobystrické noviny. Vychadza s tyzdennou periodicitou v okresoch Banska
Bystrica a Brezno v priemernom naklade 9 tisic vytlackov. Vydavatel’ Petit Press — jeden z

najvacsich vydavatel'skych domov na Slovensku.
- osobny rozhovor, Banska Bystrica 15. februdra 2007
Aké Sporty dominuji vo vaSich novinach?

V regiondlnom periodiku je preferovany futbal, toho musi byt ¢o najviac. Ja som
zastancom rubrik, aby ¢lovek mal kazdy tyzden istotu, Ze si tam ndjde nieCo konkrétne, ¢o
ho zaujima. Aby to nebolo len o vysledkoch a tabul’kach. Zaviedol som napriklad rubriku
,»Z klubovych kuchyii*“ kde sa mapuji novinky v jednotlivych timoch. V tejto rubrike je to
iba o futbale. Potom druhy najvyznamnejsi Sport je hokej. Aj ked’ sa stretdvam s nazormi,
ze nie je az taky ziadany. Aj v naSom vydavatel'stve st Sportovi redaktori, ktori hokej
vobec nepreferuju. Ale to je zélezitost’ regionu — na akej Grovni sa tam hokej hra. Podl'a
mna v Banskej Bystrici je hokej dolezity. Pochadzaju odtial'to mnohé talenty, ktoré sa
uplatnili aj v NHL. Potom uz d’alSie Sporty: hadzanej sa dari, hra sa tu medzinarodna sutaz
(WHIL), takisto zensky basketbal. Pri ostatnych Sportoch ide skér o nepravidelné
informécie vychadzajlice z konkrétneho podujatia, ktoré sa prave deje. Snazim sa
publikovat’ aj nepreferované Sporty. A pri preferovanych Sportoch skor kategorie, ktoré nie
su az tak preferované. Napriklad Banska Bystrica mala teraz juniorskych majstrov
Slovenska v basketbale — to som sa snaZil dat’ do popredia. Cize mladé talenty tieZ a aj

druzstva, ktoré boli v minulosti slavne, ale teraz sa im az tak nedari.
Do akej miery reagujete na podnety? Napriklad od Citatelov?

Samozrejme, da sa to. Ale nemodze to byt v miere, ako by si mozno niekto predstavoval.
Stran predsa len nie je vela. Menej preferované Sporty sa viac-menej navzajom biji o
miesto v novinach. Cudia st radi, ze sa tam dostant. Ti l'udia to aj chdpu. Povedzme stolny

tenista vie, ze nemdze dostat’ taky priestor ako futbal.

Mohol by mat’ Sport vicsi priestor, pokial’ by Pudia v pozadi posielali tlacové spravy,

pikosky, kvalitné publikovatel’né fotky?



Toto je individudlna zalezitost. Napriklad tlacovka s ministrom obrany FrantiSkom
Kasickym (hovoril o budtcnosti Sportu v rezorte ozbrojenych sil). V podstate to nie je az
takd extra téma, ale napriek tomu tam bolo vel'a novinarov. Aj mozno kvdli servisu, ktory
tomu organizator venoval. Zavolal. NavySe poslal aj mail. Ale zdoraziiujem, zavisi to od
toho, ako si to vyhodnoti konkrétny novinar. Neda sa povedat, Ze niekto mi zacne posielat’
fotky, tlacové spravy, Ze sa to hned’ zverejni. Ked’ pre ni¢ iné, tak miesto v novinach - je

obmedzené.
AKy priestor ma atletika?

Skor nepravidelny. Ja osobne ju vel'mi nepreferujem. Pre mna je skor doplnkovym Sportom

aj Co sa tyka obsahu novin. Pre Citatel’a to asi nie je az také zaujimavé.

Znamy vySkarsky miting ,,Banskobystricka latka“ v§ak dokaZe zaplnit’ Sportovi halu
na Stiavni¢kach doslova do posledného miesta. CiZe aj o atletiku méoze byt zaujem. Je

to asi o doslednom prieskume zaujmov citatelov...
Ano, optimalne by boli pravidelné vyskumy. Kde sa moze &itatel’ vyjadrit’ - toto sa mi padi,
toto nepaCi. Na zaklade toho by sa mohlo predist’ priliSnému tla¢eniu subjektivneho

pohl'adu jednotlivca — novinara na obsah novin. Aj ked’ sa tomu Uplne neda vyhnut’.



Matej Tabak — samostatny Sportovy redaktor Radio Lumen. Krestanské radio so sidlom v
Banskej Bystrici a pdsobnostou na celom uzemi Slovenska. Sportova polhodina kazdy

pracovny denl predpoludnim.
- osobny rozhovor, 17. februara 2007 Banskad Bystrica
Aké Sporty prevladaju vo vaSom vysielani?

Snazime sa byt o najpestrejsi. V medzindrodnych stitaziach nas zaujimaju najma tie, kde
sa presadzuji aj Slovaci. NajvacSim priestor maji hokej, futbal, tenis. Snazime sa aj
volejbal, basketbal, hadzanu, ale nie v takom rozsahu. V individudlnych Sportoch je to

napriklad skokan na lyZiach Mesik, takisto biatlon. Teda Sporty, kde Slovaci nieco dosiahli.
Zohladnujete zrejme aj pokrytie vlastnych vysielacov...

Je to limitujuce, takisto aj to, kde mame vysunutych redaktorov. Ak nemame
spolupracovnika v KoSiciach, tak nemdézeme mat’ odtial’ zvukové spravy. Snazime sa vSak

mapovat’ to aspoi textovo.
Ako je to s pokrytim atletiky?

Samozrejme informujeme o podujatiach. Ja osobne sa snazim mapovat’ napriklad Luciu
Klocovu, ktord je vyborna osemstovkarka. Predsa len je to medailistka z juniorskych
majstrovstiev sveta. Venujeme sa Milanovi Habordkovi a skupine vrhacov, ktorych je
aktivnym trénerom. Takisto vyskar Peter Horak, ktory teraz zlepsil svoje osobné maximum
na 230 centimetrov. Dalej koické skokanky Dana a Jana Veldakové. Sice slovenska
atletika momentéalne troSka pokrivkava vysledkami, ale stile su tam talenty mladé s

perspektivnou vykonnostou.
To st reprezentanti. Co povedzme domace Sampionaty?

Tiez. Napriklad halovy miting Istropolitana v Bratislave, vonku najmé atleticky most

Banska Bystrica - Dubnica.

Pomohlo by Sportom, keby mali zabezpeceny dostatony informacny servis. Nielen
posielat’ kvalitné tlacové spravy, ale napriklad aj zabezpecovat’ zvuky, ktoré su vo

vysielatel’nej kvalite. Prejavilo by sa to vi¢$im priestorom v médiach?

Urcite toto je jedna z ciest. Pokial' by samotné zvdzy, alebo organizatori podujati boli
schopni vytvorit’ zvuk a ten by zapadal do koncepcie vysielania — bolo by samozrejmé ho

vyuzit'. Na druhej strane je dolezité vytvorit’ v ramci takychto podujati dostatoény pracovny



priestor pre novindra. Ukazat’ mu pre¢o by tam mal prist. Nemam na mysli len kvalitné

Sportové vykony, ale aj starostlivost’ o0 novinara.

Je v sucasnosti informacii pre novinirov dost’? Staraji sa dostatocne napriklad o

vlastné webové stranky?

Prave cez webové stranky je informacii malo. Mam dost’ zI¢é sktisenosti, ¢asto s tam staré
informacie. Sportové zvizy a kluby si neuvedomuju, ak(i moZnost’ propagéacie za velmi
nizke naklady na internete maju. Neuvedomuju si, ze takto sa méze k ich informécidm
hocikto, hocikedy a hocikde dostat’. Skor si myslim, Ze sa spoliehaju na tlatové agentury,

Ze urobia mnohé veci za nich. Ze zmapuju podujatia a poskytni novindrom informacie.
Sportovci sa obc¢as pri hodnoteni pripravy ¢i vykonu odvolavaji na sponzorov?

To je tazka téme. Napriklad banskobystricky skokan na lyziach Mesik je sponzorovany
Vimarom. Je to jediny Slovak, ktory sa dokaZe aspoi priblizit. Vzdy sa to snazime citlivo
zakomponovat. Jedind moznost’ je vSak povedat, Ze je z klubu Vimar Banska Bystrica.

Média nemaju vel'mi priestor, aby to tam prezentovali.

Mena sponzorov sa objavuju aj v nazvoch klubov. Futbalova Corogor liga, hokejova

Slovnaft extraliga. PouZivate celé nazvy?

Je to o Stylistickej pestrosti. Aj sa to md v ramci jedného zahlasenia spomenut’ viac krat,
tak sa povie raz Slovnaft extraliga, inokedy najvysSsia hokejova sutaz. Jasné, ze by mal

zazniet’ aj cely nazov sut’aze. Ved je to oficidlny nazov.



Jakub Bubenik — samostatny Sportovy redaktor Radio One — Regionélne radio pre Bansku
Bystricku a okolie. Na trhu pdsobi necely rok. Sport je su¢astou pradového vysielania, bez

pravidelnych rubrik.
- osobny rozhovor, Banska Bystrica 19. februdra 2007
AKy priestor dostavaju Sporty vo vasom vysielani?

