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Uvod

Tato bakalaiska prace se vénuje analyze marketingové komunikace
Ceského olympijského tymu na Zimnich olympijskych hrach v Pekingu v roce
2022. Marketingova komunikace hraje vyznamnou roli v propagaci jakéhokoli
sportovniho tymu ¢i udalosti, a to zvlast v ptipadé¢ akce tak masivni a
pozorované jako jsou olympijské hry. Jeji kvalita a efektivita mohou vyrazné
ovlivnit vnimani dané udalosti publikem, a tim 1 jeji uspéch.

Charakter olympijskych her je zaroven specificky tim, Zze se jednéd o
udalost velmi vyznamnou nejen z hlediska sportovniho, ale i kulturniho,
socialniho a politického. To vSe s sebou piinasi fadu vyzev, na které musi
marketingova komunikace reagovat a které musi zohlednit.

Tato prace tak ma za cil rozklicovat, jak se Cesky olympijsky tym s
témito vyzvami popral, jaké strategie a nastroje vyuzil ke komunikaci se svymi
cilovymi skupinami a jakou odezvu a efekt tato komunikace vyvolala. Ziskané
poznatky by poté mohly poslouzit nejen k lepSimu porozuméni specifik
marketingové komunikace v ramci olympijskych her, ale mohly by také ptinést
konkrétni doporuceni pro jeji zlepSeni v budoucnosti.

Hlavnim cilem mé prace je provést dikladnou analyzu marketingové
komunikace Ceského olympijského tymu béhem Zimnich olympijskych her
2022 v Pekingu. Hlavnim tikolem je zhodnotit, jak efektivné a citlivé COT
reagoval na kontroverze spojené s potfadanim her a jaké nastroje marketingové
komunikace byly pouzity.

Komplexni pohled na komunikaci tymu bude ziskdn prostfednictvim
analyzy ruznych prvkd, vcetné piehledu kanald a nastroji pouzitych ke
komunikaci, hodnoceni G¢innosti komunikace a jejiho pfijeti cilovou skupinou.
Bude provedena také SWOT analyza, aby byly identifikovany klicové silné a
slabé stranky a pfileZitosti a hrozby spojené s marketingovou komunikaci tymu.

V teoretické ¢asti se budu vénovat vykladu zakladnich principti a regulaci
marketingové komunikace na olympijskych hrach, definici a popisem specifik
sportovniho marketingu a pfedstavim marketingovy tym Ceského olympijského
tymu. V metodické ¢asti pak zce specifikuji vyzkumné otazky a metody pouzité
pii analyze.

Prakticka ¢ést prace se bude zabyvat konkrétni analyzou marketingové
komunikace Ceského olympijského tymu na ZOH 2022, véetnd
polostrukturovanych rozhovorti se ¢leny marketingového tymu a provedenim
SWOT analyzy. Na zakladé¢ zjisténych dat budou formulovany konkrétni zavéry
a doporuceni pro budouci marketingové olympijské hry.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Sportovni marketing

1.1.1. Definice a vyznam sportovniho marketingu

Na uvod textu je dulezité pochopit co je sportovni marketing. Dfive nez
se zam¢&tfim piimo na popséni jeho vyznamu a definici, je zapotiebi si definovat
marketing samotny, ze kterého sportovni marketing vychazi.

Kotler popisuje marketing jako obor zabyvajici se identifikaci a
definici marketingu miizeme povazovat ,,uspokojovani potieb ziskoveé®. To
znamena, ze cilem marketingovych aktivit je nalézt potieby a touhy, které
zdkaznici maji a nasledn¢ jim nabidnout vyhovujici produkty nebo sluzby
spliujici tyto pozadavky.1

Ve své knize Kotler dile odkazuje na formalni definici marketingu od
American Marketing Association: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a
procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu
pro zékazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost. Podle této definice
proces marketingu zahrnuje vSe od vyvoje jednotlivého produktu, ptes jeho
prezentaci az po naslednou distribuci a komunikaci s cilovym trhem.2

Samotny sportovni marketing mizeme chapat jako soucast SirSiho oboru
marketingu, zamétujiciho se na specifika spojend se sportovnim prostredim.
Jeho podstatou je nalézt rovnovahu mezi z4jmy sportovnich subjektt a jejich
zakazniky, kterymi se vtomto podoboru stdvaji fanousci, ale zaroven i
sponzofi.3

Zacatky sportovniho marketingu sahaji aZ na ptelom 19. a 20. stoleti.
Jeho popularizaci sledujeme ke konci 30. let 20. stoleti v USA.4 Tomu piispél
predevsim zacatek televizniho vysilani sportovnich udalosti. Ty se rychle staly
nejsledovangj§imi  pofady a pfinesly neskuteny reklamni potencidl.5
Postupnym pomalejS$im rozvojem zacinal sportovni marketing ziskavat vétsi
pozornost a od 70. let minulého stoleti se jiz zaméfuje na specialni potieby

' KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani.
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-2478-570-7.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani.
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-2478-570-7.

3 ZAMAZALOVA A KOL., Marcela. Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani.
Praha: C H Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

4 BEDRICH, Ladislav. Historie sportovniho marketingu [online]. 2007 [cit. 2023-05-
15]. Dostupné z: https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html

>DEES, Windy, Patrick WALSH, Chad D. MCEVOY, Stephen MCKELVEY a Bernard
James MULLIN. Sport Marketing. 5. vydani. Champaign: Human Kinetics, 2021. ISBN
978-14-9259-462-8.



sportovniho primyslu.6 Se samotnym terminem sportovni marketing se poprvé
setkadvame v Casopise Advertising Age v roce 1979.7

Durdové uvadi, ze specifika a odliSnosti sportovniho marketingu
vyplivaji z povahy samotného sportu, ktery je subjektivnim zéazitkem a kazdy
jedinec ho prozivé jinak. Neptfedvidatelné faktory jako jsou naptiklad vysledky
¢1 zranéni hract d€la sportovni marketing tézce predvidatelnym a
nekonzistentnim.8

Stejné jako u klasického marketingu, sméfuje ten sportovni vSechny své
aktivity tak, aby se uskuteCnily veskeré potencidlni transakce. Pocity
nespokojenosti, které jsou u jedince vytvoieny jeho potfebami, funguji jako
motivace k hledani zptisobtl, jak svoje prani uspokojit.9

Za klicovy aspekt uspéchu je povazovana efektivni komunikace. T¢ 1ze
docilit za pomoci dodrzovani uréitych principti. Marketér musi brat v potaz, ze
neni podstatné zda se findlni kampan libi nebo nelibi jemu samotnému.
Rozhodujicim faktorem je, jak jeho sd€leni bude efektivni viici cilové skuping a
jak ho bude vnimat.10

Mullin, Hardy a Sutton rozd€luji sportovni marketing v praxi do dvou
hlavnich linii. Tou prvni je marketing sportovnich vyrobki a sluzeb, které jsou
uréeny piimo pro sportovni zékazniky. Druhou linii se rozumi marketing
ostatnich produktl a sluzeb, kterou nejsou piimo napojeny na sport, ale pouze se
propaguji skrze sportovni udalosti a osobnosti.11

Diky své schopnosti generovat stale vétsi finanéni zdroje pro sportovni
organizace, se stava sportovni marketing stale dilezit¢jSim tématem. U klubti a
sportovnich organizaci, které maji za cil dosahnout zisku se povazuje za jednu
z hlavnich ¢innosti.'?

¢ BEDRICH, Ladislav. Historie sportovniho marketingu [online]. 2007 [cit. 2023-05-
15]. Dostupné z: https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html

7 MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport
Marketing. 13. vydani. Champaign: Human Kinetics, 2007. ISBN 978-07-3606-052-3.

8 DURDOVA, Irena. Zakladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: Vysoka
Skola barska - Technicka univerzita Ostrava, 2005. ISBN 80-248-0827-7.

9 PRIKRYLOVA A KOL., Jana. Moderni marketingovéd komunikace. 2., zcela
pfepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-2712-649-1.

10 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace. Jak komunikovat
na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-2477-516-6.

" MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport
Marketing. 13. vydani. Champaign: Human Kinetics, 2007. ISBN 978-07-3606-052-3.

12 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vydani. Praha: Olympia,
2009. 228 s. ISBN 978-80-7376-150-9.



1.1.2. Specifika marketingu ve sportovnim prostredi

K marketingu sportu se musi pfistupovat odlisn¢ od ostatnich produktt.
Jednim z diivodu je vnimani sportu jako zvlastniho zazitku, ktery ma v zivoté
konzumenta specialni misto. Vyvolavad v ném vasn¢ a oddanost, diky ¢emuz
dochézi k silnému osobnimu a emo¢nimu ztotoznéni. Fanousci si k hra¢lim a
tymim vytvareji osobni vazby, coz je jedine¢nym aspektem se kterym musi
sportovni marketing pracovat.13

Dynamicky vyvoj sportovniho marketingu je ovlivnén hned nékolika
faktory. Velikou roli hraje proména sportu samotného, dale se na ném ale
podileji také spolecenské zmény, technologicky pokrok a ekonomické trendy.
Sportovni organizace tak musi pruzné reagovat na vSechny nové vyzvy a
neustale vyvijet aktudlni strategii odpovidajici nastaveni spole¢nosti.14

Jiz zminéna silnd osobni identifikace nam ve sportovnim prostiedi
umoznuje setkani stzv. ,mentalitou odbornika“. Spotfebitelé se jednoduse
povazuji za odborniky v oboru, ktery sleduji. Dokazuje to vyzkum, ve kterém na
otazku ,,Myslite si, ze byste mohli hrat za profesiondlni tym, kdybyste
trénovali?* odpovédelo 52 procent respondentti kladné; 74 procent odpovédélo
ano na otazku: ,Myslite si, Zze byste mohli Iépe rozhodovat nez vétSina
rozhod¢ich?‘; a 51 procent odpovédélo ano na otdzku: ,,Myslite si, Ze byste
mohli délat lepsi praci trenéra nez prumérny trenér?* S tim jak je sport ze strany
spotiebiteld jednoduSe vniman se v jiném oboru nesetkame. 15

Ve sportovnim prostiedi se da také vyuzit smyslového marketingu, ktery
apeluje na vSechna smyslova vnimani zdkaznika. Cim vét§i emocialni prozitky
dany produkt nebo sluzba vyvola, tim vétsi citovou vazbu si k nim spotiebitel
vytvoii.16 Jednou z nejucinnéjSich strategii, jak spravné oslovit cilovou skupinu,
je vyuziti sportovnich celebrit. Tuto strategii posiluje fakt, Ze zdkaznici maji
kladny vztah k dané celebrité a k uspéchlim s ni spojenych. Napomah4 ji také
velka duvéra k vybrané osobnosti a soulad komunikovaného projektu a jejiho
image. Potencidlnim rizikem u spoluprace s celebritami mize byt pokud se

3 DEES, Windy, Patrick WALSH, Chad D. MCEVQY, Stephen MCKELVEY a
Bernard James MULLIN. Sport Marketing. 5. vydani. Champaign: Human Kinetics,
2021. ISBN 978-14-9259-462-8.

14 ZAMAZALOVA A KOL., Marcela. Marketing, 2. pfepracované a doplnéné vydani.
Praha: C H Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

15 MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport
Marketing. 13. vydani. Champaign: Human Kinetics, 2007. ISBN 978-07-3606-052-3.

16 VYSEKALOVA A KOL., Jitka. Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce zakaznika.
Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-2474-843-6.
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osobnost stane soucasti kontroverzi. To mtize nasledné ovlivnit vnimani znacky
z pohledy spotiebitele.!”

1.1.3. Role marketingu v podpore sportovnich udalosti

Marketing hraje v podpote sportovnich udélosti kli¢ovou roli hned
z nékolika divodii. Pomaha zajistit povédomi o udalosti, zaroven ale také slouzi
k ziskani financovani prostfednictvim sponzorstvi od partnera.18

To jak sportovni marketing proménil samotné udalosti miizeme vidét na
ptikladu tenisového turnaje U. S. Open. K ptivodnim dvéma tydniim se k turnaji
ptipojil jesté tzv. Fan Week, ktery se kona pted oficidlni Casti turnaje. V ném
maji fanousci moznost volného vstupu na misto konani akce, kde se konaji
autogramiady, rozhovory, tréninky hraca a dals$i doprovodné akce. Fan Week je
bran jako moZnost pfiblizeni celé akce fanouskiim zdarma.19

1.2. Marketing ve vztahu k olympijskym hram

1.2.1. Historie a vyvoj marketingové komunikace na olympijskych hrach

Historie marketingu v rdmci olympijskych her se zacinéd psat jiz v roce
1896 v Athénach. Organiza¢nimu vyboru se podafilo najit prvni mecenase, ktefi
podpofili rekonstrukci stadionu. Od t¢ doby se marketingové aktivity na
olympijskych hrach postupné rozvijely.

