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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Public relations 1. FK Pfibram

Cilem prace je analyza a zhodnoceni nastroju a aktivit public relations,
které¢ fotbalovy klub 1. FK Pfibram vyuziva, jak pii komunikaci
s fanousky, tak pfi komunikaci s partnery. Na zaklad¢ analyzy nastroju

predlozim navrhy, tak aby komunikace prostfednictvim public relations

vvvvvv

Pro uskute¢néni zvoleného cile jsem jako metodu pouzila ptipadovou
studii, kterda mi pomohla k ziskani detailnich informaci. Sbér dat byl

zrealizovan pomoci analyzy textl, dokumentd a neformalniho rozhovoru.

Vysledky prace jsou ptehledné shrnuty v praktické ¢asti diplomové prace.
Na  zikladé¢  ziskanych  poznatk  jsem  vytvofila  navrhy
a doporuceni na zlepSeni kvality komunikace s fanousky a zastupci médii.

Nejvétsi nedostatky byly nalezeny v absenci tiskového mluvéiho.

Klic¢ova slova:public relations, obchodni spole¢nost, vztahy s médii



Abstract

Title: Public relations 1. FK Pfibram

Objectives: The objective is analysis and assessment tools and activities Public
Relations, which football club 1. FK Pribram uses, both in communication
with fans and interact with their partners. Based on the analysis tool will
suggest scheme so that communication by Public relations have been
effective and successful.

Methods: To acheave goals was chosen the case study method, which helped to get
detail information. Data collection was performed using the analysis of

texts, documents and informal interview.

Resulst: Results of the work are summarized in the practical part. Based on the
knowledge I have developed references and recommendations to improve

the quality of communication with fans and media representatives

Keywords: public relations, business company, media relations
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1 Uvod

V soucasné dobé patii public relations mezi jeden ze zakladnich nastroja
marketingové komunikace, ktera je v takto konkurenceschopném prostiedi nutnosti. Ve
uzce souvisi také s mnozstvim finan¢nich prostredki, kterymi klub disponuje. Vyse
finan¢nich prostfedk urcuje Groven sportovniho oddilu a také nepfeberné mnozstvi

moznosti propagace a ziskavani partneru.

Fotbalovy klub 1. FK Pfibram patii k nejvétSim sportovnim klubim v Ptibrami
a jejim okoli, jejiz A — tym hraje prvni ligu jiz od roku 1997. Nejlep$im umisténim
prvoligového klubu bylo ¢tvrté misto v Gambrinus lize v roce 2001. V leto$nim roce
(2015) se ptibramsky fotbalovy klub umistil na patém misté. Jednoznacné nejvétsim
uspéchem celého klubu je prvni misto v dorostenecké lize. Tento historicky tspéch se

tymu dorost U19 (under 19) povedl v letoSnim roce.

Diplomova prace je rozdélena na nékolik casti. Prace se nejprve vénuje
teoretickému ramci problematiky public relations. Problematiku public relations
sportovnich klubli najdeme vétSinou v zahrani¢ni literature. V dalSi ¢asti prace jsou
popsany metodologické postupy. Ty byly pouzity pro ziskdni informaci, které jsou
zaneseny V praktické ¢asti. Posledni ¢ast se tedy zamétuje na public relations konkrétniho
sportovniho klubu. V tomto ptipadé¢ 1. FK Pfibram, prvoligového fotbalového klubu. Jsou
zde prezentovany vysledky zjisténé pii analyze nastroju
a nasledné navrhy a doporuceni pro efektivnéjsi komunikaci jak s fanousky, tak se

zastupci médii a partnery.



2 Cile a ukoly

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza a zhodnoceni nastroja a aktivit public
relations, které fotbalovy klub 1. FK vytvaii a sméfuje na cilové skupiny fanouskl
a médii.

Jako dil¢i ukoly prace byly stanoveny:

e vymezeni zakladnich pojmu a zasazeni tématu do teoretického ramce,

e sbér informaci o 1. FK Piibram,

e sbér informaci o soucasnych PR aktivitach 1. FK Piibram,

e zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat,

e navrhy na zlepSeni komunikace smérem k fanousklim a zastupclim médii,

e navrh novych aktivit PR pro 1. FK Ptibram.



3 Public relations

3.1 Historie

Pojem public relations byl poprvé pouzit americkym prezidentem Thomasem
Jeffersonem v 18. stoleti. Na prelomu 19. a 20. stoleti doSel Ivy Lee k piesvédéeni, zZe
public relations (vefejné minéni) musi mit schopnost utvaret pozitivni nazory a vést

minéni vetejnosti pozitivnim smérem (Voracek, 2012).

V roce 1978 byla Institutem Public Relations (IPR) pfijatd tato definice: ,,PR
¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzijemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vetejnosti*

(Vércak, a dalsi, 2004 str. 14).

Termin public relations se v Cesko-Slovensku objevil po¢atkem devadesatych let
20. stoleti. Zadhadné oznafeni PR (public relations) pfedstavil vefejnosti aktivni

podnikatele v oblasti podpory prodeje — marketingu (Ftorek, 2012).

3.2 Public relations

Z celosvétové literatury se d4 dohledat mnoho riznych definic public relations.
Po jednoduchém ptekladu pojmu do ceského jazyka, jde o vztah s vefejnosti.
V rozsdhlejSim kontextu se jedna o sociadlné komunikaéni aktivitu. Termin public

relations je Siroce celosvétove vyuzivan (Svoboda, 2009).

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a duvery. Public

relations organizace se také uplatnuji jako ndstroj jejiho managementu.*

(Svoboda, 2009 str. 17).

., Public relations (PR): aktivni ovliviiovani minéni verejnosti nebo jiné konkrétni
cilové skupiny s cilem ziskani souhlasu mezi obcany. Souhlasem miize byt ndakup
inzerovaného zbozi, sluzeb, volba — hlas pro konkrétniho politického kandiddta nebo
politickou stranu v ritudlu demokratickych voleb-, stejné jako obcanska osobni pasivita
V pripadé statni represe viici konkrétnim disidentskym skupinam nebo predstaviteliim. *

(Ftorek, 2012 str. 18).

., Public relations je jedna z forem propagace firmy. Zamérem cinnosti na useku

vztahu k verejnosti je sestavit takové programy, které uvedou do souladu zdjmy verejnosti
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(zakaznikii, zaméstnancii, akcionari, investori, reprezentantii statnich instituci a
obyvatelstva) se zdjmy vedeni firmy. Jednou z forem je i sponzorska c¢innost. “ (Horakova,

1995 str. 355).

Podle De Pelsmacker, a dalsi (2007) je ,,PR komunikacni ndstroj pouzivany pro
podporu dobrého jména firmy jako celku. Jednd se o jakousi projekci osobnosti firmy,
o Fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat
a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeni, sympatie s druhotnymi

ctlovymi skupinami, které nazyvame verejnost.

Z vySe uvedenych definic public relations je prvni nejjednodussi
a nejsrozumitelnéjsi a je od autora Vaclava Svobody (2009). Definice jasné ik, na jaké
prostfedi je problematika public relations zamétena a jaké jsou zde vztahy mezi aktéry,

kteii zde ptisobi.