Je to predovSetkym na mne, kedZe som tam jediny Sportovy redaktor. Dominuju
samozrejme futbal a hokej a podobné Sporty, ktoré by sme mohli nazvat’ nadradené. Takisto
hadzana a basketbal. Samozrejme individualne, napriklad ked’ su bezecké preteky v zime.
Ale samozrejme tie Sporty, ktoré I'udi najviac zaujimaju. Podla mojho nazoru su to
futbalové a hokejové ligy. Ojedinele by sme mohli spomenut’ napriklad preteky psich

zéprahov na Donovaloch.
Ako je to s atletikou?

Tak samozrejme napriklad Banskobystricka latka — odtial sme mali zivé vstupy do
vysielania a nasledne prispevok na d’al§i den. U nds to funguje tak, ze Sport osobitne v
spravodajstve neexistuje a vlastne aj spravodajstvo je kupované na kI'a¢ z Bratislavy. Ale je

to tym, Ze radio funguje od jari minulého roka, takze vSetko sa eSte vytvara.

Atletickych podujati, je vSak pocas roka viac. Napriklad uplynulé leto Eurépsky

pohar v atletike v Banskej Bystrici a takisto dvojmiting Banska Bystrica — Dubnica.

Ano, obidva tieto mitingy sme pokryvali. Boli tam spravodajské navraty. Napriklad so
skokankou Veld’dkovou, s oStepdrom Bokorom. Len atletickych podujati je menej v okoli.

V podstate latka, dva mitingy a ina¢ nic.

Pomohlo by Sportom, keby mali zabezpeceny dostatoény informacny servis. Nielen
posielat’ kvalitné tlacové spravy, ale napriklad aj zabezpecovat’ zvuky, ktoré su vo

vysielatel’nej kvalite. Prejavilo by sa to vi¢$im priestorom v médiach?

Dolezita je komunikacia medzi tymito 'ud'mi. Keby bol nejaky ¢lovek, ktory by dokazal
rozposlat’ bud’ v regione alebo celoslovensky nejaké podklady, aby si to I'udia v§imli, tak
by sa o tom dalo informovat’ na regionalnej irovni a mozno aj na celoslovenskej. Sport z
mojho pohladu l'udi zaujima a aj na tom je postavena koncepcia vysielania. Vymyslim si
priklad: 3% l'udi zaujima napriklad bedminton, tak nemdze cakat’, Ze sa objavi v hlavnych

spravach. Mna to aj trapi, st dobri Sportovci, napriklad Peter Hordk (vySkar s osobnym



maximom z Banskobystrickej latky 230 centimetrov), ale predtym o iom viac-menej nikto
nevedel. Pritom uz dlhSie mu rastie vykonnost’. Ja ked’ som si pred troma mesiacmi cital

Sportové spravy, tak mne meno Peter Horak tiez ni¢ nehovorilo.

Je to viac o orienticii posluchia¢ov na hokej alebo futbal, alebo o nedostatku

informacii?

To st spojené nadoby. Je jasné, ze tak vela penazi sa kruti okolo futbalu a hokeja, lebo su
zaujimavé pre l'udi. Ale na druhej strane aj médid stale kimia I'udi tymito Sportmi. Urcite

vsak nie st oba Sporty najzaujimavejsie pre l'udi len kvoli médiam.
Odkial’ cerpate informacie a odkial’ by ste ich moZno chceli viac dostat’?

Mam informacie o tych hlavnych $portoch. Na internet, takisto na teletexte. Co sa tyka
atletiky, neviem na akej urovni bola pred desiatimi rokmi, ale dnes si myslim, Ze je na zlej
urovni. A nie je to tym, Ze by nebola zaujimava. Spomenime znova priklad
Banskobystrickej latky, Sportova hala je zaplnena do posledného miesta, 'udia sa biju o
listky a mozno by to tak bolo, aj keby mala hala dvojndsobnu kapacitu. Prave takychto
podujati sem treba dotiahnut viac. Tym, Ze do atletiky pradi malo penazi, tak aj

vrcholovych $portovcov s kvalitnymi vykonmi je dost’ mélo.

Obtazovalo by vas, keby vam chodili do e-mailovej schranky informacie od

Sportovych zvizov a klubov?

Urcite by to bolo dobré, pretoze si z toho mdézem vybrat’. Je dobré ak sa o tom dozviem. Aj
keby som to nemal hned spracovat, tak to je pre mia informdcia, ku ktorej sa ¢asom

mozem vratit. Je dobré, ked’ sa funkciondri takymto spdsobom prejavia.
Ako vnimate mena sponzorov v nazvoch Sportovych siut’azi a klubov?

Vicsinou to necitam. Zdéa sa mi to zbytoc¢né. Pokial’ nie som povinny to precitat’, lebo ma k
tomu nezavdzuje nejaka komer¢na zmluva, tak to nerobim. Rozumiem, Ze kluby maju v
zadujme spropagovat’ firmu, ktord je ich chlebodarcom, ale ked” poviem vo vysledku cely
nazov napriklad SKP Aqua City Poprad, tak sa vysledok stava pre posluchi¢a menej
zrozumitelny. Pre posluchada bude asi priatelnejsie, ked poviem iba SKP Poprad. Pre miia

su celé nazvy zbyto¢né a neddvam to tam.



René Stern — veduci redakcie Sportu verejnopravneho Slovenského rozhlasu

- rozhovor prostrednictvom elektronickej posty, 18.-26. februar 2007 Banska Bystrica —

Bratislava
Aké Sporty dominuji vo vaSom vysielani a podl’a akych kritérii si ich volite?

D4 sa povedat’, Ze sa venujeme vSetkym Sportom, ale samozrejme prioritu ma futbal a
hokej, ¢ize dva najsledovanejsie $porty na Slovensku. Futbal a hokej teda vypliiaju zna¢na
&ast’ nasho vysielania v réznych podobéch - reportaze, spravodajstvo, rozhovory atd’. Dalej
sa logicky viac venujeme aj d’al§im velkym, olympijskym Sportom, niektoré z nich nam
pravidelne prindSaji aj medailové Gspechy (vodny slalom, rychlostna kanoistika, plavanie,
atletika a pod.). V nasom vysielani vSetko mapujeme podl'a aktualneho diania, dolezitosti,
zaujimavosti, ked’ je dovod a zaujimava téma, priestor dostanti aj malé, menej popularne
Sporty, ktoré sa snazime spracovat’ skor publicisticky a nie spravodajsky, lebo vysledky
napr. z lukostrel'by a pod. zrejme posluchacom vela nedaju. Suma - sumarum, pokryvame
v podstate vSetko, ale nie vSetky Sporty dostdvaji rovnaky priestor. Podujatia si vyberdme

podl’a aktudlnosti, doleZitosti, zaujimavosti témy.
AKy mate postoj (ako médium) k atletike? Aké druhy stut’azi s pre vas zaujimavé?

Atletika je olympijskym Sportom ¢islo 1, CiZe sa jej aj adekvatne venujeme, vZdy, ked’ je
nejaké dolezité podujatie (majstrovstva sveta, Eurdpy, ale aj domace akcie - majstrovstva

Slovenska, BB latka a pod.) tak ma u nas atletika zelenu.

Ste spokojny s tlaCovymi sluzbami slovenskych Sportovych zvézov, klubov a

organizatorov Sportovych podujati?

V poslednom obdobi sa to celkovo zlepsilo, ale nie je to vZdy celkom ono, ¢o stvisi s
roznymi problémami, aj v tomto smere sa eSte madme cCo ucit od vyspelych krajin,
zastupcov médii na Slovensku nie vzdy bertl vSade vazne, nie kazdy si zatial’ uvedomuje,
ze médid si vel'mi dolezité.

Ak by ste dostavali od zvuky (na profesionalnej urovni) k podujatiam, kde nemate

redaktora, uverejnili by ste ich? Za akych podmienok?

Bezne spolupracujeme napr. s kolegami z Ceského rozhlasu, ktori pokryvaju mnoZstvo

zahrani¢nych podujati a pravidelne ich zvuky vyuZivame, ak sa dostaneme inymi kanalmi



aj k dalsim kvalitnym zvukom, napr. prostrednictvom internetu alebo od inych

spolupracovnikov v zahranici, tak ich radi vyuzijeme, ked’ze skvalitnia naSe vysielanie.

AKy postoj mate kK menam sponzorov v nazvoch klubov? PouZivate celé nazvy klubov,

alebo ich skracujete?

Celé nazvy klubov, v ktorych su ¢asto aj mena sponzorov, vyuzivame len z ¢asu na cas,
napriklad v uvode reldcie, ked’ predstavujme aktualne hokejové alebo futbalové dvojice,
ale ani v takychto pripadoch to nebyva pravidlom. St to ve'mi dlhé nazvy, ich pravidelné
pouzivanie nevyznieva dobre, posluchédca by to len vyruSovalo, otravovalo. Je to zbytocné,

pre posluchacov je dolezité, ze hra napr. Skalica, HK 36 im tam urcite nechyba...



Viktor Blazek — veduci redakcie Sportu spravodajskej televizie TA3

- rozhovor prostrednictvom elektronickej posty, 29. februdara — 1. marec 2007 Banska

Bystrica — Bratislava
Ktoré Sporty su pre vase médium zaujimavé a preco?