DalSimi vyznamnymi milniky jsou rok 1924, kdy byla v Patizi poprvé a
zaroven naposledy povolena reklama piimo na stadionu olympijskych her.
V roce 1936, na olympijskych hrach v Berliné, bylo zahéjeno prvni televizni
vysilani olympijskych her.

Za prvni pokus o mezinarodni marketingovy program olympijskych her
se povazuje rok 1952, kdy se na olympidd¢ v Helsinkach poskytla prava 11
podnikiim na dodani vécnych cen pro sportovce. Ty obsahovaly naptiklad
kvétiny nebo potraviny.

Dalsi posun piiSel spolecné s uvedenim barevnych pfimych pienost a
zpomalenych zabérti na olympijskych hrach v Mexiku v roce 1968. Déle od
sedmdesatych let se za¢inaji objevovat dal§i marketingové prvky. V Mnichové
se poprve setkavame s maskoty OH.

7 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN
BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 978-80-
2470-254-4.

¥ PARENT, Milena M. a Aurélia RUETSCH. Managing Major Sports Events : Theory
and Practice. 2. vydani. Abingdon: Routledge, 2021. ISBN 978-0-367-34594-5.

1 MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport
Marketing. 13. vydani. Champaign: Human Kinetics, 2007. ISBN 978-07-3606-052-3.
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Velikym zlomem pro marketingovou komunikaci OH byl rok 1984.
V Los Angeles byly zavedeny tfi specidlni sponzorské programy. OH mély 34
oficidlnich sponzort, dalsim 64 byly prodany vedlejsi prava a 65 firem ziskalo
licence.

Zavedenim programu TOP vroce 1988 v Calgary se snizil pocet
zapojenych firem, diky ¢emuz vSak vybrané podniky ziskaly vySsi postaveni
v celkovém marketingovém prosttedi olympijskych her.?

Mezinarodni olympijsky vybor se dlouhodobé snazi drzet svych
zakladnich marketingovych cilti, kterymi jsou generovani piijmi, které jsou
nasledn¢ prerozdélovany v ramci celého hnuti. Dale se snazi zajistit co nejveétsi
pocet divakl, predev§im skrze televizni vysildni. Dilezitym prvkem je také
ochrana a podpora olympijskych idel.?!

1.2.2. Financovani olympijskych her

Olympijské hry jsou jednou z nejvétSich sportovnich udalosti, zaroven
jsou ale také obrovskou ekonomickou vyzvou. Financovani olympijskych her
hraje klicovou roli v hladkém pribéhu celé akce.

Zpusoby financovani olympijskych her se v pribéhu let vyrazné ménily.
V souladu s ménicimi se potfebami a z4jmy olympijského hnuti se stiidaly rtizné
modely financovani.

Do konce 60. let 20. stoleti se olympijské hry potykaly s nedostatkem
finan¢nich zdrojui. Financovani bylo problematické, v ¢emZ hrdlo podstatnou
roli nedostatecné povédomi o ekonomickém dopadu potadani olympijskych her.
Postupné se vSak do poptfedi zaCinal dostavat prodej vysilacich prav a
sponzoring, které fungovaly jako nové zdroje financovani her.

Od 80. let 20. stoleti se olympijské hry zacinaly ¢im dal tim vice
komercializovat. Postupné si MOV upevnil svoji pozici potadatele a sponzoring
olympijskych her se zacal stavat otdzkou prestize. To posunulo komerci na vyssi
kvalitativni roven. Ziistava sice stale nedilnou soucésti financovani, ale je
doplnéna dal§imi zdroji, mezi nimiz jsou veiejné dotace a sponzorské dary.??

Hlavni zdroje financovani se rozdéluji mezi Mezinarodni olympijsky
vybor (MOV) a organizacni vybory olympijskych her (OCOG). MOV se stara o
spravu programu TOP, prodeje vysilacich prav a licenénim programem. OCOG

20 BEDRICH, Ladislav. Ambush marketing [online]. 2007 [cit. 2023-05-15]. Dostupné
z: https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

21 10C. OLYMPIC MARKETING FACT FILE 2020 [online]. 2020 [cit. 2023-05-15].
Dostupné z
https://static.ecestaticos.com/file/40b/83f/5fc/40b83f5fc572f6ced0728ca7744ef50c.pdf

22 VLNAS, Martin. Architektura olympijskych her. Praha: Grada Publishing, 2017.
ISBN 978-80-271-0932-6.
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jsou zodpovédné za ptimé potradani olympijskych her. Staraji se tak o domaci
sponzorstvi, licencovani v hostitelské zemi a prodej vstupenek.

90 % vSech vynost se rozdéluje mezi organizace celého olympijského
hnuti. Timto zptisobem se podporuje pofadani olympijskych her a také
celosvétovy rozvoj sportu jako takovy.??

1.2.3. Sponzoring v ramci olympijskych her

Metody vyuzivané k propagaci sportu jsou rozmanité. Miizeme se setkat
s reklamou, public relations, pfimym marketingem, nebo napiiklad
sponzoringem. Hlavnim cilem vSech téchto aktivit je posilit vztah zdkaznika
k danému sportovnimu produktu a zarovet zvysit jeho povédomi.?*

Dulezité je vsak si uvédomit, Ze se sponzoring 1i8i od klasické reklamy.
Pomoci spojeni znacky se sponzorovanym subjektem se totiz snazi ptinést
sponzorovi duvéryhodnost. Da se tak vyuzit jako marketingovy nastroj pro
budovani povédomi a image. Dale miize pomoci firm¢ k zlepSeni reputace, ¢i
zvy$eni medidlniho pokryti.?

V olympijském prostiedi probiha sponzoring na bazi dohody mezi
olympijskou organizaci a korporaci. Korporace v tomto vztahu ziska prava na
konkrétni olympijské duSevni vlastnictvi vyménou za finan¢ni podporu.
Sponzorstvi ma hned n€kolik vyhod, které samotny MOV zmifluje ve své
publikci Olympic marketing fact file:

1) Finan¢ni zdroje: Sponzorstvi zajiSt'uje finan¢ni zdroje vSem olympijskym
organizacim.

2) Podpora potadani her: Partnefi poskytuji formou produktii, sluzeb,
technologii, odbornych znalosti ¢i nasazenim zaméstnanci dulezitou
podporu pro potadani samotnych her.

3) Podpora sportovcii: Sponzofi se ptimo podileji i na tréninku olympijskych
atletl po celém svéte.

2 10C. OLYMPIC MARKETING FACT FILE 2020 [online]. 2020 [cit. 2023-05-15].
Dostupné z
https://static.ecestaticos.com/file/40b/83f/5fc/40b83f5fc572f6ced0728ca7744ef50c.pdf

2 DURDOVA, Irena. Zakladni aspekty sportovniho marketingu. Ostrava: Vysoka kola
banska - Technicka univerzita Ostrava, 2005. ISBN 80-248-0827-7.

» PRIKRYLOVA A KOL., Jana. Moderni marketingové komunikace. 2., zcela
pfepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-2712-649-1.
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4) Propagacni aktivity: Realizace reklamnich a propagacnich aktivit

napomaha propagovat olympijské idedly a zvySuje povédomi vefejnosti o

olympijskych hrach.?®

Ve sponzoringu se setkavame s né€kolika irovnémi produktti. Produkty 1.
stupné jsou vyuzivany piimo pfi sportovni aktivité, zahrnuje je tedy vSechno
sportovni nacini od sportovnich bot az po tricka. Na tirovni 2. a 3. stupn¢ jsou
produkty, které jsou sportu blizké, ale nejsou nezbytné pro dany sportovni
vykon. Mliizeme mezi n¢€ zapocitat naptiklad sportovni tasky a dalsi dopliky.
4. stupenn tvoii produkty, které nemaji se sportovnim prostfedim nic
spole¢ného, ale i tak se v ramci sponzoringu objevuji.?’

Velice dulezit¢ je také pochopit vnimani rozdilu mezi reklamou a
sponzoringem z pohledu spotiebiteld. Reklama je povaZzovana piedevsim za
sobeckou aktivitu, pii které se inzerovana firma snazi prosadit pouze své
zajmy a donutit konzumenta k ndkupu produktu. Sponzoring je v§ak vnimam
jako aktivita, kterd nese vyhody nejen pro inzerenta. Zakaznik na ni nahlizi
s men$i skepsi nez na klasickou reklamu a i kdyz si uvédomuje, Ze se ho
sponzor snazi o nééem piesvédCit, celkovy pfistup je vice zamaskovany a
jemny, diky ¢éemuz je spotiebitel méné& obezietny.?8

Riziko u sponzoringu opét ptichazi v ptipad€ podpory jednotlivcil.
S vétsi diverzifikaci svoji investice do sponzoringu, firma snizuje celkové
riziko. Sportovec jako jednotlivec se miiZe stat obéti zranéni, obdobi Spatnych
vykonii nebo soucasti kontroverznich udalosti, které muZzou investici
znehodnotit.”’ Kromé sponzoringu méiZeme v praxi narazit i na nékolik
dal§ich podobnych moZnosti marketingu ve sportovnim prostfedi. Tim
nejznaméjs$im je pravdépodobné ambush marketing, ktery je ozna¢ovan jako
plénované usili firmy se nepfimo spojit se sportovni udalosti, pfestoZze neni
oficialnim sponzorem akce. Ambush marketingem se budu zabyvat vice
v jedné z nasledujicich kapitol.*

26 |OC. OLYMPIC MARKETING FACT FILE 2020 [online]. 2020 [cit. 2023-05-15].
Dostupné z
https://static.ecestaticos.com/file/40b/83f/5fc/40b83f5fc572f6ced0728ca7744ef50c.pdf

27 |10C. Sponzoring [online]. 2020  [cit.  2023-05-15]. Dostupné  z:
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.html

28 SMITH, Aaron. Introduction to Sport Marketing. Oxford: Taylor & Francis, 2012.
ISBN 978-11-363-9198-9.

2 SMITH, Aaron. Introduction to Sport Marketing. Oxford: Taylor & Francis, 2012.
ISBN 978-11-363-9198-9.

30 CHADWICK, Simon, Nicolas CHANAVAT a Michel DESBORDES. Routledge
Handbook of Sports Marketing. Oxford: Taylor & Francis Group, 2015. ISBN 978-11-
388-2351-8.
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1.2.4. Principy OH a olympijska symbolika
Olympijska symbolika je povazovana za velice dulezitou soucést
olympijskych her. V mnoha zemich, véetné Ceské republiky, je chranéna
zékonem. Je tvofena nékolika prvky:

e Olympijsky symbol - pét propojenych kruht, které ptredstavuji spojeni
péti kontinentl a setkani sportovct z celého svéta na olympijskych hrach.
Tento symbol je jednim z nejrozpoznatelnéjsich na svété.

e Olympijskd vlajka - pifi slavnostnim zahajeni a zakonceni her je
vztyCovana olympijskd vlajka s olympijskym symbolem na bilém
podkladu.

e Olympijské heslo - Olympijské heslo "Rychleji, vyse, silnéji" vyjadiuje
poselstvi MOV. Pfipisuje se pfiteli de Coubertina, R. Didonovi. Toto
heslo vystihuje snahu sportovct usilovat o neustaly pokrok a vynikat v
souladu s duchem olympismu. Pfi sportovnich utkanich a slavnostnich
ceremoniich je toto heslo Casto pfipominano a zlstava zakladnim
principem olympijskych her.’!

e Olympijsky ohenl a pochoden - Olympijsky ohent symbolizuje jednotu a
kontinuitu olympijskych her.

e Olympijskd hymna - Hymna je hrana na zacatku olympijskych her a je
symbolem olympijského ducha a jednoty.

e Olympijské emblémy - Jsou grafickymi spojenimi olympijského
symbolu s jinymi vyznamnymi prvky a reprezentuji specifickou
olympijskou udélost.

e Vyrazy "olympijsky" a "olympidda" - Tyto vyrazy jsou soucasti
olympijské symboliky. Maji vyjimku povoleni pro nekomer¢ni redakéni
vyuziti.