Realizace public relations se snazi pozitivné ovliviiovat spoleCensky zivot.
V prvni fadé tim, Ze organizace budou své z4jmy koordinovat se zajmy Siroké vetejnosti
a snazit se aby nedochazelo ke konfliktim tim, ze jim budou naslouchat a korigovat

postupy. U vefejnosti se proto public relations snazi o:

e postupnou komunikaci,
e pochopeni situace,
e porozuméni,
e dlvéru.
Tyto procesy jsou ve skute¢nosti velmi slozité a zpravidla nevedou piimo k cili.
Vétsinou je potieba proces rozdélit na jednotlivé kroky a postupné brat v tivahu nastalé
skutecnosti. Mezi nejlepsi postupy patii socialné psychologicky model plisobeni public

relations, ktery se nazyva PR pyramida.
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Obrazek ¢. 1 — Socialn¢ psychologicky model ptisobeni PR

Organizace Vefejnost

T Prizpizobeni se T
4 DUVERA
Pro potieby podniku
T Pro potieby vefejnosti T
3 POROZUMENI

Pomani - ndzor
! S !
2 POCHOPENI SITUACE

Ucta - zdjem - kritika
Publicita - informace - konumikace
T 1 HLEDANI MOZNOSTI KOMUNIKACE T

Zdroj: (Svoboda, 2009 str. 18)

e Prvni stupen (hleddni moznosti komunikace) — ziizovani komunikacnich
kanald, zprostiedkovani informaci. Prvotni vybér informaci mtize ovlivnit
dalsi postup.

e Druhy stupenn (pochopeni situace) — formulace argumentti, naslouchéani
protiargumentl, pochopeni situace druhé strany.

e Tteti stupen (porozuméni) — vyména informaci a stanovisek.

o Ctvrty stupeni (dGivéra) — vzajemna shoda, bezproblémova komunikace

mezi obéma stranami.

Po ukonceni ¢tvrtého stupné proces vztahil a spoluprace nekon¢i. Pii vzajemné
shodé obou stran a dobré komunikaci se muze ,,usnout na vaviinech. V dal§im kroku se
organizace zaméiuje na analyzu celého prabéhu, tedy vSech ¢ty etap.
(Svoboda, 2009)

Public relations obsahuje rtiznorodé ¢innosti. V. minulosti se o public relations
mluvilo pouze v souvislosti s tiskovym mluvéim, ktery mél pravé v popisu prace
komunikaci s vetejnosti, médii a reklamnimi partnery. Tiskovy mluv¢i je ale pouze maly

zlomek vSech funkci, které v sobé pojem public relations zahrnuje.
Mezi hlavni nastroje a zakladni aktivity public relations patii:
e identita organizace (corporate identity) — filozofie organizace, firemni

design, firemni komunikace, firemni kultura, produkt organizace,
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e media relations,
e tiskovy mluvéi a tiskové zpravy,
e udalosti (eventy) — vyro¢ni oslavy, podnikové plesy, tiskové konference,
dny pro média, predvadéci akce, sportovni turnaje,
e audiovizudlni a pisemné materidly — Casopisy, vyrocni zpravy, ¢lanky
v médiich,
e PR online — internetové stranky, podcasting, vodcasting, diskusni fora,
e adalsi. (Voracek, 2012)
Vycet vySe uvedenych nastrojii public relations se zda byt vycerpavajici a je
prakticky souhrnem jinych vy¢ti, jinych autora.
Public relations mizeme definovat nasledovné. ,,Sportovni public relations
zahrnuje vSechny procesy, skrze které sportovni organizace vytvdreji a rozvijeji

dlouhodobé vzajemné vyhodné vztahy s celou skalou verejnosti. “ (Hopwood, a dalsi, 2010

str. 178)
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4 Corporate identity (CI)

Zakladnim rysem corporate identity je vytvofit presvédcivou a jednoznacnou

prezentaci spole¢nosti. Jedna se tedy o hlavni prvek komunikace s Sirokou vefejnosti.

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni
technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem
vlastnosti a zpiisobii prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych

odlisuji. “ (Svoboda, 2009 str. 29)

., CI Ize pak definovat jako jednoznacnou identifikaci, jedinecnost, originalitu,
specificnost organizace vychazejici z jeji vlastni filozofie, strategie, popr. i historie, jez

vyjadruje jaka firma je ¢i jaka by chtéla byt. “ (Voracek, 2012 str. 11)

Druha definice obsahuje nastroje, které corporate identity musi obsahovat, coz je

vyhodné pro detailnéjsi rozpracovani dané problematiky.

4.1 Filozofie organizace

Mezi zakladni otazku patii, zda organizace né&jakou filozofii organizace ma.
V dnes$ni dob& vétSinou organizace vychazeji z celosvétového nebo tuzemského trhu
a marketingu a primarné se zamé&fuji na koneéného spotiebitele. Mezi hlavni tkoly

organizace se da zafadit spokojenost zakaznika.

Dle Voracka (2012) se firemni filozofie vétSinou vyjadiuje jako vize, poslani ¢i

krédo spolu se stanovenymi cili organizace.

4.2  Firemni design
ZjednoduSené se da fici, Ze firemni design je vizudlni zvyraznéni identity
organizace a z velké c¢asti se podili na celkové image organizace. Zakladnim prvkem

firemniho designu je logotyp, ktery se vyuziva ve vSech prezentacich organizace (odévy,

budovy, auta, tiskové materialy, prezentace, upominkové predméty a jiné).

,,Jde o soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale

predevsim vné firmy. ““ (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 40)
Firemni design se sklada z né€kolika komponent, které by mély byt zaneseny
Vv design manualu, ktery stanovuje pfesna pravidla pro uziti. Firemni design vytvari:
e znacka pro lepsi zviditelnéni produktu,
e logo organizace,
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e druhy pisma a barvy,

e sluzebni grafika — propagac¢ni materialy, tiskové zpravy a jiné,
e orientacni grafika — oznaceni budov, oznaceni aut,...

e o0dévy zaméstnancl organizace,

e darkové pfedméty atd. (Vysekalova, a dalsi, 2009)
Ve sportovnim prostiedi se vycet firemniho designu pfili§ neméni:

e nazev sportovni organizace,

e barvy tymu (klubu),

e logo,

e tiskoviny — vizitky, hlavickovy papir, vyroéni zpravy,...
e interiér — oznaceni budov, aut, stadiond,...
e o0dévy zaméstnanct,

e sportovni vybaveni — natadi, nacini,...

e technické vybaveni,

e webové stranky,

e vizualni prvky sportovnich eventd,

e vystavy a veletrhy,

e sponzoring. (Voracek, 2012)

421 Design manual

,Firma bez svébytného vizualniho stylu je jako jedinec bez osobnosti* (Horny,

2004 str. 12).

Graficky manual je zdkladnim kamenem firemni identity. Design manual
obsahuje podrobnou definici podoby loga (celého i jednotlivych casti, Cistou kresbu
v zdkladnim barevném provedeni, konstrukci loga, vyznaceni §ifky 1 vysky,...), vybér
fontd, specifikaci barevného schématu a zptisoby uziti barevnych variant loga. Mezi
dalsimi prvky design manualu je definice layoutli dokumentt, firemnich dokumenti

(hlavickové papiry, vizitky,...).

Vétsina firem ma své design manualy vefejné dostupné, aby se nestalo, Ze nékdo
jejich logo nebo znacku bude uzivat nespravnym zptisobem. Jedna se hlavné o pouziti pifi

sponzorovani napiiklad sportovnich tymi (umisténi loga na dresu, mantinelu a jiné).

15



4.2.2 Znacka (logo)
,,Logo predstavuje konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného subjektu,
ma urcitou signalni funkci a je dilezZitym prvkem pro vsechny komunikacni aktivity.
(Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 49)

vvvvvv

k uspésné prezentaci firmy, sportovniho tymu, jednotlivce (sportovce) atd. Dobie
zapamatovatelné a kvalitni logo by mélo spliovat urcita kritéria — originalitu,

jednoduchost a zapamatovatelnost.

., Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odlisuje produkt od

pribuzné skupiny jinych produktii a soucasné jej propaguje.*“ (Svoboda, 2009 str. 32)

Znacka se v organizaci prolind do celé firemni identity. Za zékladni

charakteristiku funkci znacky mizeme povazovat:

e identifikaci — rozpoznani produktu, strukturovani nabidky,
e garanci —jedna se o kvalitu, kterou zakaznik o¢ekava od znacky,
e personalizaci — zafazeni do uréit¢ho socialniho prostiedi, pfispiva

k integraci i diferenciaci. (Vysekalova, a dalsi, 2009)

Podle Kotlera (1991), kdyz ma organizace nebo vyrobek dobré jméno neboli
znacku ma to spotiebitelskou (zékaznickou) vysadu. Tato vysada se projevuje tim, Ze lidé
,, Tuto spotiebitelskou vysadu ma napriklad Mercedes, Maytag a IBM. Nema ji vSak
Chevy, General electric a Radio Shack. Firmy jako je Procter & Gambel, Caterpillar,
IBM a Sony, dosahly velmi piisobivé sily znacky. *“ (Kotler, 1991 str. 475)

Ve spojeni se znackou se mizeme setkat také s pojmem ,,0sobnost znacky*. Jedna
se ptedevsim o hodnotu znacky, kterd je dillezitd pro konecného spotiebitele, specifikuje
jeji charakter a personifikuje ji. Osobnost znacky vytvaii identitu znacky, ktera vymezuje
jeji podstatu. Mezi dalsi prvky patiti fyzické charakteristiky, symboly, kulturni hodnoty a

jiné. Systém identity znacky pfehledné ukazuje obrazek €. 2.
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Obrazek ¢. 2 — Systém identity znacky

Zdroj: (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 27)

Produkt
1 sortiment
2 vlastnosti vyrobku
3 kvalita / hodnota
4 vyuziti vyrobku
5 uzivatelé
6 zemé puvodu

Osoba

1 osobnost
(opravdova,
energicka, upfimna)
2 vztah znacka vs.
zakaznik ( pftitel,
radce)

Organizace

1 vlastnosti
organizace (inovace,
zajem o zékaznika,
davéryhodnost)

2 mistni / lokalni vs.
globalni

Symbol

1 vizualni provedeni
a metafory

2 tradice znacky

KdyZ vezmeme z vySe uvedeného obrazku znacku jako symbol, tak musime také

zminit, Ze tim znacka identifikuje a reprezentuje danou organizaci a ma také své

specifické prvky a to:

e nazev znacky (jméno) — zékladni prvek, ktery miize byt tvofen n€kolika

zpusoby (slova, pismena, Cislice, znaky,...). Ve sportovnim prostiedi jsou

jména znacek vétSinou tvoreny:

o

©)

o

©)

©)

nazvem generalniho partnera — VK Euro Sitex Ptibram,

¢innosti — Cesky olympijsky vybor,

lokalitou ptisobeni — 1. FK Ptibram, New York Rangers,

prvkem, ktery ma historickou nebo symbolickou hodnotu —

Bohemians Praha 1905,
jménem majitele — Olga Sipkova Health & Fitness

kombinaci vySe zminénych,

e logo — jedna se o prvni vizualni kontakt spotiebitele s organizaci. Kazda

firma ma nékolik variant (naptiklad samotné logo, logo doplnéné jménem

a jingé),
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predstavitel — symbol, ktery si spotiebitel okamzité ztotozni s danou
organizaci. Mlize se jednat o uspésSného sportovce, zvite, maskot atd.,
slogan — rym, slovni spojeni, heslo ¢i fraze,

popévek — vétSinou organizace do celosvétové znamé melodie
zakomponuji sva vlastni slova, kterd podtrhuji filozofii firmy (klubova
hymna),

obal — tento specificky prvek ma predevS§im funkci informacni ¢i
identifika¢ni, v dal$im ptipad¢ usnadiuje ochranu, dopravu a manipulaci.
Ve sportu se s timto prvkem setkdme u vyrobct sportovniho obleceni,

vystroje ¢i vyzbroje,....

Kazd4a znacka samoziejmé nemusi obsahovat veSkeré vySe zminéné prvky.

Zvlaste kdyz mluvime o sportovnich organizacich nebo sportovnich klubech. Znacka

sportovnich organizaci plni dal$i uzitecné funkce, které jsou typické praveé pro ni. Jedna

se o empatii fanouski s klubem ¢i tymem, loajalitu sportovnich fanousku, piijmy za

nakup merchandisingu (prodej pfedméti s logem tymu, akce nebo soutéze) a piijmy ze

vstupného. V neposledni fadé¢ se jednd o velmi silny emociondlni prozitek,

ktery sportovni klub umozni fanouskovy prozit (divactvi, zdbava, nové zazitky, a jin¢€).

(Voracek, 2012)

V roce 2014 byly podle ¢asopisu Forbes, ktery rozdélil sportovni znacky do

nekolika kategorii, nejhodnotnéjsi tyto znacky:

sportovni podniky (sports business) — Nike (hodnota firmy se v roce 2013
pohybovala okolo 19 miliard dolari),

sportovni udalost (sports events) — Super Bowl (v minulé sezén¢ Super
Bowl vydélal kolem 518 miliont dolari — hlavné z vysilacich prav,
vstupenek, licenci,...),

sportovni tym (sports team) — New York Yankees (jedna se o nejcennéjsi
tym ve sportu, jehoz cena se odhaduje na 521 milionu dolart),

sportovec (athlete) — LeBron James (v prubé&hu lofiského roku vydeélal cca

53 miliont dolart a jeho znacka je cenéna na 37 miliond dolartt).
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4.2.3 Rastr
Pti vnéjsi a vnitini komunikace firmy vyuzivaji graficky format — rastr. Pevné

stanovenymi pravidly se diferenciuje od konkurence.

Rastr designu stanovuje format uspofddani. Stanovuje rozmisténi osloveni,
fotografii, adres a proporce mezi znackami. Dale bere v tivahu velikost a druh tiskovin.
Rastr by mél pevné stanovit pravidla, podle nichz se fidi uspotadani textti do tiskovych

materialt. (Svoboda, 2009).

4.2.4 Font (pismo) a typografie
Nejstarsi zminky o pismu miiZzeme nalézt uz v 7. tisicileti pfed nasim letopoctem.
Tyto znaky je mozné podle védcl spojovat s nejstar§imi Cinskymi hieroglyfy. Mezi
nejstar§Si  druhy pisma patii hlavné ideogramy a piktogramy (jednd se

o graficky znak, ktery znazornuje urcity pojem).

D4 se tedy tici, Ze pismo slouzi jako zprostiedkovatel sd€leni, které chceme predat
dale. Pismo by z tohoto divodu mélo byt Citelné, prehledné a vyvazené. Kazdé organizace
by si mé¢la vybrat dany typ pisma a ten uvadét ve vSech dokumentech. Tento typ by méla

uzivat trvale pro vytvoreni jednotnosti v§ech vydavanych tiskovin. (Svoboda, 2009)

425 Barva
., Barvy piisobi na prijemce sdéleni intenzivnéji nez formy a tvary. Predstavuji
V komunikaci signaly, které slouzi k primdrni orientaci a opétovnému poznani sdéleni

jeho prijemcem. Firemni barva podtrhuje charakter podniku, jeho filozofii a druh
produktu. “ (Svoboda, 2009 str. 34)

Reklamni pracovnici, ale 1 psychologové védi, ze barvy maji znacny vliv na
lidskou naladu, psychiku i zdravi. Spravna kombinace barev mlZze velmi pomoci pfi

obchodnim jednéani. Barvy se mohou posuzovat z n¢kolika kritérii:

Mrve

plsobenim svétla a kontrastem ploch,
e psychologie —kazda barva je jedine¢nym nositelem urcitych sdéleni, jedna
se 0 urcitou symboliku barev, teplotu nebo kombinace barvy a tvaru,

e barevny kontrast.