Zaujimavé su vSetky Sporty, mdme na to vysielaci priestor, myslim si, Ze ako jedina
televizia na Slovensku sa venujeme Sportu komplexne. T.j. nielen futbalu, hokeju a

tenisu....
AKy mate postoj (ako médium) k atletike? Aké druhy stut’azi s pre vas zaujimavé?

Uzko spolupracujeme s manazérom Alfonson Juckom, vysielali sme Zivé vstupy z Golden
League, ¢i Banskobystrickej latky. Monitorujeme atletiku aj v nasej relacii Sport plus.

(napr. vo februari 2 reportaze cca 15 minut z halovych M SR).

Ste spokojny s tlatovymi sluzbami slovenskych Sportovych zvézov, klubov a

organizatorov Sportovych podujati?

Vcelku ano, dobre vedia, ze bez elektronickych médii je propagécia ich podujatia bez

pozadovaného efektu...

Zaujima ma teda i to plati vSeobecné, alebo su Sportové odvetia, ktoré vyslovene

podceniuju pracu s médiami a ziskavanie informacii je zloZité?

My, ako TA3 nemame problém, sme spokojni, podl'a moéjho nézoru sa to za posledné
obdobie zlepsSilo. MenSinové Sporty su v tomto aktivnejSie - reaguju rychlo, pozyvaju na
podujatia... Katastrofou ale napriklad bolo, ked’ bol na futbalovom zvéze hovorcom Klaudo
Slanco (byvaly redaktor TV Markiza), ktory jednozna¢ne uprednostiioval Markizu, alebo
ked’ sa vd’aka priamemu prenosu STV tlacia nase kamery (Markiza, JOJ) medzi divakmi -
usporiadatelia nezabezpecia zodpovedajuce Standy pre naSe kamery (tyka sa to hokeja), ale
vSetko sa da v pokoji riesit’.

Zaroven mate na Sportové zvizy ¢i kluby (najmi pri inych Sportoch ako hokej a

futbal) poziadavky na tlacové sluzby, ktoré zatial’ splnene neboli?

Poziadavky neméame. Skor prosbu. TA3 nemoéze suplovat’ verejnopravnu STV vo vysielani
veci ako paralympici, hluchonemi, atd’... A mnohé zvédzy neuspeju v rokovaniach s STV,
obracaji sa na nds s prosbami o priame prenosy, ¢i zdznamy. Mame licenciu na

spravodajstvo, mézeme robit’ len zivé vstupy.



Vyhovovalo by vam, ak by vam tlacové oddelenia klubov a zviazov posielali kvalitné
vysielatel’né fotky, zvuky, pripadne dokonca videozaznamy a podrobne informacie?

Uverejnili by ste ich? Za akych podmienok?

Ned4 sa jednozna¢ne odpovedat’, zalezalo by na podujati. Podobné veci robime - ak ma
materidl zodpovedajicu vysielaciu kvalitu. Zvuky a fotky pouzivame uplne bezne z

tlacovych agentur..

AKy postoj mate k menam sponzorov v nazvoch klubov a sat’azi? PouzZivate cele
\ )

nazvy klubov, alebo ich skracujete?

Pouzivame celé nazvy klubov, v pripade cloveka, ktory bude v stidiu olepeny sponzormi,
konzultujeme jeho zaradenie, aby sme neporusovali zdkon o reklame. Hostia st na to

upozorneni, aby prisli do Studia bez takychto "ozdob".



PRILOHA P IT Rozhovory so $portovymi funkcionarmi a sponzormi

Mgr. Juraj Bencik — tréner chddze Dukla Banskd Bystrica, najznamejs$i zverenec

olympijsky vitaz zo Soulu 1988 Jozef Pribilinec
- osobny rozhovor, 20. 2. 2007 Banska Bystrica

Ministerstvo Skolstva zverejnilo koncepciu pripravovaného zakona o Sporte. Nova
legislativa by mala rieSit’ napriklad Specialny dochodok pre olympijskych vitazov, ale
aj postavanie talentovanej mladeZe. Zikon je nepochybne vel’'mi délezity, ale ¢akalo

sa nan pridlho.

Po roku 1989 doslo k mnohym zmenam, zial' aj k oslabeniu Sportu. Vidiet' to aj na
vysledkoch naSich reprezentantov a zanedbanej mlddezi. Som presvedCeny, Ze
novopripravovany zakon o Sporte bude reSpektovat’ vSetky poziadavky a zameria sa aj na
doteraz este stale fungujiice rezortné strediska (armadne Dukly a SKP pod ministerstvom
vnutra). Predchadzajtica koncepcia pod ndzvom Viktoria, ktorti vypracovala minula vlada,

totiZ s tymito strediskami nepocitala.

UZ sme spomenuli, Ze navrh pocita aj s vyplicanim Specidlneho doéchodok pre

olympijskych vit’azov. O ich tréneroch sa v§ak uz nehovori...

Toto uvazovanie je spravodlivé, je tu totiz rozdiel. Tréner moze pokracovat vo svojej
¢innosti aj vo veku 50 ¢i 60 rokov. Vrcholovy $portovec — reprezentant — je limitovany
vekom. On musi prezentovat’ svoje schopnosti maximalne do 40. Potom vlastne za¢ina od

nuly.

Su Sportovcei, ktori sice zlati olympijski medailu nemaji, ale boli mimoriadne

uspesni napriklad na majstrovstvach Eurdpy.

Myslim si, Ze sa raz dopracujeme na taku Uroven, ze budeme tento zoznam rozsirovat’.

Bude to velkd pomoc a aj motivacia pre mladez, aby sa viac venovala Sportu.



Doc. PaedDr. Ivan Cillik, CSc. — prodekan Fakulty humanitnych vied Univerzity Mateja

Bela v Banskej Bystrici; byvaly reprezentacny tréner Sprintov
- osobny rozhovor, 2. 1. 2007 Banska Bystrica

Slovensko ma momentalne dva prikryté atletické ovaly. Okrem bratislavskej haly
Elan je eSte tréningova hala Osemroc¢ného Sportového gymnaizia v Banskej Bystrici.

Prave ta banskobystricka zrejme nesliZzi len miestnym atlétom.

Do Banskej Bystrice do haly chodia trénovat’ aj tréneri z okolitych miest: Brezna, Lucenca,
Martina. Najméd v zime vyuzivaji podmienky. Na druhej strane do bratislavskej haly

nechodime trénovat’ zo stredného Slovenska.

Zaujem o Sport je u mladeZe vSeobecne nizKky. Viaceri atleticki tréneri v§ak hovoria,
Ze sa vyrazne liSi v ramci jednotlivych disciplin. Prevladaju technické ako skoky ¢i

vrhy, o naro¢né behy nie je az taky zaujem.

Mlada generacia nerada sa trapi. Behy na 300 ¢i 400 metrov a samozrejme dlhSie su prave
o tom, Ze sa treba vytrapit, mladSia generacia tak voli skor discipliny, ktoré su z hl'adiska
fyzickej ndmahy menej narocné. Samozrejme aj pri ostatnych disciplinach je to to do

urcitej o trapeni, ale nie az tak fyzicky naro€nom ako napriklad pri behu na 400 metrov.
Na druhej strane je vSak pri technickych disciplinach vyZaduji vacSiu mieru talentu.

Do istej miery ano, ale kazda atleticka disciplina na urCitej Grovni vyzaduje istia mieru
talentu. Neda sa to uplne zovSeobecnit’. Ale 4no, dd sa povedat’, ze napriklad pri chddzi
alebo behoch na stredné a dlhé vzdialenosti sa va¢$im odhodlanim da prekonat’ do urcitej

miery suplovat’ mensia miera nadania.

V Banskej Bystrici organizujete spolu so Slovenskym atletickym zvéizom S$kolenie pre

trénerov atletiky 2. triedy. Ako hodnotite zaujem?

Ja som rad, Ze byvali atléti chct robit’ trénerov. Aj ked’ si myslim, Ze zadujem by mohol byt
vacsi. Tu v Banskej Bystrici robime 2. triedu a su iba traja ucastnici. Momentalne sa robi aj
studium trénerov prvej triedy - 2-ro¢né, ktoré¢ prebicha v Bratislave a tam st z povodnych
Styroch prihlasenych iba dvaja. Ale d’alsi tréneri mi avizovali zaujem svojich byvalych

atlétov o Skolenie trénerov tretej triedy.



PaedDr. Martin Pupis$ PhD — slovensky reprezentant v chodzi, odborny asistent - Katedra
telesnej vychovy a Sportu Fakulty humanitnych vied Univerzity Mateja Bela v Banskej
Bystrici

- osobny rozhovor, 9. 3. 2007 Banskd Bystrica

V porovnani s mnohymi eurdpskymi ¢i svetovymi je atletika na Slovensku mene;j

populirna. Ako keby sa stracala v tieni inych Sportov...

Najvacsi problém je, ze Slovenska televizia nemd kupené televizne prava pre ziadne
atletické podujatia. Dalsi problém je, Ze Slovensky atleticky zvdz nevyvija skoro Ziadne
snahy k propagacii atletiky. Vacsina podujati na Slovensku je zvicSa bez sprievodnych

akcii pred takmer prazdnymi tribunami. Takto sa t'azko dostane atletika k 'ud’om.