Na etické principy upozorituje olympijskd charta. Ta nejen stanovuje
zakladni principy olympismu a pravidla MOV, ale také zdUraziuje potiebu

3 DOVALIL, J. a kol. Olympijské symboly a ceremonialy. Cesky olympijsky vybor.

32 HOUSKA, Tomas. Olympijské symboly — nejhlidanéjsi sportovni klenoty [online].
2012 [cit. 2023-05-15]. Dostupné z: https://markething.cz/olympijske-symboly-
nejhlidanejsi-sportovni-klenoty
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dodrzovat principy etiky a dobré spravy pfti poraddani her a pfi vychové mladeze
prostiednictvim sportu. Charta povzbuzuje a podporuje protidiskriminacni
chovani, aby se olympijské hry staly platformou pro fair play a sjednoceni lidi
bez ohledu na jejich pvod, kulturu nebo viru.*?

1.2.5. Ambush marketing na olympijskych hrach

Letni olympijské hry v Los Angeles v roce 1984 jsou dlouhodobé
Pted rokem 1984 bylo olympijské sponzorstvi poskytovano na otevieném a
neomezeném zaklad¢é. To ale OH v roce 1984 zménily. Omezenim poctu
oficialnich mezinarodnich partnerti her a vybérem jednoho oficialniho sponzora
na produkt ¢i trzni kategorii vytvoril MOV aukci mezi konkurenénimi
spole¢nostmi o pravo sponzorstvi OH.

Diky novému strukturovanému sponzorskému programu, ktery byl
zaveden v roce 1984, se pocet znacek oficidlné spojenych s hrami snizil na
pouhych 43. Mezinarodni olympijsky vybor nasledné vytvoftil platformu TOP
(The Olympic Programme, pozdéji pfejmenovanou na The Olympic Partners),
aby dale zvysil piijmy ze sponzorstvi a navazal na spéch OH v Los Angeles.

V reakci na omezeni dostupnosti oficidlnich partnerstvi a zvyseni
celkovych nakladl pro zucastnéné organizace byly mnohé velké firmy, které se
chtély nadale spojovat s OH, pfinuceny hledat nové moznosti, jak svoji znacku
spojit s OH. V dusledku toho se na OH zacina objevovat novy druh sportovniho
marketingu, oznacovany jako ,,ambush marketing*.>

Ambush marketing je strategie, kterou vyuzivaji firmy, jeZ nejsou
oficidlnimi sponzory, aby ziskaly pozornost spojenou s prestizni sportovni
udalosti. Pfestoze je povazovan za kontroverzni marketingovou strategii,
v pribéhu let stal béznym jevem. Tato strategie umoznuje firmam vytvaret
asociaci s udélosti, aniZ by se oficialné staly jejimi sponzory.>?

Spatnou zpravou je, ze podle vyzkumil je ambush marketign vcelku
uspésny. Studie od medidlni spolecnosti Global Language Monitor odhalila
vroce 2014 znepokojujici trendy. Z patnécti znacek, které si lidé nejvice
spojovali s OH, bylo deset neoficidlnimi partnery, cozZ znamena, Ze tyto firmy

3 MOV. Olympijska charta [online]. 2021 [cit. 2023-05-15]. Dostupné z:
https://stillmed.olympics.com/media/Document%20Library/OlympicOrg/General/EN-
Olympic-Charter.pdf?_ga=2.36912224.1791075278.1636642396-
73724219.1620910518

3 WAGNER, Ulrik, Rasmus K. STORM a Klaus NIELSEN. When Sport Meets
Business : Capabilities, Challenges, Critiques. Oxford: SAGE Publications, 2017. ISBN
978-1-4739-4804-4.

3 NUFER, Gerd. Ambush Marketing in Sports. Theory and Practice. Abingdon:
Routledge, 2013. ISBN 978-04-156-2678-1.
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neinvestovaly penize do sponzorstvi, piesto vSak byly vnimany ve spojitosti s
OH.*

Mezi jednen z nejzndméjsich prikladti ambush marketingu na OH patii
aféra firmy Nike na OH v roce 1984 v Los Angeles. Nike zakoupil velké
reklamni plochy na které umistil billboardy s portréty sportovcii nesoucimi jejich
logo. 44 % lidi na zaklad¢ této kampané uvétilo, Ze je Nike oficidlnim sponzorem
OH, zatimco pouze 15 % si uvédomovalo, ze skutecnym partnerem OH je firma
Converse.’

36 GODDARD, Emily. Ten of top 15 brands associated with Sochi 2014 are non-
Olympic partners, says report[online]. 2013 [cit. 2023-05-15]. Dostupné z:
https://www.insidethegames.biz/articles/1015882/ten-of-top-15-brands-associated-
with-sochi-2014-are-non-olympic-partners-says-report

37 Meenaghan, T. (1994). Point of view: Ambush marketing: Immoral or
imaginative practice? Journal of Advertising Research, 34(5), 77—-88.
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1.3. Olympijské vybory

1.3.1. Mezinarodni olympijsky vybor

Mezinarodni olympijsky vybor (MOV) je neziskovd a nezavisla
mezinarodni organizace, ktera byla zalozena 23. Cervna 1894. Jeho hlavni roli je
fungovat jako zprostfedkovatel spoluprace mezi vSemi subjekty olympijské
rodiny. To zahrnuje néarodni olympijské vybory, mezinarodni sportovni
federace, sportovce, organiza¢ni vybory olympijskych her a celosvétové
olympijské partnery.

Klade dtraz na nékolik zésad, kterymi se fidi. Patii sem univerzalnost a
solidarita, které se snazi prosazovat, jednota v rozmanitosti, kterou podporuje, a
autonomie a dobra sprava véci vetfejnych, coz jsou principy, které olympijské
hnuti ocefiuje a sleduje.’®

Mezinarodni olympijsky vybor, nese odpovédnost za §ifeni moderniho
olympismu, filozofie, ktera je zakladem celé této organizace.

Cilem Olympismu je umozZnit sportu pisobit vS§ude na harmonicky rozvoj
¢loveéka s ohledem na podporu mirumilovné spole¢nosti, ktera dba o zachovani
lidské diistojnosti.>

1.3.2. Cesky olympijsky vybor

Historie COV sahd az na konec 19. stoleti. Jméno gymnazialniho
profesora Jiftho Gutha je spojovano s pocatky olympismu na Gzemi dne$ni
Ceské republiky. V Patizi v éervinu 1894 byl jmenovan jednim z prvnich ¢lent
mezinarodniho olympijského vyboru, ktery mél za kol fidit olympijské hnuti
ve svéte.

Hlavnim tikolem COV, dle Olympijské charty, je rozvijet a §ifit
olympijské idealy a zastupovat Ceskou republiku na olympijskych hrach.*! COV
se v moderni dobé snaZi nejen vysilat sportovce na olympijské hry, ale také
fungovat jako ambasador sportu v Ceské republice. Vize COV je, aby kazdy
Cech byl fyzicky a dusevné zdravy diky pravidelnému pohybu a hrdy na sebe a
na sportovni tspéchy &eskych olympioniki.*?

¥ |OC.Who We  Arelonline]. [cit.  2023-05-15]. Dostupné  z:
https://olympics.com/ioc/careers/who-we-are

3 PELLE, Kimberly D. a John FINDLING, ed. Historical Dictionary of the Modern
Olympic Movement. Westport: Bloomsbury Academic, 1996. ISBN 978-03-132-8477-9.

9 COV. Historie COV[online].  [cit. = 2023-05-15].  Dostupné  z:
https://www.olympijskytym.cz/historie-cov

41 https://www.olympijskytym.cz/zakladni-informace

42 COV. Vize, mise a hodnoty Ceského olympijského vyboru [online]. [cit. 2023-05-
15]. Dostupné z:  https://www.olympijskytym.cz/vize-mise-a-hodnoty-ceskeho-
olympijskeho-vyboru
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1.3.3. Marketingovy tym COV

Marketingovy tym COV se ¢leni do nékolika oblasti a momentalné ho
tvofi pét aktivnich ¢lent. Jeho vedoucim je Zoran Bartek, ktery ma na starosti
celé marketingové oddéleni. Dalsi kolegové se zaméfuji na partnerstvi v Ceské
republice a na mezinarodni partnerstvi. Jsou pravidelné v kontaktu s kazdym z
partnerl a maji na starosti veSkeré zalezitosti, od podpisu smlouvy, plnéni
dohodnutych podminek az po vymysleni raznych aktivit a reportingu.

Marketingovy tym se dale zabyva jednotlivymi projekty, které jsou
natolik velké, ze maji své vlastni tymy. Prikladem mutze byt napiiklad
Olympijsky festival, ktery disponuje zédkladnim tymem o osmi ¢lenech. Ti se
specializuji na komunikaci, marketing, produkci, vedeni tymu a dalsi dilezité
aspekty projektu.

Je tfeba zminit, Ze kazdy ¢len tymu ma na starosti nejen vybrané partnery, ale
také vlastni agendu. Nékdo se specializuje na propojeni do digitalnich médii,
jiny na zajisténi viditelnosti partnertt béhem akci a dal$i se stard naptiklad o
celkovy monitoring pro partnery. Takto rozdéleny a specificky pfistup umoziiuje
efektivni a cilenou praci tymu. .

Marketingovy tym Ceského olympijského vyboru se zabyva komunika¢ni
strategii, ktera je v soucasné dob¢ zamétena predev§im na znacku Czech Team
a dal§i varianty, jako Cesky olympijsky tym a Olympijsky tym. Tyto profily jsou
na socidlnich médiich velmi aktivni a inovativni, ¢imz dosahuji milionti impresi
mésicné a ziskavaji velkou pozornost online publika.

Hlavni ¢ast komunikace se soustfedi kolem olympijskych her, a to jak okolo
samotné udalosti, tak i jednotlivych projekti. *Marketingové strategie COV
vychazi z olympijské charty a zamétuje se na tii klicové cile — vice pohybu, vice
sportu a vice medaili.

e Cil ,,vice pohybu®“ zahrnuje snahu zapojit celou vefejnost, zejména
nejmladsi generaci, do sportovnich aktivit a podpofit zdravy Zivotni styl.

e (il ,,vice sportu® zahrnuje komunikaci oficidlnich udalosti, jako jsou
volby nového piedsedy COV nebo piihlaska na olympijské hry.

e Cil ,,vice medaili“ je zamé&fen na sportovce samotné. COV komunikuje
jejich ptipravu, péci o né a servis, ktery jim poskytuje, aby se mohli plné
soustfedit na dosaZeni co nejlepsiho vykonu na olympijskych hrach. .

43 Ptiloha ¢. 2 - Marketingova strategie COV 2024 - 2028
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1.4. Nastroje marketingové komunikace Ceského olympijského
tymu
1.4.1. Piehled kanali a nastroji Ceského olympijského tymu

Cesky olympijsky tym vyuziva fady kanald a néstrojti k vlastni
propagaci, udrzeni kontaktu s fanouSky a vefejnosti a k vytvoreni kladného
obrazu tymu jak na domacim, tak mezinarodnim trhu. Kanaly komunikace COT
muzeme rozd¢lit na digitalni kanaly a offline kanaly.

Mezi nejsilngjsi digitalni kanaly patti jednoznaéné socialni sité. COV je
aktivni na socialnich sitich pod nazvem "Cesky olympijsky tym" a "Czech
Team." Na téchto platformach ma Cesky olympijsky tym zna¢nou piitomnost.
Nejuspesnéjsi je na Facebooku, kde ma pies 400 tisic sledujicich, nasleduje
Instagram s 205 tisici sledujicimi, YouTube s 94 tisici sledujicimi, Tik Tok s 58
tisici sledujicimi a Twitter s 41 tisici sledujicimi.

Na socialnich sitich oslovuje COV razné cilové skupiny, od mladsi
generace na Tik Toku po starSi fanousky na Facebooku. Obsah na téchto
platformach je primarn¢ zaméten na lidi se zdjmem o sport.

COV  provozuje  oficidlni  webové  stranky na  adrese
www.olympijskytym.cz. Webové stranky jsou urceny predevSim pro lidi se
z4jmem o novinky ze svéta sportu a sportovni aktivity. Mifi spiSe na starsi
cilovou skupinu, ktera je vice zainteresovana vysokokvalitnim obsahem.