Pii tvorbé firemniho loga by se barvdm méla vénovat velkd pozornost.

Je védecky podlozeno, Ze ptijemce nejprve praveé vnima barvy pred formou a tvarem loga.
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Podnikové barvy upeviiuji profil podniku. Odlisné barvy mohou vyvolavat rizné reakce

a asociace.
Priklad:

e modra — navozuje klid a harmonii, ale dokaze zvysit i koncentraci. Modra
barva také symbolizuje inteligenci, nesmrtelnost a hloubku. Mezi
fyziologické UCinky miizeme zatradit zklidnéni srde¢niho pulsu,
povzbuzeni k dusevni praci a zvySeni soustifedénosti.

e Cervena — je to barva ohné, lasky ale i1 zufivosti. Dodava cloveéku energii,
vitalitu, probouzi sexualitu a je optimisticka. Lidsky je nejvyraznéjsi a je
spojena s plnosti zivota. Fyziologicky ¢ervena zvysuje krevni tlak, krevni
ob¢h a podporuje vylu¢ovani adrenalinu.

o — tato barva symbolizuje nevinnost, Cistotu a citlivost. Bila vyjadiuje
také mir a je to barva nového zacatku.

e zelena — je predevS$im barvou ptirody. Symbolizuje tedy klid
a rovnovédhu. Je to barva, kterd dodavd sebevédomi, je ucinnd pfi
syndromu vyhoteni a mize tiSit migrény. Zelené barvé se prezdiva ,,barva
zdravi®“. Ma opacné ulinky nez barva Cervend — sniZuje krevni tlak,
uklidiiuje nervovy systém a odstraniuje pocit vyhofeni.

e Cerna —jedna se o nejtemnéjsi barvu. Vyjadiuje smutek, smrt a temnotu.

V riiznych zemich se vyklad cerné barvy lisi.

Dle mého postiehu, psychologie barev byva vyuzivana pii poskytovani sluzeb.
Naptiklad ve fitness centrech jsou stény vymalovany barvami, které energizuji
a povzbuzuji (Gervena), oproti tomu v kosmetickych nebo masérskych salonech byvaji

barvy tlumené;jsi, uklidiiujici a harmonizujici (zelend, bézova).

4.2.6 Design

,,Jde o soubor vizuadlnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale
predevsim vné firmy. Grafickda podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu by méla
byt zakotvena v design manuadlu, ktery presneé vymezuje jejich vyuzivani.*

(Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 40)

Celkovy dojem podniku vytvaii také prostory, ve kterych se firmy nachézi.
Prosttedi firmy piisobi na navstévniky i zaméstnance urcitym zptsobem, ktery se vytvari

pomoci pouzitych materialii (kov, dievo, sklo, beton,...).
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4.3 Firemni komunikace

V kazdém podniku by méla komunikace fungovat jednotn€. Stejnd komunikace
by méla byt jak uvnitf spole¢nosti (komunikace s nadfizenymi ¢i podiizenymi) tak vné
(komunikace s obchodnimi partnery, zakazniky, spotiebiteli, dodavateli ¢i odbérateli).
Ovliviiovani minéni Siroké vetejnosti byva velmi komplikované a vétSinou i s nejasnym
vysledkem. Komunika¢ni postoje z tohoto divodu musi byt pouzity dlouhodobé

a nemohou usilovat o kratkodoby efekt, ktery nikdy nebude znatelny.

Jednotna komunikace je velmi dilezitd pro strategicky cil, ktery si spole¢nost

vymezila a ke kterému smétuje (budovani pozitivniho postoje).

., Firemni komunikace predstavuje vsechny komunikacni prostredky, komplex
vS§ech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vnéjsim i vnitrnim

prostiedim. © (Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 63)

Pti oslovovani raznych cilovych skupin musi spole¢nosti pouzit odlisné zptisoby
komunikace. Kazdou vrstvu cilové skupiny poji s organizaci zcela jiny druh z4jmut. Mezi
nejvyznamnéjsi skupiny, se kterymi miize organizace komunikovat, jsou obchod,
kapitalovy trh, Siroka vetejnost, politika a sprava, tvlirci minéni, vnitini vefejnost a jiné.

(Svoboda, 2009)

Pti komunikaci s jakoukoliv cilovou skupinou mizeme pouzit rizné¢ druhy
komunikacnich strategii. Piehled Sesti druhG komunikacnich strategii muzete vidét

V nasledujici tabulce.

Tabulka €. 1 — druhti komunikac¢nich strategii
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Instituce komunikuje co nejméng. Spatné zpravy
Strategie zavienych dveti oznacuje za tajné. Ty se mohou dostat na
vefejnost jen zasluhou zvidavych médii.
Urcité informace se tu a tam zvefejni. Nékdy se

Strategie polo-otevienych o . o
giep Y snahou ovlivnit veiejné minéni. To vSak vyusti

dvefi A . .

V zamérnou manipulaci

Instituce poskytuje maximum publicity o svych
Strategie otevienych dverii aktivitich ve snaze ospravedlnit se v ocich

vefejnosti.

Instituce realizuje otevienou komunikacni
Ovliviujici strategie strategii s okolim, ale snazi se vefejné minéni vést

zadoucim smérem.

Instituce sleduje potieby a touhy svého okoli.
Podle nich ptizplisobuje svoji komunikaci s cilem
dosdhnout maximalniho efektu.

Instituce se strategicky orientuje na budouci
vyvojové trendy. Jeji komunikacni politika
vychazi z oekavaného vyvoje a ze snahy se mu
pfizpusobit.

Marketingova strategie public
relations

Anticipacni strategie

Zdroj: (Svoboda, 2009 str. 41)

4.4  Firemni kultura

., Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini Zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime také
o zvyklostech a ritudlech vyuzZivanych ve firmé i o hodnotach, které se projevuji

Vv obecnych vzorcich chovani a jednani vSech pracovniku.