MoZeme povedat’, Ze sa to zafina uZ na Skolach, ked’ si deti nevedia vytvorit’ pozitivny
vztah k atletike. Aj v ramci telesnej vychovy ju moZno vnimaju ako behy, chyba viac
informacii o ostatnych disciplinach, ktoré moézZu byt pre mladého jedinca

vyhPadavajuceho rozne impulzy atraktivnejsie — skoky, vrhy a ich obmeny.

Deti maju jednak mélo hodin telesnej vychovy, v povodnych ¢lenskych Statoch Eurdpskej
unie sa smeruje k tomu, aby bola telesnd vychova kazdy denl. Na druhej strane nie vSetci
telovychovny pedagogovia st dobre pripraveni po atletickej stranke a nie st schopni
prenasat’ svoje poznatky na svojich Studentov, takze tazko ich m6zu ulit’ niektoré atletické

zruénosti.

Nie vSetci pedagégovia tiez vyuZivaju moZnost’ posielat’ svojich Ziakov na okresné

sut’aze...

Problém je v tom, Ze pedagdg by sa musel zucCastiiovat’ sitazi na tkor svojho volného
Casu, pretoze to nema navySe financne ohodnotené. Motivacia vSak nechyba len pre
pedagogom, ale aj defom. V svete zalozenom na materidlnych hodnotach, pre ne nie st

vyhry dostato¢ne motivujice, aby sa samé prihlasili na sut'aze.

Posuiime sa teraz smerom k tréningom uZ v ramci klubov. Deti nechodia moZno aj
preto, Ze atletické tréningy vnimaji ako monoténne ¢innosti (behanie, skakanie), ale

stucast’ou atletickych tréningov su aj kolektivne Sporty — basketbal, futbal....

K doplnkovym Sportom v atletike patria v podstate skoro vsetky odvetvia. Je velmi

dolezité si uvedomit’, ze aj ked niekto nechce byt vrcholovy atlét, atletickd pripravy v



mladSom veku je vychodiskom pre vSetky ostatné Sporty. Atletika totiz zahrituje vSetky
zrucnosti, ktoré su v Sporte vyuZzivané.

ZlepSeniu imidZu atletiky by mohli poméct’ napriklad besedy?

Urcite. Robili to napriklad chodecki reprezentatni Peter Korok a Milo§ Batovsky
pochédzajuci z Krupiny. Pozvali do Krupiny poprednych atlétov Dukly a nastal tam aj ked’

kratkodoby atleticky boom. Viac deti sa zac¢alo venovat atletike.A to by mohla byt aj cesta

pre atleticky zvdz — priniest’ nase atletické hviezdy, ¢i skor hviezdicky medzi I'udi.



Mgr. Bela Lisakova - veduca odboru externej a internej komunikacie Slovenska Posta

akciova spolo¢nost’
elektronicka komunikacia, 1.. marec - 4. april 2007 Banska Bystrica
Aké kritéria platia pri vybere Sportu, ktory podporujete?

Finan¢na pomoc pre spoloCensky prospesné aktivity, najmi celoslovenského charakteru,
ma vyznamné postavenie medzi ndstrojmi na podporu a tvorbu pozitivneho obrazu
spolo¢nosti vo verejnosti. So Sportovymi podujatiami je vo vSeobecnosti spojend silna
asociacia pozitivnych hodndt, ako je podpora timovosti a lojality a tieto atributy chce
Slovenska posta, a. s. asociovat’ so svojou znaCkou. Medzi kritéria pri vybere reklamného
partnera patri najmd medialna pritazlivost, oslovenie Co najSirSej cielovej skupiny a

moznosti prezentacie znacky.
Kto o sponzoringu rozhoduje?

Slovenska posta rozvija oblast’ externej a internej komunikacie v sulade s Koncepciou

rozvoja externej a internej komunikacie.
Co od podpory olakavate?

Slovensk4 poSta ma presne definované ocCakavania v podobe prinosov takejto formy
komunikacie obchodnej znacky a mena spolo¢nosti. Aj miera naplnenia tychto oCakavani
ovplyvni rozhodnutie Slovenskej posty zucastnit’ sa na d’alSich podobnych projektoch v
buducnosti. Akciova spolocnost’ Slovenskd poSta sa vo svojich aktivitich zameriava
predovsetkym na projekty humanitdrneho charakteru a na vyznamné kultiirne, spolocenské

a Sportové akcie s celoslovenskou pdsobnostou.
Vyuzivate nastroje na meranie u¢innosti sponzoringu?

Slovenskéa posta realizuje pravidelné prieskumy ucinnosti realizovanych komunikacnych
kampani a nastrojov. Prieskumy o vnimani mena Slovenskej poSty st spojené s
marketingovymi prieskumami. Pri vyhodnocovani spomenutych tdajov Slovenska posta

spolupracuje aj so Specializovanymi agentirami z externého prostredia.



Ludovit Kartik — podnikatel’ v oblasti stavebnictva, podporovatel’ lyzovania (najmé

skokov na lyziach) majitel’ lyziarskeho klubu Kartik Banska Bystrica
- osobny rozhovor, 30. 3. 2007 Banska Bystrica
Cast’ svojej energie a peiiazi venujete lyZovaniu. Pre¢o prave tento Sport?

Sam som v minulosti robil lyZovanie ako vrcholovy $port. Od 1974 som bol na Strbskom
Plese najskor ako vojak zakladnej sluzby a ostal som tam aj potom. So Sportom som
pokracoval aj po navrate do Banskej Bystrice. Prave k lyzovaniu mam najblizsie

a samozrejme k skokom na lyZiach este viac.
V klube, ktory podporujete v§ak mate nielen skokanov.

St tam Styria skokani, jeden zdruzenar, 39 zjazdarov a 8 snoubordistov. Kym zatial’ su
skokani len chlapci, chceme urobit’ ndbor aj medzi diev¢atami, ktoré zatial nemame, ale
trend v okolitych krajindch smeruje aj k tomuto. Je dobré, ze aj rodi¢ia deti v klube st

ochotni prilozit’ ruku k dielu a pomdct’ klubu.

Sport zipasi momentalne s viacerymi problémami. Najvypuklejsie je to pri Sportoch,

ktoré sii mimo oficialneho zaujmu spolo¢nosti.

Podpora $portu nie je o tom, aby ¢lovek bol medidlne znamy. Na druhej strane vS§ak mézem
povedat’, Ze Co sa tyka l'udi okolo lyzovania, ti vedia kolko pre Sport robim. Potreboval
som nejaké pozemky od biskupského uradu a ti uz poznali, ze poskytujem detom zdravé
travenie volného Casu. Bohuzial’ §tat sa vykaslal na Sport. Pritom hodnoty, ktoré Sport
poskytuje ako pevna vola izdravé travenie volného Casu st nenahraditelné. Tak je to

napriklad aj na mne a 'ud’och, ktori mi pomahajt.
Da sa z podpory Sportu vytazit’?

Tazko, niektori Pudia mozno maji predstavu, Ze ak mam zaujem o mostiky na Kralikoch
tak, ze na tom chcem zbohatnut, ale nie je to tak. Povedzme, Ze do Sportu dam roc¢ne
milién koran. To sa vrati v nieCom inom ako v peniazoch. Na Slovensku nie je vela
funkénych mostikov. Ak Slovéci chodili trénovat’ do Pol'ska, tak v Zakopanom stél tréning
jedného skokana 20 Eur. Ak sa ndm podari dat’ do prevadzky mostiky na Kralikoch, ¢o si
eSte Ziada vela prace, tak uSetrime tieto naklady. Spomenuté mostiky maju vel'mi dobra

polohu asneh by sa tam mal udrzat’” vel'mi dlho. V buducnosti sa sem mozno podari



prilakat’” zahraniénych skokanov, ¢o by mohlo priniest aj financny ucinok, ale to je

vzdialené a treba do toho investovat’ eSte ve'mi vel'a. Tazko mozno hovorit’ o navratnosti.



Jozef IStok — tréner a podporovatel’ basketbalu, do roku 2006 pdsobil v Banskej Bystrici

odkial’ odisiel do Levic.
- osobny rozhovor, 2. 4. 2007 Banska Bystrica
Preco podporujete Sport?

Mne to tak vyslo. Chcel som posobit’ v basketbale ako tréner, ale aby som mal koho
trénovat’, musel som si zabezpecit’ aj peniaze. Najma pri mladeznickom basketbale je to
stale tak - hlavni sponzori st predovSetkym rodicia, bez ich aktivnej pomoci by sa

nepodarilo vybudovat, to ¢o sa podarilo.

Hovorite o juniorskom titule majstrov Slovenska pre Banski Bystricu. To méZe mat’

samozrejme pozitivny vplyv na pomoc aj zvonku.

Zial, mnohi pomahaji naozaj len ked’ sa dari. Ked’ sa tu 6 rokov pracovalo vo velmi
zlozitych podmienkach, tak bolo vel'mi malo l'udi, ktori boli ochotni pomdct. V momente
uspechu je tu vSak uz 30 l'udi, ktori zrazu chcu robit’ basketbal. St to presne ti isti I'udia,
ktorych som pred polrokom prosil, aby nam pomohli. Boli sme naozaj vo velkej financnej
tiesni - nemali sme financie ani hracov, ktori by dohrali muzsku stt'az. Prosil som ich, aby
18li pomdct. Odmietli. A teraz sa stavaju do pozicie, ze idu zachrafiovat’ basketbal. Ti, ¢o s
tym nemaju ni¢ spolocné, teraz vyhlasuju, ze ida do Bystrice robit’ vel'ky basketbal a ze

konec¢ne sa to pohlo spravnym smerom.
Zmenil sa aj postoj napriklad zo strany mesta?