Jednim z novych tsp&nych komunikaénich kanalit COV je internetova
televize s ndzvem ,,Czech Team TV.“ Tato televize je zaméfenad na oslovovani
zejména mladé generace. Obsah na této platforme je zaméfen na nejzajimavé;si
momenty olympijskych her, sestfihy, uspéchy a rozhovory, ale také na zabavné
informace ze zékulisi. Obsah vytvaii COV, partnefi a samotni sportovci.

Od tnora 2022 je k dispozici novd mobilni aplikace Ceského
olympijského vyboru pod nazvem ,,Cesky olympijsky tym.“ V aplikaci si divak
muze zobrazit ¢lanky, videa ze zakulisi, vysledky olympijskych her a dalSich
akcei, a informace o tymu.

COV také spolupracuje jako partner s podcastem "Pies Piikop." Tento
podcast nabizi zajimavé rozhovory s trenéry, sportovci a sportovnimi
osobnostmi.

Kromé digitalnich kanalti se COV prezentuje také v offline prostiedi v
ramci vSech svych projekti a akci jako jsou naptiklad Olympijské festivaly nebo
Olympidda déti a mladeze.

Jednou z usp&Snych aktivit na poli marketingové komunikace je
merchandising znamy jako ,,olympijska kolekce*. Vznika za spoluprace s firmou
Alpine Pro, kterd spoleéné s COV vyviji obledeni s unikatnim motivem a

vvvvvv

pfedstavena legendarni ,,raskovka®, kterou si pofidilo vice nez 65 tisic lidi. Tato
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kolekce navic kromé aktivace partnerstvi s Alpine Pro, také generuje dalsi
finanéni prostiedky.*

1.4.2. Kampané Ceského olympijského tymu

V poslednich letech vyprodukoval COT né&kolik riiznych kampani, které
mély za cil oslovit Sirokou vefejnost a podpofit vniméani olympijskych her,
olympijského ducha a COT samotného.

Jednou z klicovych kampani byla kampaii s ndzvem ,,#OLYMPIJSKY -
Pojd’'me ¢elit vyzvam olympijsky*“. Tato kampan méla za cil ptiblizit vetejnosti,
co to znamend dé¢lat véci ,,olympijsky*. To nezahrnovalo pouze byt nejlepsi a
uspésny, ale také jednat s vnitinim naplnénim, radosti, hrdosti a férovosti, s
touhou neustale se zlepSovat a pfekondvat své vlastni hranice. Centralnim bodem
kampané byl minutovy televizni spot, ktery byl vysilan pfiblizné mésic pied
olympiadou v Tokiu. Spoluprace s celebritami, jako jsou zpévaci a sportovci,
dale prispéla k usp&sné propagaci této kampang. Cesky olympijsky tym také
spolupracoval s riznymi partnery, kteti zapojili déti do riznych projektl, jako
napiiklad Olympijské festivaly, kde si mohly vyzkouset jednotlivé discipliny.

V roce 2020, ktery byl poznamenan covidovou pandemii, se konala dalsi
dalezitd kampan s nazvem ,,Silnéjs$i pro zivot“. Tato kampan zdiraziovala
vyznam a piinos sportu pro zdravi a télo, a nabizela konkrétni kroky, které lidé
muzou podniknout. Kampan se zamétila zejména na lidi, ktefi nesportuji, a také
na star$i populaci.®’

1.4.3. Piehled kanali a nastroji pouZitych Ceskym olympijskym tymem pii
marketingové komunikaci na ZOH 2022

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zmapovat, jak uspéSna byla
komunikace COT béhem ZOH 2022 v Pekingu. Pro nasledujici analyzu budu
vyuzivat data z vyzkumu NMS Market Research, ktery byl proveden po ZOH
2022 v Pekingu.

Tento vyzkum se neomezuje pouze na ZOH 2022, ale také analyzuje
vnimani Ceského olympijského vyboru jako celku. Déle se zabyva hodnocenim
nového portdlu CZECHTEAM.TV a také posuzuje Uc¢innost spotu ,,Made in
Czech Republic®.

# Ptiloha ¢. 2 - Marketingova strategie COV 2024 - 2028

45 Ptiloha ¢. 2 - Marketingova strategie COV 2024 - 2028
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Zjisténi naznaluji, ze povédomi o Ceském olympijském tymu mezi
Cechy je pomé&rné€ rozsifené, nebot’ se o ném vi az 67 % Cechi. Tento pocet se
zvysil o 1 procentni bod po Zimnich olympijskych hrach v Tokiu v roce 2021.
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Obrazek 1: Graf 1 - Cesky olympijsky vybor Vniméni znacky Cesky olympijsky tym
Vztah Cechii k Ceskému olympijskému tymu je pievazné pozitivni, a to
u 57 % Cechil (zatimco na OH 2020 to bylo 60 %). 41 % Cechti ma k COT
neutralni postoj a pouze 2 % jej vnima negativné.
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LOH 2020
8% 52% 39% 2% 0%

Priiméma

Podpriméma 0
Pozitivni
Qo5. Jak byste popsal(a) sviij vztah k COT? N=1040 n m 5 MARKET RESEARCH
Obrazek 2: Graf 2 - Cesky olympijsky vybor Vniméni zna¢ky Cesky olympijsky tym

G Nadpriméms

Vyzkum ukazal, ze 19 % Cechti spontanné spojuje znacku Cesky
olympijsky tym s Olympiadou obecné, coz poukazuje na silnou asociaci mezi
narodnim tymem a olympijskymi hrami. DalSich 16 % respondenti zmifiuje
spojeni s konkrétnimi sportovci a ceskou reprezentaci, coz svédci o dulezité roli,
kterou COT hraje pii reprezentaci zemé na mezinarodni scéng.
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23 % si ve spojitosti se znatkou Ceského olympijského tymu vybavi oblegeni
v ramci olympijské kolekce.

Obleéeni / dresy 23%
oympizd= [, o
Sportovei (Cesk reprezentace) _ 16% 16%
sport. N :o::
Podpora a organizace COT a sport 5%
Barvy &eské viajky 4%
Propagace sportu (i sponzori) 3%
Cesky olympijsky tym (narodni tym) 3%
Alpine Pro 3%
Hokej 3%

=]
st
=
(=}
o
(=}
=
=
=
=3
=
[=]
o
72}

Logo OH 2% Nic se nevybavi
Reprezentace CR 2%
Ledecka 1% lidi.
CR/tesky 1%

yiné TRNTTITENENEE o
Nevim 5%
Qo03. Co se vam vybavi ve spojitosti se znackou Cesky olympijsky tym? [spontinni odpovédi] n m s MARKET RESEARCH
N=1040, vSichni respondent!

Obrazek 3: Graf 3 - Cesky olympijsky vybor Vniméni znacky Cesky olympijsky tym

Olympijska kolekce 2022 je také podstatnym marketingovym néstrojem,
ktery byl vyuzit v ramci ZOH 2022 v Pekingu. Je vysledkem spoluprace ¢eskych
navrhail, technologl a sportovci.

V ramci kolekce se také prodavala oblibena Cepice Raskovka, kterou
ceSti sportovci pouzivali na Zimnich olympijskych hrach 2018 v
Pchjongcchangu.

Olympijska kolekce 2022 pro sportovce byla vyvinuta ve spolupréci s
lyzatkou Katefinou Neumannovou, skikrosafem TomaSem Krausem, skifafem
Ondiejem Synkem a $éfem Seské olympijské vypravy Martinem Doktorem.*¢

Piednimi atributy, které zna¢ku COT charakterizuji, jsou jeji &esky
piivod, prestiz a kvalita. 18 % Cechii identifikuje zna¢ku COT jako olympijskou.
Z vyzkumu plyne, Ze vefejnost vnima COT jako vyrazné &eskou ¢&i narodni
znacku, kterd nese symboliku ¢eského sportovniho Uspéchu. Zaroven je znacka
COT spojovana s hodnotami &estnosti a kvality, coz piedstavuje dileZity prvek
pro podporu divéryhodnosti tymu a jeho partnert. Dale COT respondenti
pfisuzuji vlastnosti reprezentativnosti a hrdosti.

4% COV. Olympijskd  kolekce [online].  [cit. 2023-05-15]. Dostupné z:
https://www.olympijskakolekce.cz/
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Obrazek 4: Graf 4 - Cesky olympijsky vybor Vniméni znacky Cesky olympijsky tym

Podle prizkumu vyplyvé, Ze znatka Ceského olympijského tymu ma
pozitivni odezvu u dvou tietin Cechii. To naznaduje, Ze tato znacka si ziskala
vyznamnou podporu mezi vefejnosti a ma potencidl efektivné komunikovat
olympijské hodnoty a Gispéchy naSich sportovci.

Dale v prizkumu vyplyva, e podobny podil Cechii povazuje znacku
COT za tradi¢ni. Toto vnimani mize byt spojeno s historii a dlouhou tradici
¢eského sportu na mezinarodni scéng.

Na druhou stranu, néco méné respondentli povazuje znacku za ptatelskou
a divéryhodnou.

Zajimavym zjisténim je, ze podle pétiny Cechii neni znacka Ceského
olympijského tymu povazovana za inovativni, unikatni a vid¢i. To mtze byt
vyzva pro marketingové oddéleni, které by mélo zaméfit své aktivity na posileni
image znacky a zdfiraznit inovativni a viidéi role Ceského olympijského tymu a
zménit pohled konzumenti.
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LOH 2020
65%
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Qo8. Které vlastnosti spojujete s Ceskym olympijskym tymem? N=1040, viichni respondenti n m s MARKET RESEARCH
Obrazek 5: Graf' 5 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym

Jednim z klicovych zjisténi, které se tyka prezentace znacky Ceského
olympijského tymu, je fakt, Ze nejcastéjSi formou, jakou ji respondenti
zaznamenali, bylo prostfednictvim televizniho vysilani. Vice nez polovina
Cechii méla moznost se setkat s touto znatkou pii sledovani sportovnich
zpravodajstvi nebo pfimych ptfenosi. Déle témét dveé pétiny respondentl si
vsimly znadky COT prostfednictvim sponzorskych vzkazii ¢ na odévu
sportovcu. Tretina oslovenych pak zaznamenala pfitomnost této znacky na
zpravodajskych webech.

Televize- primy prenos | oo

Televize- sportovni zpravodajstvi 59%

Dres sportovce
Televize- sponzorsky vekaz | N 2%
Zpravodajské weby N oy
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Bannerové reklama /nainternetu [N 18%
Web £0T 17%
YouTube COT 14%
Instagram COT 12%
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47%

Nevim

Q09. Kde jste zaznamenal(a) znacku Cesky olympijsky tym? N=1040, vSichni respondenti n m s MARKET RESEARCH
Obrazek 6: Graf 6 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym

Dal§im ze zasadnich poznatkil je, Ze rizné vékové skupiny preferu;ji
odlisné kanaly komunikace. Offline kanaly oslovuji pfedevs§im stars§i generaci,
naopak online kanaly konzumuje spiSe mladsi generace.
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nms
Obrazek 7: Graf 7 - Cesk}'/ olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym

Na online kanély se v ramci ZOH v Pekingu 2022 Cesky olympijsky tym
zam¢til, hlavné kvili cileni na mladsi generaci.
Na Instagramu byl nejuspésné€jsim ptispévkem Reel s olympijskou
Sampionkou Ester Ledeckou. Video kde na krku tfima zlato, sklidilo 614 tisic

zhlédnuti, 57 tisic lajkti a 192 komentai..
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= olympijskytym # « Sleduji
*#UROSPORT 2 @ Right Said Fred « e
— o —

Stand Up for the Champions
E olympijskytym & 76 tyd.
= Skoila si pro zlato! ¥

#70h2022 #olympijskytym #gold
#doublechamp

57 445 To se mi libi
UNOR 8, 2022

Pridejte komentar... @
Obrazek 8: Skocila si pro zlato!

Na Facebooku kralovala, co se tyCe uspésnosti prispévku také Ester
Ledecka. Cesky olympijsky tym publikoval fotopiispévek k vitézstvi Ledecké.