(Vysekalova, a dalsi, 2009 str. 67)
Kultura firmy se sklada ze ¢ty zakladnich forem:

e kompetencni“ firemni kultura — vysokéd investi¢ni naro¢nost a mensi
jistota uspéchu,

e uderna”“ firemni kultura — vysoka rizikovost s rychlou zpétnou vazbou,

e hierarchicky uzavifena“ firemni kultura — nizka rizikovost a pomala
zpétna vazba,

e firemni kultura ,,aktivit — v poptedi je aktivita, zde se nachazeji nejlepsi

prodavaci a kultura se provadi ,,na misté prodeje®. (Svoboda, 2009)

, Firemni kulturu lze definovat jako hlubsi uroven zdkladnich predpokladu
a presvedceni, jez jsou sdileny zaméstnanci firmy, pusobi podvédomé a tvori zakladnu

pro reflexi firmy zevniti i zvnéjsku. “ (De Pelsmacker, a dalsi, 2007)
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Mezi zékladnimi prvky kultury, které se daji aplikovat na jakoukoliv firmu i ve

sportovnim prostredi jsou:

e symboly —slang, zkratky, hesla, styl oblékani,

e hrdinové — muze se jednat o smySlené¢ (imagindrni) bytosti, které
predstavuji model idealniho chovani,

e ritudly — nezbytné projevy ¢i €innosti, jedna se také o neformalni aktivity,

e hodnoty — jedna se o nejhlubsi uroven kultury, je to rozdéleni toho co je

dobré a co Spatné. (Voracek, 2012)

Sportovnich hrdini se da najit velké mnozstvi. V nékterych ptipadech se jedna o
celosvétové hrdiny. Hrdinou dale miizeme nazvat jedince, ktery nasazenim vlastniho
zivota vykonal néjaky vyznamny ¢in. Sportovni hrdinové se vétSinou generuji ve
sportech, které jsou rozsSifeny po celém svété. Mezi sportovni hrdiny patii urcité
sportovci, ktefi se v ramci svého sportu zachovali podle fair play. Mezi sportovni hrdiny
by se méli zaradit sportovci, ktefi pfedstavuji ve svém odvétvi skute¢nou Spicku a své
discipliné ,,vladnou*. Ur¢ité by se jednalo o tenistu Rogera Federera, basketbalistu

LeBrona Jamese, ale 1 ¢eského hokejistu Jaromira Jagra.

Mezi sportovci najdeme spoustu vyznavacu ritualti. Mezi nejvyrazné&jsi osobnost
co se tyka ritudll, patii bezesporu Spanélsky tenista Rafael Nadal, ktery je svymi ritudly
povéstny. Mnohdy tim ale zdrzuje hru, coz se jeho soupefim nezamlouva. Mezi
Nadalovy nejznamé;jsi ritualy napiiklad patfi: na tenisovy dvorec vchazi vzdy s jednou
raketou v ruce, v Satné si sam piipravuje na gripy (drzadlo rakety) bilé omotavky, na kurt
si vzdy nosi dvé tasky (ta v které nejsou umistény rakety, musi byt poloZena na ru¢niku
vedle lavi¢ky), na ob&erstveni musi mit ptipravené dvé lahve nejcastéji s vodou a jedna
musi byt vychlazené a druha pokojové teploty, lahve po napiti vraci stale na stejné misto
a nikdy se nenapije dvakrat ze stejné lahve a etikety na lahvich s vodou musi byt smérem
na ¢ast kurtu, odkud bude zrovna podavat, pii ndvratu z kurtu na lavicky prekracuje lajny
vzdy pravou nohou, nikdy se z lavicky nezvedne difive nez jeho protihra¢. (Ozanian,

2014)

vvvvvv

spole¢na kultura. Pti vybéru novych zaméstnancii, by se na firemni kulturu mel brat velky
zietel, jelikoz novi pracovnici by S ni méli byt podrobné¢ seznadmeni,

aby nevznikaly néjaké prekazky pro dalsi rozvoj organizace. (Voracek, 2012)
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Podle Vysekalové, a dalsi (2009) je velmi dulezité vypracovat, zavést a udrzet

dobrou firemni kulturu, nebot’ tim se zvysuje kvalita a kooperace vSech zaméstnanct.

Firemni kultura by méla mit 1 sva konkrétni pravidla. Nékteré prvky a nastroje

jsou formalni, jiné neformalni. Mezi dalsi patfi ovlivnitelné a neovlivnitelné a jiné. Mezi

vvvvvv

e smgérnice fizeni firmy,

e firemni fad,

e smérnice pro pracovni oblékani - mize se jednat o ochranné pomucky
nebo o formalni dresscode — pi. v pracovnich dnech zaméstnanci
administrativy chodi v tzv. byznys obleceni (muzi ve spolecenskych
kalhotach, kosili, kravaté a vétSinou i saku; Zeny se oblékaji do
kalhotového nebo klasického kostymu),

e zasedaci potadek pti poradach a jednanich,

¢ kodex jednani zaméstnance,

e pracovni doba a délka prestavek.
(Voracek, 2012)
4.5 Firemni produkt

Firemni produkt je posledni ze &tyf prostiedk corporate identity. Produkt
organizace se da povazovat za zakladni kamen samotné ¢innosti firmy. Produkt by mél
byt vytvoien tak, aby byl kvalitni, konkurenceschopny a musi uspokojit potieby cilovych

zakazniku a odbératelu.

., Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu
nabizi. Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, mista,

organizace a myslenky. “ (Kotler, a dalsi, 2007 str. 70)

,, Produktem se rozumi hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zdjmu urcité
skupiny osob c¢i organizaci. Produkt je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program

atd.,, (Horakova, 1995 str. 36)

Ve sportovni organizaci miizeme sportovni produkt definovat podle Céslavové

(2009 str. 116): ,, Za sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky
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nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii pohybujicich se v oblasti télesné

vychovy a sportu
Mezi piiklady sportovniho produktu miizeme zatadit:

e nakup sportovniho zbozi — ke kazdému sportu patii adekvatni vystroj
a vyzbroj. Naptiklad hra¢ tenisu musi mit ke hie tenisovou raketu, hrac
fotbalu musi mit kopacky a jiné. VSechny tyto pfedméty jsou sportovni
produkty,

e prodej sportovni reklamy — sportovni kluby, které nabizeji reklamu
k prodeji, ptipravuji nabidkovy list, ktery znazorniuje konkrétni nabidku
prezentace potencionalnimu zajemci (reklama na mantinelu, na dresu, na
vybaveni a zafizeni, ukazatelich, startovnich ¢islech, a jiné),

e (Clenstvi ve fitnesscentrech — zdjemci o cviceni si kupuji permanentku,

kterd mize byt rizné ¢asoveé nebo finanéné omezena.
5 Media (press) relations

,, Press relations jsou souborem opatieni PR, kterd maji za cil udrzovat optimalni
vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press
relations je dosazeni priznivé medialni publicity o subjektu PR. “ (Svoboda, 2009 str. 175)

Media relations tvofi jednu ze zakladnich c¢innosti public relations. Hlavnim
ukolem je vytvaret a posilovat pozitivni vztahy se v§emi zastupci médii. V ramci media
(press) relations by se méla dodrZzovat urcitd pravidla (novinafska etika). Sportovni
organizace vétSinou redaktorim poskytuji nékteré zdrojové materialy, které jsou nasledné
zpracovavany. Lidé stidle vyhledavaji nové informace, které uspokojuji praveé
prostiednictvim médii. Massmédia tim ziskavaji velmi silnou pozici — ovliviiuji vetejnost
prostiednictvim zvetejiiovanych informaci. Ne vzdy jsou vSak informace od massmédii

stejné jako informace poskytnuté ze strany organizace.

»Masovymi médii se rozumi komunikacni prostredky a instituce, které dokazi
velkokapacitne vyrabét sdéleni verejného charakteru a distribuovat je smérem
K rozptylenému,  rozmanitému  a  individualné  neurcenému  publiku.

(Urban, a dalsi, 2011 str. 48)
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M¢édia miizeme rozdélit podle odborné literatury na rizné typy. Mezi nejcastéjsi

rozdé€leni patfi:

e chladnd — zaméfena na pienaseni faktli a informaci,

e horkda — kombinace akustickych a vizualnich dat, velmi intenzivné ptisobi
na emoce a smysly, konzumenti jsou zaplaveni velkym mnoZstvim
informaci,

e Kklasicka — papir, kniha,...,

e clektronicka — internet, televize.