Magistrat nam za majstrovsky titul dal prémiu 30 000 kortn. To bolo pred volbami,
uvidime ako sa k Sportu postavi novy primator Banskej Bystrice. Ale ¢o sl'ubili, to nam pri
majstrovskom titule, splnili. Okrem prémii by to malo byt preplacanie telocvi¢ne pre
mladez. ESte raz vSak zopakuje, Ze velkt zasluhu na tspechoch maji nadSenci, ktori klubu

dali nenavratnt p6zicku.



Milan Hort — poslanec Narodnej rady Slovenskej republiky, prezident najuspesnejSieho
atletického klub Spartak Dubnica, v ¢ase rozhovoru podpredseda parlamentu. V roku 2005

prestupilo do Dubnice mnoho slovenskych atlétov
- osobny rozhovor, 31. jul 2005 KoSice

Atleticky klub Dubnica nad Vahom preZiva v poslednom c¢ase vyrazné zlepSenie. Do
klubu prestipilo v poslednom termine az netradi¢ne vela atlétov. Zrejme za lepSimi

podmienkami, ktoré v ostatnych kluboch chybaji.

Nie je to iba o peniazoch. Aspon polovica z toho ¢i sa podari dobry projekt je invencia
I'udi, zaujem a laska k Sportu. Z tohto pohl'adu sa dala v Dubnici dohromady partia, ktora
funguje ako maloco na Slovensku. Som rad, ze som toho stcastou a ze mézem pomoct’ aj
cez svoje kontakty. VSetci ti, ktori prisli, nebolo to pre naSe lanarenie, ale preto, Ze

pochopili, Ze sa to chce robit’ zodpovedne.
Pri manaZovani klubu vam iste pomaha aj vaSe posobenie v zakonodarnom zbore?

Mozno je niekedy z pohl'adu regionalnych politickych $piciek dobré podat pomocnt ruku.
Ale to je nieco ¢o na Slovensku dozrieva a dozrie aj v inych regionoch. Ak sa to podari

a budeme mat’ v ostatnych kluboch konkurenciu v budicnosti pomoze celej atletike.



PRILOHA P III Vzor anketového listka pre mladez

Anketovy listok

1. Ako si vyberas svoje konicky?

sam

necham si poradit’ od kamaratov

necham si poradit’ od rodi¢ov

2. Navstevujes vo svojom vol’'nom ¢ase nejaky kruzok, ktory nie je Sportovy?

ano

nie

3. Ak nie, chcel by si?

ano

nie

nie som rozhodnuty

4. Venujes sa vo svojom vol’nom ¢ase nejakému Sportu?

ano

nie

5. Bez ohl’adu na to, ¢i sa venuje§ nejakému Sportu, chcel by si sa venovat’ inému?

ano

nie

nie som rozhodnuty

6. Napis ktorému?




7. Kolko dni v tyZdni by si sa chcel venovat’ tréningu?

8. Urc¢uju ti rodicia, akym konickom sa mas venovat’?

ano

nie

9. Mas rad futbal?

ano

nie

10. Ak si odpovedal, Ze mas rad futbal, preco? Zaskrtni aj viac odpovedi

je popularny

da sa v nom zarobit’ vel'a penazi

je pri nom zabava

netreba pri iom zbyto¢ne behat’

venuju sa mu kamaréati

11. Mas rad atletiku?

ano

nie

12. Ak si odpovedal, Ze nemas rad atletiku, preco? Zaskrtni aj viac odpovedi

lebo sa na nej vela beha

je to dievcensky Sport

je to chlapcensky Sport

je to nudny Sport

nie je popularna

nikto z mojich znamych sa jej nevenuje

nemam rad(a) ziadny Sport




13. Ktoré z tychto ¢innosti sa podla teba robia na atletickych tréningoch? Pri kazdej
mozZnosti zaskrti odpoved’, ktora najviac vyhovuje.

¢asto obcas vObec nie

beha

skace

hadze gul'ou

hra futbal

hra basketbal

plava

cvidi s ¢inkami

14. Vyhovovali by ti spolo¢né tréningy chlapcov a dievéat?

ano

nie

15. Poznas nejakého znameho Sportovca

ano, ktorého? (napis jedného)

nie

16. Poznas nejakého znameho atléta

ano, ktorého? (napis jedného)

nie

17. Do akej miery si ceni§ nasledujice hodnoty? Prirad’ kaZdej vlastnosti znamku ako v Skole
(1 najdolezitejsi, S najhorsi).

uspech popularita

dobry kolektiv znackové oblecenie
dobré postava zdravie

vit'azstvo slava

férova hra laska

priatel’stvo sudrznost’
pochvala spravodlivost’
priebojnost’




18. Si

chlapec

dievéa

19. Kol’ko mas rokov?




PRILOHA P IV Vzor anketového pre verejnost’

Anketovy listok

Volam sa DLuboslav Kacalka (kacalka@gmail.com) a $tudujem marketingovi komunikaciu na
Univerzite Tomase Bati v Zline. V ramci svojej diplomovej prace sa zaoberam marketingom v
Sporte a jeho ucinnost’ou u populdcie. Prosim vas preto o vyplnenie nasledujiceho anonymného
dotaznika.

1. Sledujete Sport?

pravidelne

obcas

vObec nie

2. Ktory $port mate najradsej? (prosim iba jednu odpoved’)

futbal

hokej

atletika

tenis

kolektivne halové Sporty (volejbal, basketbal, hadzana)

plavanie

zimné Sporty na snehu (lyZovanie, snouboard, biatlon)

bojové a kontaktné Sporty (zapasenie, dzudo, karate a iné)

iny, aky (prosim napiste)

3. Sledujete atletiku?

pravidelne

obdas

vObec nie

4. AKy postoj mate k atletike?

Povazujem ju za jeden z najzaujimavejsich Sportov (pokracujte otazkou €. 5)

Povazujem ju za priemerne zaujimavy Sport (pokracujte otazkou €. 6)

Povazujem ju za nezaujimavy Sport (pokracujte otazkou €. 7)




5. Preco povaZujete atletiku za jeden z najzaujimavejSich Sportov? (zaskrtnite aj viacero
odpovedi)

sém som sa jej aktivne venoval/venujem

niekto z mojich blizkych sa jej aktivne venoval/venuje

vyhovuje mi jej individudlny charakter

zapacila sa mi, ked’ som si pozrel preteky nazivo

zapacila sa mi, ked’ som si pozrel preteky v televizii

zaujali ma uspechy slovenskych Sportovcov

inSpirovali ma kamarati/kolegovia

v atletike nie je zname podplacanie

iny dovod (napiste)

(pokracujte otazkou ¢. 8)

6. Za akych okolnosti by mohla byt’ atletika pre vas zaujimavejSia? Ak by... (zaSkrtnite aj
viacero odpovedi)

bol citel'nejsi priamy stiboj dvoch alebo viacerych stperov

bola dynamickejsia

slovenski atléti boli uspesni v porovnani so svetom

preteky trvali kratSie

atletické preteky casovo nekolidovali s inymi §portami

by niekto vysvetlil, ako sa mam orientovat’ medzi viacerymi disciplinami

sme mali na Slovensku vyraznejsie atletické osobnosti

sa o atletiku zaujimali aj moji kamarati/kolegovia

iny dovod (napiste)

(pokracujte otazkou ¢. 8)



7. Preco povazujete atletiku za nezaujimavy Sport (zaSkrtnite aj viacero odpovedi)

zlé spomienky na atletiku z ¢ias telesnej vychovy na skole

chyba jej priamy kontakt dvoch superov

je malo dynamicka

slovenski atléti nie s ispes$ni v porovnani so svetom

preteky st zdihavé

tazko sa mi orientuje medzi viacerymi disciplinami pocas pretekov

atletika nie je moderna

chybaju mi atletické osobnosti

nepaci sa mi jej individualny charakter

I'udia v mojom okoli ju nemaju radi

nemam o nej dostatok informacii

iny dovod (napiste)

(pokracujte otazkou €. 8)