Tento prispévek na socialni siti Facebook zaznamenal 33 tisic reakci, 1,3 tisic
komentait a 4,2 tisic sdileni..
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Cesky olympijsky tym @ .o
8. unora 2022 - (3

KdyZ medaili, tak jeding ZLATOU! ¥

Fenomenalni Ester Ledecks to znovu dokazala! @@

e FOlympijskytym

B, Sestfih jeji zlaté jizdy L clympijskytym.cz/zlata-jizdal

Made in
Czech Republic

2@F

k)] a 33 tis. daliim 1,3 tis. komentaiG 4,2 tis. sdileni
Obrazek 9: Kdyz medaili, tak jedin¢ ZLATOU!

Na YouTube bylo nejuspésn€jsim videem vysttizek z pofadu Sazka
Studio, kde byl hostem Mikyt a Eva Samkova. Video s nazvem ,,Kovboj Mikyt
B dosahlo 221 tisic zhlédnuti a ziskalo 186 lajkd. .
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Kovboj Miky¥ §8)
cmr Gesky olympijsky tym
= 94.1K subscribers Subscribe |‘ 186 g A> Share

221K views 1 year ago #olympijskytym #olympijsky

Obrazek 10: Kovboj Mikyt

Vyznaénym  néstrojem  marketingové  komunikace  Ceského
olympijského tymu byl spot s ndzvem "Made in Czech Republic". Tento spot
byl srozumitelny a tiem &tvrtinam Cechti se hodil ke znatce COT. Spot
vyvolaval zejména pocit hrdosti a tento aspekt spontanné i1 podpotené sdilelo 83
% dotazanych. Vice se s nim ztotoziovaly starsi generace a obyvatelé mensich
obci a mést.

W Rozhodné souhlasim mSpife souhlasim Spide nesouhlasim ® Rozho dn# nesouhlasim

Alespoi 1xtydné 30
Alespoii Lxmésiiné

Q118. Jak se osobné ztotoZfiujete s tvrzenim: Jsem hrdy/4, Ze jsem Made in Czech Republic? _
N=1040, viichni respondenti ' NMS MGEEEE

Obrazek 10: Graf 8 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym
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Vyzkum ukézal, Ze dvé pétiny obyvatel Ceské republiky slysely o n&jaké
akci spojené s COT. Nejéast&ji se jednalo o Olympijsky festival, o némz slyselo
nejvice respondentd. Ostatni akce Ceského olympijského tymu byly znamy
pouze jednotkam z dotazovanych.

Tito respondenti neslyseli Olympijsky festival _ 4%
0 Zadné akei
Konkrétni sport - 2%
Olympijsky béh - 1% LUH(,;UZU
N Utast na akcich
Olympijska vesnice 1%
Olympijské hry . 0% Oympiskyfestval [ |43
* Olympizda déti a l Konkrétnf sport 17
mladeze 0% Olympijsky béh 9
60% Ceska olympijskd I -
rodace 0% Olympijsic vesnice [ 6
Olym pijskéh 5
Sport v okoli I 0% ymplseehny ]
Olympidda détfamladese [ | 4
LOH 2020 Sportovec roku I 0% Ceski olympij sk radace [] 2
40% Cesky Kub
i I 0%

olympioniki .
yop Uvedeny poéty
respondentil, ktefl akce

Olympijsky vice boj I 0% ziifastnila (N=122)

Spatkos I 0%

Q43. 0 kterych akeich Ceského olympijského tymu nebo COV jste slySel(a)? [spontanni odpovédi]
Q44 Kterych akei Ceského olympijského tymu nebo COV jste se zicastnil(a)? [spontdnni odpovédi] n m s MARKET RESEARCH

N=1040, vSichni respondenti

Obrazek 11: Graf 9 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znaéky Cesky olympijsky tym

Mezi kli¢ovych offline nastroje, které byly pouzity Ceskym olympijskym
tymem, byl Olympijsky festival v Brng&, ktery poskytl vybornou pfilezitost pro
prezentaci tymu a propagaci olympijského ducha.

Olympijsky festival se uskutecnil v byvalém primyslovém areélu na vice
nez dva tydny a nabidl navstévnikim moznost zkusit si dvacet rtiznych sportt,
véetné patnacti olympijskych disciplin. Organizatofi zajistili umélé sné¢hové
parky, bobovou drahu, kluzist¢ a oval na bézky, coz umoznilo navstévnikiim
zazit atmosféru zimnich sportd.

Mezi hlavni cile tohoto marketingového nastroje patiilo zapojeni déti a
Siroké vetejnosti do sportovani a ziskani jejich z4jmu a povédomi o
olympijskych hrach. Hlavni mySlenkou akce bylo, aby si navstévnici vyzkouseli
sporty, které jinak nemaji béZné ptilezitost praktikovat.

Dal$im vyznamnym prvkem marketingové komunikace byla ucast
¢eskych olympijskych sportoveli na olympijskych festivalech. Objevila se zde
napiiklad tenistka Lucie Safafové a krasobruslai Tomas Verner, ktefi podpofili
akci. Verner byl dokonce povéfen zapalenim pochodné, kterd symbolicky
spojovala Brno s olympijskymi hrami v Pekingu.

Marketingové aktivity v ramci Olympijského festivalu v Brné rozhodné
ptispély k propagaci Ceského olympijského tymu a zvyseni zdjmu o Zimni
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olympijské hry 2022 v Pekingu. Diky riznorodym sportovnim disciplindm a
ucasti znamych sportovcil ziskal festival Sirokou medialni pozornost a piilédkal
tisice navstévnikd, ktefi si uzivali sportovni atmosféru a olympijské dédictvi.*’

Nastroje marketingové komunikace Ceského olympijského tymu na
ZOH 2022 zahrnuji také platformu CZECHTEAM.TV. Jak ukézal priizkum, 2 z
10 lidi slyseli o této platformé, avsak pouze 1 z 10 ji aktivné sleduje. Prestoze
toto Cislo nemusi byt pfili§ vysoké, program CZECHTEAM.TV je vétSinou
hodnocen pozitivng, coz je dalezité. Je vniman jako informacni kanal, ktery je
ptehledny a nabizi kvalitni obsah.

Sleduje » Informuje | | 29
Prehledny / kvalitn obsah l:l 22
10%
Negativni D 3
e
Zné, ale nesleduje Nevim m 18
Uvedeny potty respondenti,
80% kiefi CZECHTEAMLTV sledujf
(N=132)
Nezna
Q87. Znite CZECHTEAM.TV? N=1040, Vichni respondenti
088, Sledujete &i jste sledoval(a) CZECHTEAM.TV? N=203, znaji CZECHTEAM.TV NMS KIEEEE

QB9. Jak byste popsal(a) program CZECHTEAM.TV? N=98, sleduji CZECHTEAM.TV

Obrazek 12: Graf 10 - Cesky olympijsky vybor Vniméani znadky Cesky olympijsky tym

Spot nazvany "Made in Czech Republic" byl opravdu jednou z Gisp&$nych
a pozoruhodnych marketingovych kampani, kterou Cesky olympijsky tym
nasadil na Zimnich olympijskych hrach 2022. Tato reklama zaznamenala velky
Gispéch a pritahla pozornost fady Cechii. Podle dostupnych statistik a prizkumi
se tento spot libil téméi 60 % Cechi, coZ predstavuje vyznamnou &st populace.
Zaroven jen méné nez 10 % oslovenych se vyjadiilo, Ze se jim tento spot nelibi.

47 SVOBODA, Tomas$. Raskovky, Safafové i Verner. V Brné zadal olympijsky
festival [online]. 2022 [cit. 2023-05-15]. Dostupné Z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/sport-olympiada-raskovky-safarova-i-verner-v-
brne-zacal-olympijsky-festival-187538
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Libivost reklamy
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33%
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Q113. Vidél(a) jste v nedavné dobé tuto reklamu, nebo ne?

0114. Do jaké miry se vim reklama libila? n m S MARKET RESEARCH

N=1040, viichni respondenti

Obrazek 13: Graf 11 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znadky Cesky olympijsky tym

1.4.4. Kampané a partne¥i Ceského olympijského tymu na ZOH 2022

V ramci ZOH 2022 v Pekingu pfisel Cesky olympijsky tym s nékolika
kampanémi ve spolupraci se svymi partnery.

Spoleénost CEZ se zaméfila na komunikaci historie olympijskych her.
Jejich piib&hy z minulych her poslouzily jako inspirace a diikaz, Ze olympiada
je nejenom o soucasnych sportovcich, ale ma dlouhou tradici, kterou je tfeba ctit
a pfipominat. .

Druhd zminénd kampan probéhla ve spolupraci s automobilovym
vyrobcem Toyota, ktery se zaméfil na piib&hy sportoveli mimo sportovni arénu.
Komunikace byla zamétena na to, jakym z4jmtim a konicktim se nasi sportovci
vénuji ve volném case, coz mélo pribliZit jejich osobnosti a pfispét ke zvyseni
jejich popularity a pfiblizeni k divdkovi.*®

Jednim z nejvyznamnéjsich sponzorii Ceského olympijského tymu na
Zimnich olympijskych hrach 2022 byla automobilova spole¢nost Skoda Auto.
Podle priizkumu si 14 % respondenti vybavilo Skodu Auto jako prvniho
sponzora Ceského olympijského tymu. Dalsimi ¢asto uvadénymi znackami,
které se spojuji se sponzorstvim Ceského olympijského tymu, jsou Alpine Pro,
Pilsner Urquell, CEZ a Sazka. Zaroveni viak tietina Cechty, ktefi se Gcastnili
priizkumu, si zadnou firmu ktera sponzoruje Cesky olympijsky tym, nevybavila.

48 Ptfloha ¢. 2 - Marketingova strategie COV 2024 - 2028
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Tato informace z prizkumu nam poskytuje dilezité poznatky o vnimani
sponzorskych partnerii Ceského olympijského tymu mezi obyvateli Ceské

republiky. V ramci marketingova komunikace by mél Cesky olympijsky tym

posilit povédomi o svych sponzorech a jejich zapojeni do propagace
olympijskych her. Analyzovanim a zhodnocenim téchto informaci maze Cesky
olympijsky tym optimalizovat své marketingové strategie, aby doséhl co
nejlepSiho efektu a podpory ze strany vefejnosti i partnert do dalSich

.o y
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Obrazek 14: Graf 12 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znagky Cesky olympijsky tym

Podle ziskanych dat bylo zaznamenano, Ze nej€astéji byla bezprosttedné
tj. do 2,5 sekund zaznamenana znacka Pilsner Urquell.
Déle byli také asto zaznamenani obecné znami sponzofi Ceského olympijského
tymu, mezi nimiz je Ceska televize, CEZ/EPP a Sazka. Tito sponzoii se
pravidelné podileji na podpote tymu a jejich aktivity mohli respondenti sledovat

v riznych marketingovych kampanich.
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Obrazek 15: Graf 13 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym

Pravé Ceska televize se ukazala byt klicovym spojencem Ceského
olympijského tymu, nebot se ji nejvice lidi (87 %) vybavilo v souvislosti
s Ceskym olympijskym tymem. Dal§imi vyznamné zaznamenanymi znadkami
spojenymi s COT byly skupina CEZ/EPP, Pilsner Urquell, Sazka, Alpine Pro a

T-Mobile.
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Obrazek 16: Graf 14 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym

Nejvice pozitivni zpétnou vazbu ziskalo partnerstvi s Ceskou televizi,
coz hodnotila kladn€ vice nez polovina respondenti. Déale byla velmi dobie
pfijata spoluprace s Pilsner Urquell a Alpine Pro, jez také obdrzely pozitivni

hodnoceni.
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Obrazek 17: Graf 15 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym

Dvé tfetiny respondentii vnimaji firmy, které podporuji Cesky

olympijsky tym pozitivné. Z tohoto poétu polovina Cechii hodnoti tyto
spole¢nosti jako kvalitni a divéryhodné.