Média plni tadu funkci, jak pro jedince, skupiny ¢i spolecnost.
pfibéhu ¢i udalosti), tvarcéi (kreativni vytvareni ptibéhu), zdbavna (poskytnuti zadbavné
informace prosttednictvim fotografie, videa ¢i ¢lanku), vypravéjici (distribuce odbornych
nazort a komentari), ovliviigjici (informace, které vedou ke zméné¢ ¢i Gpraveé vetrejného
minéni), doruovaci (pfenos zprav ke kone¢nym odbérateliim), posilujici. (Pedersen, a

dalgi, 2007)

Muzeme fici, ze média maji nepieberné mnozstvi roli a funkci. Pro spravné
vyuzivani organizacemi se musi dodrzovat urcita pravidla. Mezi zakladni pravidla pro

spolupréci s médii patii:

e pravidlo pravdivosti — pifedavana informace musi optimalné odpovidat
skutec¢nosti,

e pravidlo transparentnosti — transparentnost predavané informace musi byt
zachovana jak v mysleni PR subjektu, tak v obsahu a formé komunikace.
Informace press relations musi byt sd€lena tak, aby byl PR objekt skute¢né
zasahnut. Sdéleni musi byt srozumitelné, piesné a jednoduché,

e pravidlo jednoty slova a ¢inu — toto pravidlo patfi mezi rozhodujici
pozadavky. Vypovédi subjektu musi byt ovéfitelné vetejnosti. Vznika zde

diivéra mezi subjektem a cilovou skupinou.  (Svoboda, 2009 str. 176)

Vyse uvedend pravidla Ize bez problému vyuzit i ve sportovnim prostiedi, které
se V této situaci nijak neli$i od ostatnich odvétvi. Pti snaze provadét public relations co

nejefektivnéji, musi se organizace zabyvat nasledujicimi prioritami:

e byt informovan — organizace musi neustale inovovat tiskovy utvar

a informovat ho o dilezitych informacich,
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e zprostfedkovat spravné partnery k osloveni — tiskové oddéleni musi mit
piehled, kdo co v organizaci d¢€la, a byt schopen delegovat dotazy médii
na kompetentni zameéstnance,

e byt rychly — vétSina Zurnalisti Zije pod neustalym casovym tlakem.
Z tohoto diivodu jsou odkazani na velmi rychlé odpovédi,

e byt neustdle ,,in“ — se specifickym tématem oslovovat novinafe, ktefi o
téchto tématech pisi a patraji po nich,

e prindset témata — poukazovat na zajimavosti firmy, diky kterym se odlisuje
od konkurence,

e selektovat — prace s veskerymi médii musi byt efektivni a musi urcit
priority. Nejvice ucelné je pfednostné informovat média, kterd v nasi

strategii hraji kli¢ovou roli. (Svoboda, 2009 str. 177)

Publicita organizace je vysledkem prace se vSemi médii. Ve finale by v médiich
mély byt publikovany clanky, které spolecnosti pfinesou co nejpiiznivéjsi ohlas
a reklamu. V odborné literatufe mizeme najit, Ze publicita je ,,pfchnana sebeprezentace,
predvadéni vlastni krasy pod svétly reflektort a tendence zkrasleni reality. V&rohodnost
mizeme respektovat jen do té miry, do které budou respektovany vyse uvedena pravidla

a priority.

Pti kontaktu s media (press) relations by si kazda firma méla stanovit filosofii
prace s médii. Novinafi pfedpokladaji, ze pracovnici PR oddé€leni jim budou poskytovat
pravdivé a poctivé informace. Daéle ocekavaji profesionalni databazi redakci,

kompetentnost, srozumitelnost, dobfe ptipravené naméty a vyvazeny ptisun informaci.

5.1 Tiskovy mluv¢éi
Hlavni osobou v oblasti media (press) relations je tiskovy mluvci.

Dle Pospisila (2011 str. 26) : ,,Je tiskovy mluvci osobu, prostiednictvim které

spolecnost provadi vétsi ¢ast komunikace s médii .
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., Tiskovy mluvci vede tiskové konference, pripravuje tiskové zprdvy, monitoruje
média, stara se o image své firmy a zaméstnanci. Dokaze adekvatné a operativné

reagovat na dotazy verejnosti a médii. “* (Ftorek, 2012 str. 104)

Veskeré zpravy o spolecnosti by méla vydavat pouze osoba, kterd je timto ukolem
povéerend, tedy tiskovy mluvci. Jedna se o specifickou praci, kterd vyzaduje urcité
vlastnosti, dovednosti, znalosti a schopnosti. Prace tiskového mluvciho by méla spliovat

nasledujici predpoklady:

e dovednosti — efektivni psani, piesvédciveé a pohotove hovorit,

e zékladni znalosti — znat podstatu prace organizace, mit celkovy piehled
o ¢innostech a znat medialni sféru,

e schopnosti — umét se rozhodovat, vytvaret davéru, pfijimat odpoveédnost
a, dokazat tesit problémy rychle a efektivné,

e dalsi vlastnosti — pfijemny vzhled a vystupovéani, odolnost, uméni

naslouchat, byt nestranny a mit dusevni stabilitu a jiné.
Mezi nejdilezitéjsi ¢innosti (pracovni naplil) mizeme zatadit:
e je v kontaktu s tiskovymi a elektronickymi médii,
e piSe a pfipravuje vystoupeni — pro sebe 1 pro piedstavitele organizace,
e organizuje tiskové akce a obvykle je take tidi,
e vystupuje pred médii a vetfejnosti,
e monitoruje publicitu organizace,

e spolupracuje s utvarem PR a koordinuje veskeré tiskové aktivity

organizace.

5.2 Prostredky a nastroje media relations

Pro spolupraci s médii se vyuzivaji rtizné prostfedky plsobeni. Jedna se

o n¢kolik zakladnich nastrojti a prostredk.
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Dle Svobody (2009) muzeme prostfedky a formy press relations rozdélit

nasledovné:
Prosttedky individualniho ptsobeni:

e navstévy redakci — dilezitd forma pifi vytvafeni pozitivnich vztahli na
rozvoj spoluprace. Jak realizovat redak¢éni navstévu — urCit termin
navstévy, pripravit témata navstévy, pocitat s Casovou tisni a predsudky
a poridit si néjaky zaznam z ndvstévy,

e blahopiani, dopisy, oznamenti,

e 0sobni zndmosti s novinafi — V public relations jsou dilezité osobni

kontakty.

Ve sportovnim prostiedi se pouziva nékolik specifickych néstroji a prostiedkd.

Jedna se o péci o zastupci médii, informacni materialy a tiskové akce.

5.2.1 Péce o zastupce médii

Press Box — komentatorské stanovisté

Press Box je vyhranény pracovni prostor pouze pro novinafe a komentatory.
Nachazi se zde 1 komentatorské stanovisté. Na vSech sportovnich utkénich by se mé¢l
vymezit ur¢ity prostor a mistnost pro zastupce médii. Misto by mélo byt situovano, tak
aby zastupci médii meli uceleny prehled o aktualnim déni. Mezi vybaveni a zatizeni Press
Boxu patfi: elektrickd energie, pfipojeni k internetu, televize (pfenasi aktualni déni ze

sportoviste), tiskarna s kopirkou, malé obCerstveni (voda, kéva a jiné) a dalsi hospitality.
Media room — tiskové stiedisko

Media room ma podobné zatizeni jako komentatorské stanovisté. Media room se
1i$i pouze v tom, Ze se jedna o takzvané zdzemi pro novindfe, ktefi se G€astni sportovni
akce. Mohou si zde ulozit své osobni véci, je zde pfipraven catering pro malé obcerstveni,
dale jsou tu k dispozici tiskové materialy (program, pravidla dané¢ho sportu, media guidy
ajiné).