8. Venujete pozornost’ atletickym stat’aZiam (zaskrtnite aj viacero odpovedi)

sledujem vysledky poprednych svetovych a eurépskych sutazi v médiach

sledujem vysledky domacich Sampionatov v médiach

sledujem vysledky medzinarodnych mitingov v médiach

sledujem vysledky regionalnych sut’azi mladeznickych sit'’azi v médiach

sledujem popredné svetové a eurdpske atletické sutaze v televizii

sledujem osobne domace Sampionaty

sledujem osobne medzindrodné mitingy na Slovensku

sledujem osobne regionalne a mladeznicke sut’aze




9. Za akych okolnosti sledujete Sportové podujatia v televizii? (zaSkrtnite aj viacero
odpovedi)

vzdy, ak ide o0 moj obl'ibeny Sport

obcas, aj to iba ak ide iba moj obl'ibeny Sport

ked’ ma inSpiruje niekto blizky

ak ma konkrétne Sportové podujatie vyznam pre nadrodnu reprezentaciu alebo moje mesto

ak ma inSpiruje zndma osobnost’

ak je sucast’ou prenosu vystipenie kultirnej osobnosti, ktora mi je blizka

10. Za akych okolnosti navStivite Sportové podujatia? (zaSkrtnite aj viacero odpovedi)

vzdy, ak ide o0 moj obl'abeny Sport

obcas, aj to iba ak ide iba mdj obl'ibeny Sport

ked’ ma inSpiruje niekto blizky

ak ma konkrétne Sportové podujatie vyznam pre ndrodnu reprezentaciu alebo moje mesto

ak ide o podujatie, ktoré ma u nas tradiciu

ak ma in$piruje znama osobnost’

ak je sucast'ou podujatia vystipenie kulturnej osobnosti, ktora mi je blizka

ak podujatie netrva prili§ dlho

11. Pokial’ mate deti, venuje sa niektoré z vasich deti atletike?

ano

nie

12. Pokial’ nie, chceli by ste, aby sa vaSe diet’a (sucasné alebo plinované) venovalo nejakému
Sportu?

ano

skor ano

skor nie

nie




13. Mohla by to byt’ atletika?

urcite

skor ano

skor nie

urcite nie

14. Pokial’ uvaZujete o tom, Ze by ste vase diet'a dali na nejaky Sport, do akej miery si pre

vas dolezité nasledujice kritéria?

vel'mi
dolezité

skor
dolezité

priemerne
dolezité

skor
nedolezité

neddlezité

popularita $portu

finan¢na naro¢nost’

vplyv na zdravie

odporucanie telocvikara

nazor diet’at’a

moznost’ zarobit’ si v buducnosti
Sportom

dobry kolektiv

odbornost’ trénera/inStruktora

vzdialenost’ od bydliska

¢asova naroc¢nost’

15. Aku sumu (v korunach) by ste boli ochotni mesacne vynaloZit’ na Sportovanie vasho

diet’at’a?

16. Boli by ste ochotny venovat’ 2% svojej dane na Sport?

ano

skor ano

skor nie

nie




17. Boli by ste ochotny venovat’ 2% svojej dane na atletiku?

ano, bez akychkol'vek prekazok

ano, pokial’ by som tak podporil voI'no¢asové aktivity mladeze a zabranil jej pustnutiu

ano, pokial’ by som tak podporil klub vo svojom okoli

ano, pokial’ by som tak podporil reprezentaciu Slovenska

ano, pokial’ by ma neoslovila institicia so zaujimavej$im programom

ano, pokial’ by sa atletike venoval niekto mne blizky

nie

Zopar udajov o vas:

18. pohlavie

muz

zena

19. vek

18-29 rokov

30-39 rokov

40-49 rokov

50-59 rokov

60 a viac rokov

20. povolanie

zamestnanec v sukromne;j sfére

zamestnanec v Statnej sfére

podnikatel

nezamestnany

Student

21. pocet deti

]



22. mesto alebo obec

do 2 tisic obyvatelov

do 5 tisic obyvatel'ov

do 10 tisic obyvatel'ov

do 50 tisic obyvatel'ov

do 100 tisic obyvatel'ov

nad 100 tisic obyvatel'ov




PRILOHA PV VysledKky kvantitativneho vyskumu — postoje mladeZe

Vyskum bol realizovany na dvoch banskobystrickych zakladnych 8kolich (ZS Jozefa
Gregora Tajovského a ZS Stefana Moyzesa). Odpovedalo 188 Ziakov (44,1% chlapcov
a55,9% dievcat) druhého stupna zakladnych $kol. Pre dalSie skimanie sme si
respondentov rozdelili do 12 kategorii v zavislosti od pohlavia (CH/D), vzt'ahu k atletike

(+/-) a veku (do 11 rokov vratane; do 14 rokov vratane a do 16 rokov vratane).

Percentualne zastipenie jednotlivych kategorii na vyskume:

CH+11 2,1% D+I11 8,0%
CH-11 4,8% D-11 9,0%
CH+14 6,4% D+14 5,9%
CH-14 16,0% D-14 20,2%
CH+16 5,9% D+16 4,3%
CH-16 9,0% D-16 7,4%

Odpovede na jednotlivé otazky:

1. Ako si vyberas svoje konicky?
sam 76,1%
rada od rodi¢ov 13,8%

rada od kamaratov 10,1%

Odpovede v % podla jednotlivych kategorii:

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16 D-16
50,0 66,7 100,0 70,0 100,0 88,2 60,0 47,1 84,6 76,3 87,5 85,7
50,0 33,3 0,0 233 0,0 0,0 26,7 35,3 7,7 2,6 12,5 7,1
0,0 0,0 0,0 6,7 0,0 11,8 13,3 17,6 7,7 21,1 0,0 7,1

2. NavStevujeS vo svojom voI’nom ¢ase nejaky kriaZok, ktory nie je Sportovy?
nie 54,1%
ano 45,9%



Odpovede v % podla jednotlivych kategorii:

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16 D-16
0,0 333 75,0 70,0 60,0 64,7 6,7 23,5 54,5 63,2 75,0 64,3
100,0 66,7 25,0 30,0 40,0 35,3 93,3 76,5 45,5 36,8 25,0 35,7

3. AK nie, chcel by si?
nie 54%
ano 26%

nie som rozhodnuty  20%

Odpovede v % podla jednotlivych kategorii:

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16 D-16
- 66,7 66,7 66,7 66,7 545 0,0 250 50,0 458 50,0 444
- 333 11,1 23,8 16,7 27,3 100,0 25,0 333 20,8 33,3 44,4

- 0,0 22,2 9,5 16,7 18,2 0,0 50,0 16,7 33,3 16,7 11,1

4. Venujes sa vo svojom voI’nom ¢ase nejakému Sportu?
ano 90,9%
nie 9,1%

Odpovede v % podl'a jednotlivych kategorii

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16 D-16
75,0 55,6 100,0 73,3 81,8 68,8 86,7 58,8 90,9 68,4 37,5 429
25,0 444 0,0 26,7 18,2 31,3 13,3 41,2 9,1 31,6 62,5 57,1

5. Bez ohl’adu na to, ¢i sa venuje$ nejakému Sportu, chcel by si sa venovat’ inému?
ano 41,5%
nie 38.5%

nie som rozhodnuty 20%



6. Napis ktorému!

Futbal 20,8% Bojové umenia 2,8%
Basketbal 9,7%% Stolny tenis 2,8%
Lyzovanie 9,7% Hokej 2,8%
Volejbal 8,3% Atletika 1,4%
Hadzana 6,9% Motorizmus 1,4%
Tenis 6,9% Cylistika 1,4%
Krasokorcul'ovanie 6,9% Americky futbal 1,4%
Plavanie 5,6% Gymnastika 1,4%
Snouboard 4,2% Skialpinizmus 1,4%
Jazdectvo 4,2%

7. Kolko dni v tyZdni by si sa chcel venovat’ tréningu?

priemer 3,4
median 3
modus 3
minimalna hodnota 1
maximalna hodnota 7

8. Urcuju ti rodicia, akym konickom sa mas venovat’?
nie 90,3%
ano (9,7%

Odpovede v % podla jednotlivych kategorii:

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16 D-16
75,0 77,8 100,0 83,3 100,0 94,1 93,3 70,6 90,9 100,0 100,0 85,7
25,0 22,2 0,0 16,7 0,0 5,9 6,7 29,4 9,1 0,0 0,0 14,3

9. Mas rad futbal?
ano 54,5
nie 45,5



Odpovede v % podla jednotlivych kategorii:

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16
100,0 77,8 83,3 76,7 81,8 70,6 86,7 58,8 54,5 55,3 37,5
0,0 22,2 16,7 233 18,2 29.4 13,3 41,2 45,5 44,7 62,5

10. AK si odpovedal, Ze mas rad futbal, preco? Zaskrtni aj viac odpovedi

je pri hom zébava 94,9%
je popularny 47,9%
venuji sa mu kamarati 38,5%

da sa v ilom zarobit’ vel'a penazi = 26,5%

netreba pri fiom zbytoc¢ne behat’ 4,3%

11. MasS rad atletiku?
nie 73,1%
ano 26,9%

D-16
429
57,1

12. Ak si odpovedal, Ze nemas rad atletiku, prefo? Zaskrtni aj viac odpovedi

je to nudny Sport 90,4%
lebo sa na nej vel'a beha 53,4%

nikto z mojich zndmych sa jej nevenuje  20,5%

je to dievcensky Sport 15,1%
nie je popularna 12,3%
je to chlapcensky Sport 8,2%

nemam rad(a) Ziadny Sport 4,1%



13. Ktoré z tychto ¢innosti sa podla teba robia na atletickych tréningoch? Pri kazdej
moznosti zaSkrti odpoved’, ktora najviac vyhovuje.

bodové

skore casto % obcas %  vobec nie %
beha 780 76,1 11,2 1,1
skace 714 57,4 29,8 3,2
cvici s
¢inkami 497 18,6 52,1 14,9
hadze gul'ou 459 15,4 46,8 26,6
plava 416 10,6 44,7 34,0
hra basketbal 270 4,3 17,6 69,7
hra futbal 269 53 17,0 65,4