Prizkum rovnéz odhalil, Ze tfetina dotdzanych se domniva, Ze firemni

Firmupodporujici COT hodnotim pozitivné
Firma podporujici COT je kvalitni

Znatka spojena s COT je divéryhodnéjsi
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Rozhodné ano Ano
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o

aktivity, které podporuje Cesky olympijsky tym, maji vétsi schopnost pfitdhnout
pozornost.
Dle prizkumu bylo zjisténo, ze zapojeni olympijskych kruhti mize zvysit zajem
o znacku az o 36 %. Tento fakt pfedstavuje potencialni pfinos pro firmy, které
se rozhodnou spojit svou identitu s Ceskym olympijskym tymem.
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Obrazek 18: Graf 16 - Cesky olympijsky vybor Vnimani znacky Cesky olympijsky tym
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2. Metodicka cast
2.1. Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky této prace se zaméiuji na marketingovou komunikaci
Ceského olympijského tymu na Zimnich olympijskych hrach 2022 v Pekingu.
Cilem této prace je na zaklad¢ ziskanych informaci vyvodit zavery a pfipravit
doporudeni na zlepSeni marketingové komunikace COT. Abych ziskal co
nejrelevantngj§i odpovédi od ¢lenti marketingového tymu COT, pfipravil jsem
si pro polostrukturovany rozhovor s nimi nésledujici otazky:

1. "Jaky je hlavni cil marketingové komunikace COT?"
2. "Na jak dlouho dopredu se tvofi komunikaéni plan?"
3. "Jak se ¢leni marketingovy tym COT a kolik ho tvofri ¢lendi?"

4. "V éem se ZOH 2022 od téch ostatnich lisily, museli jste jim néjak specificky
pFizpisobit komunikaci, jakd je rozdilnost ZOH a LOH?"

5. "Roste dlouhodobé ve spolecnosti zdjem o OH?"

6. "Jakou roli hrédla socidlni média v ramci celkové marketingové strategie Ceského
olympijského tymu pro ZOH 2022?"

vevs

7. "Jaky komunikaéni kandl je nejsilnéjsi, co bylo nejlepsim momentem ZOH 2022?"

8. "Jak osobné hodnotite uspésnost marketingové komunikace na ZOH 2022?"

vrv.

9. "Jakou madte vizi pro pristi olympijské hry?"

2.2. Metody vyzkumu

V této bakaldiské praci jsem vyuzil metody polostrukturovaného
rozhovoru a SWOT analyzy jako dvou metod, ze kterych budu nasledné Cerpat
pro kone¢ny zavér a doporuceni.

Polostrukturovany rozhovor, ktery je také jinak znamy jako rozhovor
pomoci navodu ¢i Caste¢né fizeny rozhovor, se vyznacuje tim, ze ma dopiedu
pfipraveny soubor témat a otazek, ktery bude jeho pfedmétem. Tyto otazky a
témata nemaji striktné stanovené pofadi, coZ nabizi flexibilitu pfi zpovidani
respondentl. Tazatel se mliZe lehce ptizplsobit situaci a modifikovat formulace
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otazek na zékladé toho jak se rozhovor vyviji. Zakladnim ptredpokladem ale
zustava, ze v ramci rozhovoru budou probrany vSechny pfipravené dotazy.

Vyhodou polostrukturovaného rozhovoru je také lepsi moznost utiidéni
ziskanych dat a jejich nasledné vzajemné porovnavani a zobecniovani. Tato
metoda je proto v kvalitativnim zkoumani hojn¢ vyuzivana a je povazovana za
optimalni zplisob ziskavani dat.

Pouzitim polostrukturovaného rozhovoru v ramci mé bakalatské prace se
ocekava, ze ziskam relevantni a kvalitni informace od respondentt ktefi se ptimo
podileli na marketingové komunikaci Ceského olympijského tymu na ZOH
2022. Tyto informace budou nésledné slouzit k analyze a budou vyuzity
k vytvoteni zavérd a doporuceni.*’

Druhou metodou, kterou ve své praci vyuziji je SWOT analyza, ktera
slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a k vymezeni pfilezitosti a
hrozeb piichazejicich z vnéjsiho prostredi.

SWOT analyza je nejjednodussi formou analyzy, ktera se zamétuje se na
identifikaci a hodnoceni kli¢ovych aspekti, které ovliviiuji vnitini situaci firmy
a vnéjsi faktory, které na ni ptsobi.

Silné a slabé stranky jsou charakteristiky firmy, které popisuji jeji vnitini
situaci. Naopak pfilezitosti a hrozby vychézeji z vnéjsiho prostiedi.

Analyza by mi m¢la poskytnout komplexni pohled na soucasnou situaci
COT a pomoct mi 1épe porozumét jejim kli¢ovym faktorim Gspéchu a riziktm,
kterym celi. Na zdkladé vysledki SWOT analyzy budu nasledné schopen
zformulovat vhodné doporudeni strategie.>

4 REICHEL, Jifi, ed. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumu. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-6935-6.

50 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-
3527-6.
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3. Prakticka cast

3.1. Rozhovory se ¢leny marketingového tymu Ceského
olympijského tymu

Jak bylo zminéno v minulé kapitole, pro realizaci rozhovort s Cleny
marketingového tymu Ceského olympijského tymu jsem se rozhodl vyuZit
metodu polostrukturovanych rozhovort.

Pted rozhovorem jsem si navrhl scénaf rozhovoru, ktery obsahoval
zakladni otazky, na které jsem chtél ziskat odpovédi. Tyto otazky pokryvaly
klicové oblasti zajmu pro moji naslednou analyzu, jako napiiklad rozpoznani
klicovych cilii marketingové strategie, identifikace pouzitych néstroji a kanali
pro komunikaci a hodnoceni G¢innosti té€chto nastroji.

Celkové se provadéni rozhovort ukazalo jako velmi cenna metoda pro
ziskani hlubokych a detailnich informaci o marketingové komunikaci Ceského
olympijského tymu. Poskytlo to unikatni pohled na strategii tymu, ktery by bylo
obtizné ziskat Setfenim pouze vefejné dostupnych dokumentti a dat. Dale nam
pfineslo nové napady a ndzory na zlepSeni pro budouci marketingové aktivity
tymu.

Vsechny rozhovory byly nahrany za souhlasu respondenta a nasledné
pfepsany pro ucely dalsi analyzy.

3.1.1 Shrnuti dilezitych informaci a nazori tymu tykajicich se
marketingové komunikace a jeji acinnosti

Z rozhovoru se &leny marketingového tymu Ceského olympijského tymu
vyplyva, ze marketingova komunikace COT je velmi peclivé a dikladng
planovand aktivita. Marketingova strategie funguje v tzv. ,,olympijskych
cyklech®. Je proto velice dulezité spravné zvladat dlouhodobé planovani, které
zacina az dva roky pted olympijskymi hrami.

Marketingové strategie COT je zaloZena na tfech zakladnich pilifich -
vice pohybu, vice sportu a vice medaili. Jednim z hlavnich cilti marketingové
komunikace je také prezentovat a propagovat partnery COT.

Marketingovy tym Ceského olympijského tymu je velmi dobie
strukturovany a kazdy ¢len ma jasné definované role a odpovédnosti. V tymu je
aktudlné 5 aktivnich ¢lenil. Do budoucna se uvazuje o rozsifeni tymu o jednoho
dalsiho clena.

Marketingova strategie a komunikace byly pro ZOH 2022 ovlivnény
pfedevSsim covidovou dobou. Tato situace piinesla znacné omezeni v pifimé
interakci mezi sportovci, novinafi a vefejnosti. Tiskové konference a vefejné
akce byly nahrazeny online komunikaci v podob¢ videozprav od sportovcii, coz
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ale v kontextu situace nemélo negativni dopad, jelikoz se v pritbé¢hu pandemie
online komunikace stala normou.

Kli¢ovou roli v komunikaci COT hrala piedevsim socialni média. Mlada
generace je totiz zvykla konzumovat sport jinak nez starSi generace a socialni
sité¢ jsou idedlnim prostiedim, kde v ramci kratSich klipi mohou sledovat
vSechny potfebné sportovni informace.

Kvili covidovym opatienim nebylo mozné provadét nékteré klasické
marketingové aktivity, jako bylo pfedstavovani olympijské kolekce
prostiednictvim tiskovych konferenci s ptitomnosti sportovci. To vedlo k
vyznamnym omezenim v komunikaci s novinafi a vetejnosti a znacné zméné v
plnéni partnerstvi, které muselo byt pfesunuto az na nasledujici olympijské hry
v Pafizi.

I pres ¢etné vyzvy souvisejici s pandemii covidu-19 a tésnym atypickym
gasovym rozmezim mezi LOH a ZOH, dokazal COT tsp&§né implementovat své
marketingové strategie. ZOH 2022 jsou tak pro marketingovy tym COT i pies
vyzvy vnimany jako Gspésné.

Dale bylo zjisténo, ze komunikacnimi kanaly, kterym tym pfi Zimnich
olympijskych hrach 2022 v Pekingu vénoval nejvétsi pozornost, byly socidlni
sité, zejména TikTok a vlastni projekt - televize CzechteamTV. Tento projekt
umoznuje fanouskiim nahlédnout do zakulisi a sledovat kratsi formaty zdznamu
a reportazi.

V kontextu hodnoceni tspéSnosti marketingové komunikace na ZOH
2022 zminil Zoran Bartek divéru partnerd, ktefi s COT dlouhodobé
spolupracuji. Jejich pocet se navic po ZOH v Pekingu rozsitil. To je podle néj
dilezitym ukazatelem uspéSnosti marketingu, jelikoz sponzofi stale ocenuji
atraktivitu spojeni s olympijskymi kruhy.

Co se tyce vize pro piisti olympijské hry, marketingovy tym COT se chce
zamg¢fit na vyuZziti modernich technologii, jako je uméla inteligence. Zaroven
vidi jako dulezité udrzet krok se souasnymi trendy a inovacemi. .

3.2. SWOT analyza

SWOT analyza je uznavanym nastrojem pro identifikaci vnitinich sil a
slabosti, a vnéjSich piileZitosti a hrozeb. Z pohledu marketingové komunikace
Ceského olympijského tymu na Zimnich olympijskych hrach v Pekingu 2022
jsem analyzu provedl nésledujicim zplisobem:

Silné stranky:
e Profesionalni marketingovy tym s bohatymi zkuSenostmi ve sportovnim
marketingu.

e UcCinné vyuzivani modernich marketingovych nastroji, vcetn€ socialnich
médii, online a offline reklamy.
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Nové zpracovand marketingova strategii, kterd se zaklada na olympijské
charté a jasné definovanych cilech.

Projekt CzechteamTV, ktery nabizi fanouskiim piib&hy sportovct a zakulisni
pohledy na OH.

Dlouhodoba spolupréce s partnery.

Slabé stranky:

Zimni olympijské hry obecné maji nizsi zajem ve srovnani s Letnimi
olympijskymi hrami, coZz mize ovlivnit Groven zajmu a angazovanosti
fanousku.

Komunikace na profilech jednotlivych projektii neni pravidelna a Casto je
prerusovana, coz snizuje efektivitu a i¢innost propagace.

Pandemie COVID-19, ktera ovlivnila naplanované marketingové aktivity
COT nemé jasnou a sjednocenou komunikaéni strategii pro viechny projekty
a iniciativy.

PiileZitosti:

Trend umélé inteligence lze vyuzit naptiklad k automatizaci procesti a analyze
dat, coz mize zlepsit efektivitu a tsp€sSnost marketingovych kampani
Spoluprace s vyznamnymi ¢eskymi sportovci mize posilit vizibilitu
marketingovych kampani.

Utinek pandemie COVID-19 zvysil dileZitost digitalnich komunikaénich
kanalt, coz predstavuje piileZitost pro tym rozsifit sviyj digitalni dosah a vyvoj
novych nastroji pro komunikaci se svymi fanousky a vetejnosti.

Hrozby:

Negativni vefejné vnimani kontroverznich témat spojenych s olympijskymi
hrami v Pekingu.

Rychly vyvoj digitalnich technologii a trendti v komunikaci miize vyzadovat
relevantni a atraktivni pro mladsi generace divakt a fanousk.

V oblasti sportovnich udalosti a komunikace okolo olympijskych her existuje
silna konkurence. Nepfitomnost silné zastieSujici mysSlenky a sjednocené
strategie miize oslabit konkurenéni pozici Ceského olympijského vyboru.

3.3. Zavéry a doporuceni

Analyza marketingové komunikace Ceského olympijského tymu na

Zimnich olympijskych hrach 2022 v Pekingu odhalila n€kolik klicovych zavéru.
Analyza ukézala, ze tym ma silnou a pevnou pozici na trhu, ktera je podpofena
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profesiondlnim a zkuSenym tymem a UCinnym vyuzitim modernich
marketingovych nastrojt.

Z celkovych zjisténi vyplyva, Ze i pies nékteré prekazky ma Cesky
olympijsky tym fadu silnych stranek a prilezitosti, které mize vyuzit k zlepSeni
své marketingové komunikace v budoucich olympijskych hréch.