Mixzéna, media area

Mixzona je vyhranény prostor kudy prochézeji sportovci ze sportovisté do Saten
a pohybuji se zde 1 zastupci médii. Zastupci médii zde maji moznost ud¢€lat se sportoveem
rozhovor. V tomto prostoru se nachazi tabule s vizualy jednotlivych sponzorta akce, tymu

¢i jednotlivého sportovcee.
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Akreditace

Pro zastupce médii by organizatofi sportovni akce méli mit pfipraveny volny
vstup na sportovni akci. M€l by mu byt umoznén vstup k samotnym aktivnim ucastnikiim
akce. Pristup by jim mél byt umoznén z divodu rozhovoru se sportovci

a trenéry. Patfi¢ny pfistup na sportovni akci potfebuji také kameramani a fotografové.

Pii zédosti o akreditace je tfeba vyplnit formuldf zadosti o akreditaci nebo

kontaktovat zodpovédnou osobu.

Na akreditaci jsou vétSinou uvedeny nasledujici tidaje: do jaké skupiny dany
¢lovek patii (média, organizaéni vybor, security a jiné), dale do jakych prostor ma jedinec

rowr

pristup, dilezita telefonni ¢isla, po jakou dobu akce akreditace plati.
Parkovani

Mize se zdat, ze zajisténi parkovani je zbytecnosti, tak opak je vsak pravdou.
Kazdy ucastnik predpoklada, ze az ke sportovisti dojede svym vozem, bude mit moznost
ho n€kde zaparkovat. Parkovacich mist, ale byva velky nedostatek. Z tohoto divodu se
urcitad ¢ast parkovisté uzavird a umoziuje se pristup pouze s ur¢itym povolenim. Zastupci
médii by méli mit moZnost se na toto parkovisté dostat a mit zajiSténo parkovaci misto.
Zastupci médii sebou vozi pottebné vybaveni k vykondvani své prace a pottebuji, aby jim

bylo vSe co nejvice usnadnéno. (Voracek, 2012)

5.2.2 Informa¢ni materialy
Tiskové zpravy

,Jsou zdkladnimi pisemnymi prostredky pro spolupraci s médii. Predstavuji

informace subjektu urcené ke zverejneéni. “* (Svoboda, 2009 str. 181)

Vsechna média jsou dennodenné zavalovana velkym mnozstvim tiskovych zprav,
ze vSech moZnych prostfedi — politika, zndmé osobnosti, a hlavné sport.
Aby tiskova zprava mohla byt ptes média publikovéana, musi spliiovat urcita kritéria, ktera

ve své knize popsali Stoldt, Dittmore a Branvold (2006):

e hodnota informaci,
e zpusob distribuce,
e format a zpracovani zpravy.
Kazda tiskova zprava musi byt zpracovana do urcitého formatu a musi obsahovat
dané nélezitosti:
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e nazev ,tiskova zprava“,

e firma,

e (islo tiskové zpravy — neni povinné, slouzi k osobnim preferencim firmy,

e datum,

e embargo — prosba o nezvefejiiovani, ne vzdy média toto prani splni,

e misto zvefejnéni zpravy,

® nazev zpravy,

e perex — jedna se o uvodni odstavec, ktery shrnuje tiskovou zpravu,

e samotny text zpravy,

e kontakt — vzdy uvést zodpovédnou osobu, kterd popiipadé doplni
informace,

o abstrakt,

e poznamka pro redaktory ¢i editory. (Svoboda, 2009 str. 183)

Audiovizualni materialy

vvvvvv

vvvvv

vvvvvv

Fotografie

Diky fotografiim ziskdme dany obraz uz ,navéky*. Jedna se tedy o uchovani
obrazu, ktery ,,71je* jeSt€¢ dlouho po skonceni akce. Fotografie je v dneSni dobé
nepostradatelnym materidlem pro spolupraci s médii. Audiovizualni materidly
i fotografie dopliuji tiskové informace, ale jsou dulezité i pro organizaci (prezentace

vysledki, nového produktu, vyznamné udalosti a jiné)

Podle toho, pro ktery druh médii ma byt fotografie pouzita, se voli urcity druh
techniky pfipravy fotografie. Jednotlivé redakce upfednostiiuji fotografie, které se
Vv jinych médiich nezvetejni. Fotografie, které jsou portrétové nebo reportazni se museji

doplnit popisky.

Pti potfizovani fotografie se pouzivaji nasledujici druhy zabéra:
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e ilustracni — tyto fotografie znazornuji produkty, lifestylové snimky lidi
a fotografické motivy. U ilustracnich fotografii se jedna hlavné
o estetickou funkci,

e reportazni a portrétové fotografie — tento druh zabérd se vyuziva pii
seznameni s ur¢itou nastalou situaci,

e staticka fotografie. (Svoboda, 2009)
Logo organizace

Kazda organizace by méla mit své logo. Logo by mélo byt jednoduché, dobie
zapamatovatelné, odliSovat organizaci od konkurence a hlavné byt origindlni.
Pro spravné vyuziti loga by organizace méla mit k dispozici spravny logotyp loga (rizné

barevné provedeni, ¢ernobilou variantu, logo véetné ofezi atd.)
Media Kit

Media Kit je balicek materidlli pro zastupce médii, ktery se vytvafi a distribuuje
pouze pii poradani n&jaké tiskové akce (tiskové konferenci nebo tiskovych brifincich).
Media Kit mize byt slozen z nasledujicich material — fotografie, audiovizualni material,

informace o zaméstnancich, statistické udaje, grafy, a jiné.

5.2.3 Tiskové akce

Interview

Interview miZeme zafadit mezi nejzdkladngjSi tiskové akce. Jednd se
o metodicky vedeny rozhovor s cilem ziskat potfebné informace na urcité téma. Interview
se od rozhovoru odliSuji tim, Ze novinaf je jednoznacné¢ v roli tazatele a celé interview
fidi. Interview mizeme rozdélit na to, kdy poskytujeme informace novinati ptimo, po

telefonu, pisemné¢ a jiné. (Svoboda, 2009)

Ve sportovnim prostiedi se s timto druhem tiskové akce setkdvame na kazdém
kroku. Pti kazdém zapase, turnaji ¢i zavodech jsou vedeny rozhovory se sportovci, které
jsou pfendseny bud’ piimym pienosem do televize, poustény ze zaznamu napiiklad ve
sportovnich novinéch, pfevedeny do tiskové podoby ¢i pustény v rozhlasovém vysilani.
Vzhledem k tomu, ze sportovci jsou tomuto ,,zpovidani® vystaveni, mé¢li by mit urcitou
tiroveni svého vystupovani. Zadouci tedy je aby se naudili spravné a spisovné mluvit, mit
piijemné vystupovani (tato ¢ast je velmi diilezita napiiklad po prohraném zapase udrzet

své emoce na uzd¢) a védeét jak komunikovat s médii. (Voracek, 2012)
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Tiskové konference

Tiskova konference se poradd, kdyz chceme médiim sdé€lit néjakou velmi

dalezitou zpravu. Na zacatku bychom si méli polozit otazku: je tato zprava opravdu

dilezita? Dle Svobody (2009) maji tiskové konference nasledujici pifednosti:

je zde vysokd pravdépodobnost, ze pritomni zastupci médii budou
o daném problému, kterého se tiskova konference tyka, informovat
Sirokou vetejnost,

zéasah vice novinafa se stejnym sdélenim najednou,

umoznéni vécné vysvétlit dany problém a okamzité reagovat na piipadné
pfipominky ¢i dotazy,

hodi se k prezentacim, na nichz je néco vidét ¢i slySet (veletrhy,
vystavy,...),

zprostiedkovani komplexniho obsahu prostifednictvim prezentace,

ptilezitost osobniho setkani s novinafi a ziskani novych kontakti.