14. Vyhovovali by ti spolo¢né tréningy chlapcov a dievéat?
nie 50,8%
ano 48,2%

Odpovede v % podl’a jednotlivych kategorii

CH+11 CH-11 CH+14 CH-14 CH+16 CH-16 D+11 D-11 D+14 D-14 D+16 D-16
50,0 66,7 41,7 46,4 40,0 37,5 333 88,2 40,0 47.4 50,0 71,4
50,0 33,3 58,3 53,6 60,0 62,5 66,7 11,8 60,0 474 50,0 28,6

15. Poznas nejakého znameho Sportovca
ano, ktorého? (napis jedného) 62,8%

nie 37.2%

Odpovede na otazku, ktorého Sportovca respondenti poznaju:

futbal 44,9% vodny slalom  5,1%
hokej 21,2% plavanie 4,2%
tenis 7,6% hadzana 3,4%

Juraj Baca (rychlostny
kanoista — Gc€astnik TV
Sou Let’s dance) 6,8% motorizmus  0,8%

lyZzovanie 5,1% atletika 0,8%



16. Poznas nejakého znameho atléta
nie 93,1%

ano, ktorého? (napis jedného) 6,9%

Odpovede na otazku, ktorého atléta respondenti poznaji:

Jan Zelezny 46,2% Michael Johnson 7,7%
Stefan Holm 15,4% Jelena Isimbajevova | 7,7%
Roman Sebrle 15,4% Kenenis Bekele 7,7%

17. Do akej miery si ceni$ nasledujice hodnoty? Prirad’ kazdej vlastnosti znamku ako

v Skole (1 najdoélezitejsi, 5 najhorsi).

zdravie 1,1 vitazstvo 1,9
priatel’'stvo 1,2 priebojnost’ 2,0
dobry kolektiv = 1,3 pochvala 2,0
spravodlivost’ 1,4 dobra postava 2,0
férova hra 1,5 slava 2,6
laska 1,6 popularita 2,7
uspech 1,7 | znackové oblecenie | 2,8

sudrznost’ 1,8



Odpovede v % podl'a jednotlivych kategorii:

CH+11 CH-11 D+11 D-11

dobry kolektiv 1,3 | dobry kolektiv 1,2 | férova hra 1 | sadrznost’ 1
férova hra 1,3 | zdravie 1,2 | zdravie 1 | priatel'stvo 1
priatel’stvo 1,3 | priatel'stvo 1,3 | spravodlivost 1 | zdravie 1
priebojnost’ 1,3 | vitazstvo 1,7 | dobry kolektiv 1 | dobry kolektiv 1
zdravie 1,3 | férova hra 1,7 | priatel'stvo 1 | spravodlivost 1
spravodlivost’ 1,3 | uspech 1,8 | pochvala 1 | férova hra 1
dobra postava 1,7 | pochvala 1,8 | uspech 1 | uspech 2
popularita 2,7 | priebojnost’ 1,8 | vitazstvo 2 | laska 2
znackové 2,7 | dobra postava 2,0 | laska 2 | priebojnost 2
oblecenie

slava 2,7 | laska 2,0 | sudrznost 2 | pochvala 2
laska 2,7 | popularita 2,3 | priebojnost 2 | vitazstvo 3
vitazstvo 3,0 | sudrznost 2,3 | dobra postava 2 | dobra postava 3
sudrznost’ 3,0 | znackové 2,7 | slava 3 | slava 3

oblecenie
uspech 3,3 | slava 2,8 | znackové 3 | popularita 3
oblecenie

pochvala 3,7 | spravodlivost 1,2 | popularita 3 | znackové 4

obleCenie




CH+14 CH-14 D-14 D+14

zdravie 1,1 zdravie 1,0 | zdravie 1 priatel’'stvo 1
priatel’'stvo 1,2 | dobry kolektiv | 1,2 | spravodlivost 1 | zdravie 1
dobry kolektiv | 1,5 | priatel'stvo 1,2 | priatel'stvo 1 | férova hra 1
laska 1,5 | uspech 1,4 | dobry kolektiv 1 | laska 1
uspech 1,5 | férova hra 1,5 | uspech 2 | dobry kolektiv | 1
vitazstvo 1,5 | vitazstvo 1,6 | férova hra 2 | spravodlivost 1
sudrznost’ 1,6 | dobrd postava | 1,6 | laska 2 | sudrznost’ 1
férova hra 1,6 | sudrznost 1,7 | sadrznost 2 | uspech 1
priebojnost’ 1,6 | spravodlivost | 1,7 | pochvala 2 | dobré postava | 2
spravodlivost’ 1,7 | laska 1,7 | vitazstvo 2 | pochvala 2
dobra postava | 1,8 | pochvala 1,8 | priebojnost 2 | vitazstvo 2
pochvala 2,4 | priebojnost’ 2,1 | dobré postava 2 | priebojnost’ 2
popularita 2,4 | slava 2,2 | slava 2 | slava 2
znackoveé 2,5 | popularita 2,4 | popularita 2 | popularita 3
oblecenie

slava 2,5 | znackové 2,4 | znaCkové 3 | znackové 3

oblecenie oblecenie oblecenie




CH+16 CH-16 D+16 D-16
zdravie 1,0 | zdravie 1,3 | zdravie zdravie
priatel’stvo 1,2 | férova hra 1,3 laska laska
priebojnost’ 1,2 | priatel'stvo 1,5 | dobry dobry

kolektiv kolektiv
dobry 1,3 | spravodlivost’ | 1,6 | priatel'stvo priatel’stvo
kolektiv
spravodlivost’ | 1,3 | laska 1,7 | uspech férova hra
laska 1,4 | dobry 1,8 | dobra spravodlivost’
kolektiv postava
sudrznost’ 1,6 | uspech 1,9 | férova hra dobra
postava
férova hra 1,7 | vitazstvo 2,1 | stdrznost pochvala
uspech 1,8 | priebojnost’ 2,1 | spravodlivost’ sudrznost’
pochvala 1,9 | dobra 2,3 | vitazstvo priebojnost’
postava
vitazstvo 2,0 | sudrznost’ 2,3 | pochvala uspech
dobra 2,2 | pochvala 2,5 | priebojnost’ vitazstvo
postava
znackové 2,7 | slava 2,9 | slava znackové
oblecenie oblecenie
popularita 2,8 | popularita 3,1 | popularita slava
slava 2,8 | znackové 3,6 | znackové popularita
oblecenie oblecenie




PRILOHA PV VysledKky kvantitativneho vyskumu — postoje verejnosti

Vyskum bol realizovany ndhodnym vyberom respondentov najmid distribuciou
prostrednictvom znamych, ako aj rozmiestnenim na obvyklych miestach (pohostinské
zariadenie, damske kadernictvo). Prevaha muZzov nie je v tomto pripade na Skodu, aj ked’ to
sice znizuje reprezentativnost’ vzorky, ale zaroven priblizuje skumanu vzorku viac
k populécii, ktord ma vacsi zadujem o Sport — muzom. Takisto by sme nemali negativne
hodnotit, ze prevladaji mladSie ro¢niky. Znalost’ ich poziadaviek déva vyskumu vacsiu

perspektivu smerom k budicnosti.

Odpovedalo 72 0sdb (56,9 % muzov, 43,1% zien).

Vekova Struktira skupiny:

18-29 rokov 48.6%
30-39 rokov 18,1%
40-49 rokov 16,7%
50-59 rokov 8,3%
60 a viac rokov 8,3%

Struktira ekonomickej aktivity:

zamestnanec v Statnej sfére 37,5%
zamestnanec v suikromnej sfére 29.2%
nezamestnany 11,1%
podnikatel’ 8,3%
Student 8,3%
iné 2,8%

Struktira podPa sidiel:

do 100 tisic obyvatel'ov 33,3%
do 2 tisic obyvatelov 12,5%
do 5 tisic obyvatel'ov 16,7%
do 50 tisic obyvatel'ov 16,7%
nad 100 tisic obyvatel'ov 12,5%

do 10 tisic obyvatel'ov 8,3%



Pre d’alSie skimanie sme si respondentov rozdelili do 6 kategorii v zavislosti od pohlavia
(M/Z) a vztahu k atletike (+ pozitivny), (0 neutrdlny) (- negativny). Percentudlne

zastupenie jednotlivych kategorii na vyskume:

M+ MO0 M- 7+ 70 Z-
20,8% 23,6% 12,5% 83% 26,4% 8,3%

1. Sledujete Sport?
obcas 54,2%
vobec nie 25%

pravidelne @ 20,8%

2. Ktory Sport mate najradsej? (prosim iba jednu odpoved’)

futbal 22,2%
hoke;j 19,4%
zimné Sporty na snehu (lyZovanie, snouboard, biatlon) 12,5%
iny, 12,5%
plavanie 11,1%
atletika 8,3%
bojové a kontaktné Sporty (zapasenie, dzudo, karate a iné) 8,3%
tenis 4,2%
kolektivne halové Sporty (volejbal, basketbal, hddzand) 4,2%

3. Sledujete atletiku?
obcas 45,8%
vobec nie | 41,7%

pravidelne | 12,5%



vysledky podl'a kategorii:

hagiria | Py ety ey
pravidelne 42.9% 2,8% 0
obcas 57,1% 55,6% 6,7%
vObec nie 0 41,7% 93,3%

4. AKy postoj mate k atletike?
Povazujem ju za priemerne zaujimavy Sport 50,0%
Povazujem ju za jeden z najzaujimavejsich Sportov  29,2%