Na zakladé analyzy marketingové komunikace COT na Zimnich
olympijskych hrach 2022, provedeni SWOT analyzy a polostrukturovaného
rozhovoru lze nabidnout nasledujici doporuceni, ty maji za cil zlepsit soucasny
stav a posilit pozici COT v oblasti komunikace:

Sjednoceni komunikacni strategie:

Cesky olympijsky tym by mél vypracovat a implementovat sjednocenou
komunika¢ni strategii pro vSechny své projekty a iniciativy. To zajisti
konzistentni a efektivni komunikaci a posili identitu a vnimani tymu ze strany
fanousku a vefejnosti.

Pravidelna a kontinuédlni komunikace:

Komunikace na socialnich médiich a profilech jednotlivych projektd by
mela byt pravidelna, kontinualni a dobfe promyslend. Casté a pravidelné
aktualizace budou zajistit udrzeni zajmu fanouskl a maximalni dosah.

Vyuziti umélé inteligence a automatizace:

Vyhody umélé inteligence by mély byt vyuzity ke zlepSeni efektivity
marketingovych kampani, automatizaci procesi a analyze dat. To pomuze
optimalizovat komunikacni strategie a zlepSit interakci s fanousky.

Posileni spoluprace s vyznamnymi sportovci:

Cesky olympijsky tym by mél posilit spolupraci s vyznamnymi éeskymi
sportovci, aby zvysil vizibilitu svych marketingovych kampani. Osobni ptibéhy
a zazitky sportovcll jsou cennym zdrojem pro ansambl a zapojeni fanouskd.

Inovace a digitalizace komunika¢nich nastroji:

S ohledem na rychly vyvoj digitalnich technologii a trendil je dilezité,
aby Cesky olympijsky tym byl pruzny a inovativni v piistupu k digitalni
komunikaci. Vybor by mél neustéle sledovat nové trendy a technologie a vhodné

je implementovat do svych komunikacnich nastroja.

Reakce na kontroverzni témata;:
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Vzhledem k negativnimu vefejnému vnimani nékterych kontroverznich
témat spojenych s olympijskymi hrami, by Cesky olympijsky tym mél byt
pfipraven na rychlé a vhodné reakce na tyto situace. Transparentnost a
komunikace s fanousky a vefejnosti jsou kli¢ové pro udrzeni divéry.

Tyto konkrétni doporuceni maji potencial posilit marketingovou
komunikaci COT a podpofit dosaZeni cili na budoucich olympijskych hrach.
Vyse uvedené doporuceni vSak vyzaduji podrobnéjsi analyzu a planovani, aby
byla zajisténa jejich efektivita a ispésné provedeni.

43



Zavér

Ve své bakalarské praci jsem analyzoval marketingovou komunikaci
Ceského olympijského tymu na zimnich olympijskych hrach v Pekingu v roce
2022. Uelem mé analyzy bylo zjistit, jak se marketingovy tym Ceské
olympijské vypravy vypotadal s komunikaci v tomto vyznamném sportovnim a
medialnim prostoru, zejména v kontextu vsech vyzev které Zimni olympijské
hry v Pekingu v roce 2022 nabizely.

Zjistil jsem, Zze marketingovy tym CR provedl rozséhlou a promyslenou
pripravu vcetné Sirokého spektra komunikacnich nastroja, jako jsou socidlni
média, reklamni kampané nebo spoluprace se sponzory. Také jsem zjistil, ze tim
se snazil co nejlépe vyuzit olympijské platformy pro propagaci Ceskych
sportovcu a olympijskych hodnot.

Na zéklad€ polostrukturovanych rozhovorit s ¢leny marketingového
tymu a provedené SWOT analyzy jsem identifikoval ziskal nespocet dilezitych
informaci pro vyhotoveni celkové analyzy komunikace Ceského olympijského
tymu. Identifikoval jsem fadu silnych stranek v komunikaci tymu, mezi které
patii zejména dobife vedena online komunikace, silny diraz na piibéhy
sportovcel, uc¢inné vyuziti vizualnich prvka a silné postaveni viici partnertim.

Nicméné, zjistil jsem 1 n€kolik slabych stranek, na kterych by do ptiStich
olympijskych her mohl Cesky olympijsky tym zapracovat a mohl je zlepsit.
Ptedevsim se jedna o lepSi harmonizaci komunikace na riznych platformach a
aktualnéjsi propagaci sponzort a jejich jasnéjsi integraci do komunikace.

V zavéru prace jsem na zdkladé analyzy a rozhovorl s €leny tymu
marketingového tymu a vyty¢enim nékolika bodi ze SWOT analyzy formuloval
doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace pro piisti olympijské hry.

Vyzkum ukazal, Ze marketingova komunikace na olympijskych hrach je
komplexni oblasti, ktera vyZaduje peclivou ptipravu nékolik let doptedu, jasnou
strategii a i¢innou implementaci.

Domnivam se, Ze jsem vytyCenych cili dosdhl. Vypracoval jsem
podrobnou analyzu marketingové komunikace tymu, ktera zahrnovala zkoumani
a hodnoceni riiznych strategii a nastrojii v marketingové komunikaci Ceského
olympijského tymu. Tento pfistup mi umoznil ziskat komplexni pohled na
fungovani a G€innost marketingové komunikace v rdmci olympijskych her a
Ceského olympijského tymu jako takového.

Myslim, Ze vysledky mé prace poskytuji cenné informace a postiehy pro
dal§i vyvoj marketingové strategie Ceského olympijského tymu a také pro
celkovou diskuzi o marketingové komunikaci na velkych sportovnich
udalostech.

I pfes to, Ze tato prace poskytla dilezité poznatky o marketingové
komunikaci Ceského olympijského tymu na Zimnich olympijskych hrach 2022,
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nékolik oblasti této tematiky by mohlo byt zkouméno v dalSich a podrobnéjsich
vyzkumech.

Prvni mozny smér vyzkumu by se mohl zaméfit na komparativni studii
marketingovych strategii riznych olympijskych tymu zjinych zemi na
olympijskych hrach. Béhem studovani téchto strategii by mohlo byt zajimavé
sledovat, jak se jednotlivé zemé¢ ptizpusobuji komunikaci své cilové skupiné a
zaroven prostiedi hostitelské zemé a sledovat odlisnosti v ptistupu jednotlivych
tymu.

Druhy smér by mohl vychazet z doporuceni mé prace a provést konkrétni
vyzkum tykajici se role sponzort v olympijské komunikaci. Prace by mohla
zkoumat, jakym zptisobem miize byt integrace sponzort uskuteénéna efektivnéji
a jaky dopad by to mélo na celkovou komunikaci Ceského olympijského tymu.

Tteti, a mozna nejambicidznéjsi smér, kterym by se mohl vyzkum odvijet
je zkoumani dopadu komunikace Ceského olympijského tymu na jeden
konkrétni segment vetejnosti - na mladé lidi. Jak bylo zjisténo v praci, mladi lidé
konzumuji sport zdaleka jinak neZz ostatni generace. Bylo by zajimavé sledovat,
jak Casto a jakym zptisobem mladi lidé interaguji s olympijskou komunikaci a
jak tato interakce ovliviiuje jejich vnimani sportu, hodnot olympijskych her nebo
dokonce jejich budouci sportovni aktivity.

Tyto ptiklady ukazuji, Ze i1 ptes podrobnou analyzu ptfedlozenou v této
praci, je stdle mnoho aspekti a moznosti pro dal$i vyzkum v oblasti
marketingové komunikace na olympijskych hrach, kterd by stila za to byt
podrobena dalsi analyze.
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Piilohy
Piiloha ¢. 1 — Pfepis rozhovoru s Barborou Zehanovou a Zoranem Bartekem,
¢leny marketingového tymu COV.

1. Jaky je hlavni cil marketingové komunikace COT?

Zoran: Letos madme zpracovanou novou marketingovou strategii. Nase
hlavni cile a vize vychazeji z olympijské charty. Nejvice se zaméfujeme na
hlavni tfi, které se prolinaji celou nasi komunikaci. Jsou jimi — vice pohybu,
vice sportu a vice medaili.

Vice pohybu — to zahrnuje vse, co délame pro to, aby se celd vefejnost
hybala a zila zdravé. Soustfedime se na vSechny generace od téch nejmensich
az po ty uplné nejstars$i. Snazime se ale zaméfit hlavné na tu nejmladsi,
protoZe u ni je nejvetsi Sance na zménu a vybudovani si sportovnich zvyki.

Vice medaili — tento cil je zaméfen na samotné sportovce.
Komunikujeme, co sportovci délaji, jak se pfipravuji, jak se o né stardme,
nebo jaky jim délame servis, aby se na olympijskych hrach mohli sousttedit
¢isté na svij vykon.

Vice sportu — to je vuvozovkach takova nase ,bafunarskd funkce”.
Komunikujeme rizné oficialni véci, do kterych patii naptiklad uskute¢néni
rady COV, zvoleni nového piedsedy, nebo vypis nové piihlasky na OH.

Barbora: Ja bych k té marketingové komunikaci jes$té¢ doplnila to, ze
dal$im hlavnim cilem je propagovat naSe partnery. To znamen4 dat lidem na
védomi, Ze podporuji ¢esky sport, at’ uz na té€ vrcholové trovni, nebo v ramci
jednotlivych projekti, do kterych spadéd pravé i jeden z naSich cilt - ,,vice
pohybu‘ u Olympiady déti a mladeze. Zaroven je to zptisob marketingového
plnéni pro partnery za to, Ze nam davaji finance na podporu sportu.

2. Jak dlouho dopredu se tvoFi komunikacni pldn?

Barbora: Na komunika¢nim planu Gizce spolupracujeme idealné rok, dva
roky doptfedu. Jakmile skoncily OH v Pekingu, zacali jsme ihned fesit
komunikaci smérem k OH v PafiZzi vroce 2024. Stejné¢ tak to kvuli
navaznosti udélame pfii piipravach ZOH v Itali1 2028. VSechno to souvisi s
SirSim planovanim. Naptiklad olympijska kolekce se zacind vyrabét vice nez
dva roky doptfedu a ptipravy na jednotlivé OH trvaji déle nez tii roky
dopfedu. To vSe musime zohlednit. Krom& toho ale pracujeme i na
pravidelnych projektech, které maji svou ro¢ni komunikaci.

Zoran: Co se tyka planovani, fungujeme v tzv. olympijskych cyklech.
Jsou to 4 roky zahrnujici jedny LOH a jedny ZOH. Plan, ktery prezentujeme
partnerim, také funguje na Ctyfleté bazi spoluprace, pfiCemz mame hlavni
zachytné body, od kterych se odviji cela komunikace. Je to naptiklad
zahajeni OH, samotné OH, rok do OH a dalsi rtizné sportovni akce, kam
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vysilame nas tym. Z téchto udalosti vytvofime hlavni kostru naseho
celkového planu, kterym nasledné prostupuji ostatni projekty, jako naptiklad
T-Mobile olympijsky beéh nebo Olympiada déti a mladeze, a které jsou také
potfeba komunikovat. Dale tvofime projekty nebo aktivity, které nésledné
dopliiujeme do volnych mist v planu. Piikladem mutize byt loniské tiskova
konference se Sazkou, kterd je uz spoustu let spojena s olympijskym
vicebojem. Vyvrcholenim tohoto projektu byla tiskova konference, kde jsme
sdileli zajimava data o tom, jak se déti vyviji, jak sportuji, a piirozené jsme
se u toho snazili zviditelnit Sazku, ktera tento projekt podporuje, a diky které
se pohybuje spoustu déti. V ramci digitdlnich médii se v odd€leni
komunikace mizeme setkat i s kratkodobéj$im planovanim. Hlidame si, kdy
je jakd vyznamna akce a nasledné€ se ji snaZime v¢as komunikovat. V ramci
marketingového oddéleni se k nim snazime nase partnery pficClenit a
aktivovat je. Je pro nas dilezité, aby to bylo vZdy co nejvice pfirozené,
fungovalo to a nasledn¢ o tom tfeba i nékdo napsal.

Barbora: U socialnich siti mame i pravidelné rubriky spojené s nasimi
partnery. Se Sazkou mame olympijskou tipovacku. Neni to zadné sazeni, ale
obsah, ktery s konkrétni firmou pfirozené souvisi. Podobné¢ médme na webu
vytvotené olympijské piibéhy ve spolupraci s Kofolou, nebo v ramci
YouTube s Pilsner Urgell.

3. Jak se éleni marketingovy tym COT a kolik ho tvofi ¢leni?

Zoran: Ja mam na starosti marketingové odd¢leni, které zastieSuji. Dalsi
kolegyné ma na starosti objem partnera COT, kte¥i jsou pouze v nasi zemi.
Pak jsou partnefi mezindrodni, které mame rozdélené mezi dalsi tfi kolegy,
ktefi se o n¢ staraji a d€laji jim account/client servis. S kazdym z partnert
jsou v tydennim kontaktu a jsou zodpovédni za vSe, co se jejich konkrétniho
marketingu tyka. Od podpisu smlouvy, plnéni toho, co je ve smlouvg,
vymysleni riznych aktivit a nasledného reportingu. Dale mame jednotlivé
projekty, které jsou jiz tak velké, ze maji své vlastni tymy. Prikladem muze
byt Olympijsky festival, v jehoz zékladnim tymu je 8 lidi. Ti mezi sebe maji
rozdélenou komunikaci, marketing, produkci, vedeni tymu atd. Zvlast mame
jednu kolegyni, kterd ma na starosti zapojeni ¢lenti do téchto projektt jako
je Olympijsky festival a Olympiada déti a mladeze. Nakonec méme jesté
kolegyni na matetské dovolené, kterd pomdahd jak ndm v marketingovém
odd¢leni, tak i v komunika¢nim oddéleni. V marketingovém oddéleni nas je
aktualné Sest vcetné kolegyné¢ na matetské dovolené. V dohledné dobé
bychom chtéli ptibrat jest€¢ jednoho Clovéka do Olympijskych festivala,
jelikoz je to velkd a naro¢na akce, a je pro jen jednoho clovéka tézko
zvladnutelna. Tim padem by nas bylo celkové sedm na obhospodaieni vSech
partnert a k ziskavani novych. Kazdy ¢loveék méa kromé vybraného partnera
také svoji vlastni agendu. Nékdo se stard o propojeni s digitalem, n¢kdo se
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stara o viditelnost partnerti na akcich a nékdo se stard naptiklad o celkovy
monitoring pro nase partnery.

4. V éem se ZOH 2022 od téch ostatnich lisily, museli jste jim néjak specificky
prizpiisobit komunikaci, a jakd byla rozdilnost ZOH a LOH?

Barbora: Tyto hry byly specifické samoziejmé tou covidovou dobou. Byli
jsme strasné omezeni v tom, jak pracovat se sportovci, a jakym zplsobem
pracovat s vefejnosti. Olympijské festivaly probéhly jen diky tomu, Ze u nas byla
opatieni néjakym zpiisobem rozvolnénd. My jsme i skrz to, ze se nam pii odletu
na OH v Tokiu nakazili sportovci v letadle, byli extrémné opatrni a nepotadali
jsme zadné vetejné akce a tiskové konference. Kdyz jsme méli tiskovku
k predstaveni olympijské kolekce, méli jsme nahrané video vzkazy od sportovct
a vubec neprob¢hla klasicka interakce mezi sportovci a novinafi, kterd je velmi
dulezita. Nakonec to svym zpiisobem nevadilo, protoze v té dob¢ byli vSichni jiz
zvykli na tuto online komunikaci, ale kdyz mate n¢jakou akci za normalnich
okolnosti, jako byli ted’ tieba Evropské hry, ten rozdil diky pfimé komunikaci je
ziejmy. Je to moznost potkavat se mezi sportovei a fanousky, moznost kdy si
novinafi ptijedou natocit reportdz, naptiklad v dobé fasovani oble¢eni. Na OH
v Pekingu jsme toto fasovani obleceni udélali se v§emi opatfenimi, ale i pies to
jsme akci druhy den museli zrusit, jelikoZ prave testovani nam ukézalo, ze ptiSel
nakazeny ¢lovék a my jsme si nemohli dovolit zddnou chybu. To nds mirné
omezovalo v ur¢itém plnéni vic¢i naSim partneriim. Byla to na druhou stranu
strasné zajimava zkusenost, kdy ve smlouvach bylo déno, Ze partneti odcestuji
na OH, ale nakonec nebyla moznost, jelikoz na OH nebyl ani Cesky déim.

Zoran: Lisily se také tim, Ze to byly hry, které byly tésn¢ po hrach po LOH
v Tokiu, jelikoZ byly o rok pfesunuté. Bylo to tim padem piil roku po sobé a
ZOH rok a pul. Bylo to naro¢né 1 kvlili covidu. SnaZili jsme se partnery aktivovat
skrze na$ olympijsky festival, ktery byl ale omezen napiiklad v omezeni
navstévnosti. Nakonec jsme to zvladli, partneti se zapojili a byli spokojeni. Jak
J1Z Béra naznacila, nejvétsi problém byl ten, Ze jsme partnery nemohli vzit kvili
covidové situaci na OH do Tokia ani do Pekingu, takze jsme vSechna plnéni
museli pfevést do nasledujicich OH v Pafizi. Pil roku jsme stravili jen tim, Ze
jsme se vSemi partnery jednali o dodatcich ve smlouvéch, abychom to plnéni
mohli pfesunout. Paradoxné se to ale 1 pfes vSechny tyto problémy docela
povedlo. Co se ty€e napiiklad nasi marketingové aktivity, kdy prodavame ve
spolupraci s Alpine Pro olympijsky merchendasing, jsme na olympijském
festivalu v porovnani s minulymi roky v nejlepSich ¢islech. Povedlo se nam to
hezky odpromovat a hezky predstavit. Lidé si produkty hodné kupovali a festival
tim Zzil.
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Hodné dtlezitym projektem byl také CzechteamTV. To byl super piiklad, jak
se daji OH lokalizovat do n&jaké zemé a piiblizit se lidem vic tady u nés.
V covidové dobé to lidé sledovali online jesté o to vic. Diky témto ¢islim si
MOV vzal jako ptipadovou studii, jak by se daly OH vyuZzivat v rdmci celého
svéta.

5. Roste zdjem o OH, rozdilnost ZOH LOH?

Zoran: Celosvétoveé jsou urcité LOH vicendsobné vétsi. Je tam vice
sportovct a je to opravdu globalni zalezitost. Na ZOH jsou zemé, které tam maji
pouze jednoho ¢i dva sportovce. U nas je specifické, Zze mame skoro stejny pocet
sportoveti na LOH 1 ZOH, a to kolem néjakych 120 az 130. Je to diky sportim
jako je hokej a fenoménu Martiny Sablikové a Ester Ledecké. Pocet sportovci
vzdy rapidné vzroste, kdyZ se na OH dostane néjaky dal$i tymovy sport.
Specifikum ZOH je také to, ze nejsou v dob¢ prazdnin. Lid¢ jsou spise doma a
maji Cas sledovat televizni pienosy.

6. Jakou roli hrdla socidlni média v ramci celkové marketingové strategie
Ceského olympijského tymu pro ZOH 2022?

Barbora: Na socialni média obecné klademe velky diraz. Vnimame, Ze
v dnesnim svété mladi konzumuji sport tpln¢ jinak nez ho konzumovala starsi
generace. DéEti se v dneSni dobé na televizni pienosy jako na celek nedivaji a
spise je sleduji v ramci n&jakych klipti. Méni se i fanouskovsky pfistup. Cetla
jsem nedavno velice zajimavy ¢lanek o tom, Ze dneSni konzumenti sportu si ho
spojuji s jednotlivymi osobnostmi a ne s konkrétnimi kluby. Takovym
ptrikladem je naptiklad Messi, ktery piesel zjednoho klubu do druhého, ale
fanouSci stidle fandi Messimu a ne klubu. Proto budovat n¢jakou tymovou
kdy jsme zacinali s Facebookem a piti kazdych OH ptiddvame dal$i socialni sit’.
Momentalné se nejvice vénujeme aktivit¢ na Instagramu a TikToku. Je to
dilezité i na mezinarodni Grovni. Troufnu si fict, Ze diky praci Tomase Housky
a dalSich lidi patfime k top narodnim olympijskym vybortim.

7. Jaky komunikaéni kandl je nejsilnéjsi, co bylo nejlepsim momentem ZOH
2022?

Barbora: Spoustu energie jsme vénovali predev§im TikToku, ktery je pro
nas novou socialni siti. Pfi OH v Tokiu jsme spustili projekt CzechteamTV. Je
to takova nase ,televize”, kde fanousci mohou konzumovat kratS$i formaty.
Doptedu si pfipravujeme potad, ktery se jmenuje ,,Cesta za snem®, ktery
natd¢ime se sportovci a vypravime jejich piibehy. Nasledné tento potad
pouzivaime v dob€ konkrétnich OH. V rdmci néj také nabizime moZnost
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nakouknout do zakulisi. Pro hry v Pekingu jsme méli koupené i vysilaci prava
na socialni sit¢ od Eurosportu, a tim padem jsme mohli vyuzivat i1 obrazky ze
sportu. Soustfedili jsme se hlavné¢ na CzechteamTV, ale davame si pozor,
abychom m¢li spravné nastavenou propagaci na vsech socidlnich sitich, a aby
kazda méla svij vlastni plan, ktery je pro konkrétni socialni sit’ typické.

Zoran: V Pekingu byli hrdinové curleti a hokejistky. Jelikoz tim v danou
chvili vSichni zili, komunikovalo se to vlastn¢ samo a mélo to obrovsky dosah.

8. Jak osobné hodnotite uspésnost marketingové komunikace na ZOH 2022?

Zoran: My to asi hodnotime hlavné z toho pohledu, Ze s nami partnefi
zustavaji, stale prodluzuji spolupraci a dokonce ndm i jeden partner pribyl.
Pokladam to za jedno z dulezitych méfitek nasi ispésnosti.

Jakou mate vizi pro pFisti olympijské hry?

Barbora: KdyZ za¢nu u trendu umélé inteligence, my ji vyuzivame jako
pomocnika pfi popisovani fotografii, jelikoz mame systém na ukladani fotek
z OH od nasich fotografii, které pak distribuujeme sportovnim svaziim. Snazime
se samoziejm¢ jit s dobou, aby nam nic neutikalo. Co se tyce strategie,
soustfedime a téSime se na OH v Pafizi a zaroven se divame az do roku 2026.
TE&si nas, ze mame za sebou dvoje olympijské hry v Evropé¢, které byly po delsi
dobé a také na delsi dobu naposled. Pro nas jsou ted’ opravdu nejdalezitéjsi OH
v Patizi. Na tu se chceme upnout a soustfedit. Nas cil je lidem ukazat, ze OH
jsou kréasné, ze maji stale svoji relevanci v ramci olympijskych hodnot, a Ze se
na nich rodi sportovni vzory. Francouzi se na tyto hry chystaji opravdu ve
velkém stylu. Oni sami maji heslo OH ,,Games wide open‘ a d€laji aktivity, které
jsou pro Sirokou verejnost. Napiiklad maratonskou trat’ si mtizou zab&hnout lidé
z vefejnosti. Maji k tomu dokonce Skolni program, ktery propaguje sport ve
Francii. To, Ze se ¢lovék miize podivat na plazovy volejbal pod Eiffelovkou,
muze se podivat na urban sporty v centru meésta, je za nas opravdu velka sila.
Zaroven to souvisi 1 s pfedeSlymi covidovymi roky a véfim, Ze se vSichni
partnefi na tyto OH velmi t&$i. J& sama se t¢§im, ze budeme moct znova udélat
Cesky diim, a 7e budeme mit festival u jezera Most v nové lokalité. V&iim, Ze
vSechno zase zapadne do sebe a OH budou velkou pfileZitosti pro partnery a pro
nas ukazat se OH fanouskiim. Prazdné tribuny v Tokiu 1 v Pekingu vypadaly
opravdu divné. Posledni hezké hry pro lidi v Evropé€ byly ty v Londyn&. OH v
Patizi jsou ted’ podobnou pfilezitosti, kterou chceme maximalné vyuzit. Se
skupinou marketingové komunikace se pravidelné schazime a teSime detaily
toho, kdy se bude predstavovat olympijska kolekce atd. Tvofime vidinu, jak to
vSechno bude zapadat do sebe.

Piiloha ¢. 2 - Marketingova strategie COV 2024-2028
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