Povazujem ju za nezaujimavy Sport 20,8%

5. Preco povaZujete atletiku za jeden z najzaujimavejSich Sportov?

sdm som sa jej aktivne venoval/venujem 57,1%
niekto z mojich blizkych sa jej aktivne venoval/venuje 42,9%
vyhovuje mi jej individudlny charakter 28,6%
zapacila sa mi, ked’ som si pozrel preteky nazivo 14,3%
zapacila sa mi, ked’ som si pozrel preteky v televizii 14,3%
v atletike nie je zndme podplacanie 14,3%
zaujali ma tspechy slovenskych Sportovcov 0
inSpirovali ma kamarati/kolegovia 0
iny dovod (napiste) 0

6. Za akych okolnosti by mohla byt atletika pre vas zaujimavejSia? Ak by...
(zaSkrtnite aj viacero odpovedi)

sme mali na Slovensku vyraznejsie atletické osobnosti 66,7%
slovenski atléti boli tispesni v porovnani so svetom 58,3%
by niekto vysvetlil, ako sa mam orientovat’ medzi disciplinami 16,7%
bola dynamickejsia 8,3%
atletické preteky ¢asovo nekolidovali s inymi Sportmi 8,3%
bol citel'nejsi priamy stiboj dvoch alebo viacerych stiperov 0
preteky trvali kratSie 0
sa o atletiku zaujimali aj moji kamarati/kolegovia 0
iny dovod (napiste) 0



7. Preco povazujete atletiku za nezaujimavy Sport (zaskrtnite aj viacero odpovedi)

nemam o nej dostatok informacii 69,2%
zIé spomienky na atletiku z Cias telesnej vychovy na skole 53,8%
je malo dynamicka 46,2%
chybaju mi atletické osobnosti 46,2%
iny dovod (napiste) 38,5%
preteky st zdihavé 23,1%
tazko sa mi orientuje medzi viacerymi disciplinami pocas pretekov 23,1%
slovenski atléti nie st GspeSni v porovnani so svetom 7,7%
chyba jej priamy kontakt dvoch superov 0
atletika nie je moderna 0
nepaci sa mi jej individualny charakter 0
I'udia v mojom okoli ju nemaju radi 0

8. Venujete pozornost’ atletickym sut’aZiam (zaSkrtnite aj viacero odpovedi)

sledujem vysledky poprednych svetovych a eurdpskych sutazi v

médiach 37,5%
sledujem popredné svetové a eurodpske atletické sutaze v televizii 29.2%
sledujem vysledky medzinarodnych mitingov v médiach 25%
sledujem vysledky domacich Sampionatov v médiach 16,7%
sledujem vysledky regiondlnych satazi mladeznickych sOtazi v
médiach 4.2%
sledujem osobne regionalne a mladeznicke sutaze 4,2%
sledujem osobne domace Sampionaty 0

sledujem osobne medzinarodné mitingy na Slovensku 0



9. Za akych okolnosti sledujete Sportové podujatia v televizii? (zaSkrtnite aj viacero
odpovedi)

obcas, aj to iba ak ide iba moj obl'ibeny Sport 41,7%
ak ma konkrétne Sportové podujatie vyznam pre narodnu reprezentaciu alebo

moje mesto 41,7%
vzdy, ak ide o mdj obl'ibeny Sport 33,3%
ak je stCastou prenosu vystipenie kulturnej osobnosti, ktorad mi je blizka 20,8%
ked’ ma inSpiruje niekto blizky 16,7%
ak ma in$piruje zndma osobnost’ 8,3%

vysledky podl'a kategorii:

pozitivny | neutrdlny | negativny

kategoria vzt’ah vzt’ah vzt'ah
vzdy, ak ide o moj obl'ibeny $port 71,4% 25,0% 6,7%
obcas, aj to iba ak ide iba moj obl'ibeny Sport 28,6% 58,3% 13,3%
ked’ ma in$piruje niekto blizky 14,3% 25,0% 0,0%

ak ma konkrétne Sportové podujatie vyznam pre| 42,9% 41,7% 33,3%
narodnu reprezentaciu alebo moje mesto

ak ma inSpiruje znama osobnost’ 14,3% 8,3% 6,7%

ak je sucCastou prenosu vystupenie kultirnej 0 33,3% 20,0%
osobnosti, ktora mi je blizka

10. Za akych okolnosti navstivite Sportové podujatia? (zaSkrtnite aj viacero odpovedi)

obcas, aj to iba ak ide iba moj obl'ibeny Sport 29.2%
ked’ ma inSpiruje niekto blizky 25%

ak ide o podujatie, ktoré ma u nas tradiciu 16,7%
vzdy, ak ide o m6j obl'ibeny $port 12,5%
ak mé konkrétne Sportové podujatie vyznam pre narodnt reprezentaciu

alebo moje mesto 12,5%
ak ma inSpiruje zndma osobnost’ 8,3%

ak je sucastou podujatia vystipenie kultirnej osobnosti, ktord mi je
blizka 8,3%

ak podujatie netrva prili§ dlho 4,2%



vysledky podl'a kategorii:

pozitivny | neutrdln negativn

kategoria vit’ah | yviah @ yvitah

vzdy, ak ide o m6j obl'ibeny $port 42,9% 0 0
obcas, aj to iba ak ide iba moj oblibeny Sport 0,0% 33,3 60,0
ked’ ma inSpiruje niekto blizky 14,3% 33,3 20,0
ak méa konkrétne Sportové podujatie vyznam pre 0 16,7 26,7
narodnu reprezentaciu alebo moje mesto

ak ide o podujatie, ktoré ma u nas tradiciu 28.6% 8,3 20,0
ak ma inSpiruje znadma osobnost’ 0 8,3 26,7
ak je sucastou podujatia vystipenie kulturnej osobnosti, 0 8,3 20,0

ktora mi je blizka

ak podujatie netrva prili§ dlho 0 0 13,3

11. Pokial’ mate deti, venuje sa niektoré z vaSich deti atletike?

ano | 11,1%

nie | 88,9%

12. Pokial’ nie, chceli by ste, aby sa vaSe diet’a (sucasné alebo planované) venovalo
nejakému Sportu?

skor ano | 58,3%

ano 41,7%
skor nie 0
nie 0

13. Mohla by to byt atletika?

skor ano 45%
skor nie  28,3%
urcite 15%

urcite nie = 6,7%



vysledky podl'a kategorii:

hagiia | Py neurily | negain
urcite 16,7% 10,0% 16,7%
skor ano 83,3% 26,7% 25,0%
skor nie 0 50,0% 33,3%
urcite nie 0 13,3% 25,0%

14. Pokial’ uvaZujete o tom, Ze by ste vaSe diet’a dali na nejaky Sport, do akej miery st
pre vas dolezité nasledujuce Kritéria?

k-
< i, h
S ¥ § s 1§ g
kritérium/doleZitost’ 2 & 8 8 X §'
&\
vplyv na zdravie 36 27 3 0 0 297
nazor dietat’a 45 | 15 0 0 0 285
odbornost’ trénera/instruktora 33 | 27 3 0 3 285
finan¢na naroc¢nost’ 18 | 30 15 3 0 261
vzdialenost’ od bydliska 9 33 18 3 6 243
¢asova naro¢nost’s 15 18 27 6 0 240
dobry kolektiv 12 | 27 15 6 3 228
odportcanie telocvikara 6 18 27 6 6 201

moznost” zarobit si v buducnosti
Sportom 6 9 27 9 12 177

popularita Sportu 6 9 9 21 21 156



15. Akd sumu (v koruniach) by ste boli ochotni mesa¢ne vynaloZit’ na Sportovanie
vasho diet’at’a?

priemer 2080
median 1500
modus 1000
minimélna hodnota 400

maximalna hodnota 5000



16. Boli by ste ochotny venovat’ 2% svojej dane na Sport?
skor ano 45,8%

ano 29,2%

skor nie 16,7%

nie 8,3%

17. Boli by ste ochotny venovat’ 2% svojej dane na atletiku?

ano, pokial’ by ma neoslovila institiicia so zaujimavej$im programom

ano, pokial’ by som tak podporil voI'nocasové aktivity mladeze a zabranil jej
pustnutiu

ano, pokial’ by sa atletike venoval niekto mne blizky

nie

ano, bez akychkol'vek prekazok

ano, pokial’ by som tak podporil reprezentaciu Slovenska

ano, pokial’ by som tak podporil klub vo svojom okoli

vysledky podrla kategorii:
‘. pozitivny neutrdln negativn
kategdria vztah  yvzah  yvitah
ano, bez akychkol'vek prekazok 0 8,3% 13,3%
ano, pokial’ by som tak podporil 33,3% 25% 6,7%

vol'nocasové aktivity mladeze a zabranil
jej pustnutiu

ano, pokial’ by som tak podporil klub vo 0 8,3% 0
svojom okoli

ano, pokial’ by som tak podporil 19% 8,3% 0
reprezentaciu Slovenska

ano, pokial’ by ma neoslovila institlicia so 0 50% 20%
zaujimavejSim programom

ano, pokial’ by sa atletike venoval niekto 47,6% 0 0
mne blizky

nie 0 0 60%

29,2%
20,8%

12,5%
12,5%
8,3%
8,3%
4,2%