Za nevyhody tiskovych konferenci Svoboda (2009) povazuje:

prostor pro negativni otazky novinafd,

neni zde zaruka, Ze pozvani novinafi skutecné dorazi,

finan¢n€ a organiza¢né velice naro¢né,

neposkytuji dostatek profesionalniho prostoru pro predstavenstvo

a management.

Kazdé tiskové konferenci predchézi urcita piiprava. Planovani tiskové konference

muzeme rozdélit do nasledujicich krok:

1
2
3
4
5
6

téma konference,

seznam novinaii, ktefi budou pozvani,

datum a misto konani,

zajistit ucast predstavitelli organizace,

rozeslat pozvanky novinaiim a vSem zastupcim medii,

pfipravit tiskové materidly a obsah media kiti, které budou rozdany
zastupcim médii,

piipravit scénai konference,

nechat vyrobit tiskové materialy.
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Pro vétsi troven tiskové konference by na ni mél byt pfitomny moderator. Ve
sportovnich klubech se vétSinou jedna o tiskového mluvciho, ktery by se mél fidit

nasledujicimi pravidly:

e pfivitat vSechny pfitomné ucastniky a pod€kovat jim za ucast na
konferenci,

e predstavit vSechny aktéry tiskové konference,

e seznamit ucastniky s tématy,

e oznamit novinky, nazory a okruhy hlavnich problémt,

e umoznit prostor pro dotazy,

e na konci vSem opét podékovat za ucast,

e umoznit osobni rozhovory,

¢ kontrolovat cely prub¢h tiskové konference.
(Bajcan, 2003)
Tiskové brifinky

»lento druh tiskové akce se lisi od tiskové konference tim, Ze jeho nosnym téematem
neni ani tak vyznamna udalost, ale obvykle pravidelné a strucné sdélovani faktografie

Z chodu urcité instituce. (Svoboda, 2009 str. 189)

Tiskové brifinky se také vyuZivaji pf1 sdéleni naléhavé nebo mimotradné udalosti.
Brifinky byvaji méné formdlni, jsou svolavany vétSinou v co nejkrat§i mozné dob¢ a
mohou se konat kdekoliv. U tohoto typu tiskové akce se nemusi novinaifim poskytovat

tiskova zprava nebo jiné prostiedky.
Dny pro média

,Dny pro média jsou poradany za ucelem maximalni osvéty o sportovni
organizaci a minimalizace dalsich pozadavkii a otdzek. “* (Voracek, 2012 str. 50)

Jeden z hlavnich cili dni pro média je poskytnout zastupcim médii informace
o hracich, realiza¢nich tymech ¢i tymu. Mizeme fici, Ze se jedna o tiskovou konferenci,
ktera je propracovana do detailti a panuje v ni velmi ptatelska atmosféra. (Hall, a dalsi,
2007)

Na tyto dny se zvou novinafi, kteti maji o danou oblast zdjem. Zastupci médii maji

unikatni moznost stravit jeden den se zastupci organizace. Zakladnim cilem téchto dnt je
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poskytnout médiim co nejblizsi pfistup ke ¢leniim organizace. Nejvhodnéjsi je dny pro

média poradat pfed vyznamnou udalosti ¢i pred zac¢atkem sezony.

Nazornym piikladem muze byt naptiklad finale Super Bowlu. Narodni fotbalova
liga umoznila omezenému poctu divaku zucastnit se 27. ledna 2015 dnti pro média pred
samotnym findle. Behem dnd pro média méli fanousci moznost sedét na tribuné v aréné
University ve Phoenixu a sledovat tisice médii z celého svéta pii rozhovorech s Gcastniky
Super Bowlu. Fanousci navic obdrzeli darek ve formé darkové tasky, ktera obsahovala
radio naladéné na specialni kanal, a tak mohli poslouchat jednotlivé rozhovory z audio

mikrofonu.
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6 Online public relations

V 90. letech se ,klasicka® média rozrostla o takzvana ,,nova“ média, mezi které
patii hlavné internet a jeho rizné aplikace. Internet dokaze kombinovat vlastnosti, které
se diive zdaly neslucitelné a nemozné. Patii mezi né¢ napiiklad okamzité masové
elektronické nasazeni, levny piistup k vysilani, globalni dosah a vysoka hustota lokalnich

ptijemct. (Svoboda, 2009)

3

. Internet je sit’ pocitacii propojenych mnoha datovymi spoji po celém svete. "

(Roubal, 2005 str. 68)

., Internet je fenomén. Zadna jind sit’ na svété nikdy v minulosti nedosdhla takové
expanze a vyznamu, jaké dnes zaziva internet. Kazdym dnem pracuji s internetem novi

uzivatelé a kazdym rokem se jejich pocet zvysuje. “ (Navratil, a dal$i, 2013 str. 162)

Vyuziti internetu mad nckolik kladd. Mezi nejvyznamnéj$i patfi neomezeny
prostor, aktualnost, interaktivita, flexibilita atd. Jako kazdé téma i internet ma slabé
stranky. Nejvétsi je, Ze na internetu muze publikovat kazdy, kdo mé k dispozici pfipojeni

na internet (Novotna, a dalsi, 2006).

Na nésledujicim grafu muzete vidét, jak se pocet uZivatell internetu na
100 obyvatel rozvijel od roku 2001 aZ do roku 2015. V nasledujicich letech miZeme ¢ekat
dalsi rast. Graf je rozdélen do tii kiivek. Modra kiivka predstavuje rozvinuté zemé (USA,
Kanada, staty Evropské unie, Asij§ti tygii — Japonsko, Jizni Korea, Tchaj-wan, Cina,
Australie a Novy Zéland,...), rozvijejici se staty (zelena kiivka) a celosveétovy pramer

(Cervena kiivka).
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Graf ¢. 1 — Pocet uzivatell internetu na 100 obyvatel v letech 2001 - 2015

Internet users per 100 inhabitants, 2001-2015*
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* Estimate.
The developed/developing country classifications are based on the UN M49, see:
http://www.itu.int/ITU-D/ict/definitions/regions/index.html

Z vyse uvedeného grafu miizeme pozorovat, ze pocet uzivatell internetu kazdym
dnem roste. Rozsifuje se 1 vékova hranice lidi, ktefi internet uzivaji. V dnesni dobé uz se
na internet dokazou pfipojit i malé déti a svét technologii se nevyhyba ani nejstar§im

obcéantm.

Dnes neni internet pouze vyhledavani informaci, ale jsou zde 1 pokro¢ilé webové
sluzby, které se vyuzivaji prakticky denné. Tyto sluzby se globaln¢ oznacuji jako Web
2.0 a patfi sem napiiklad socialni sité, blogy, wiki, programy na sdileni (Google,
Facebook, MySpace, YouTube a jin¢). Zakladnim principem Webu 2.0 je zapojeni

amatérskych uzivateli na tvorby webového obsahu.

Tyto webové sluzby umoznuji sportovnim organizacim stdle komunikovat
s kymkoliv a kdykoliv. VSechny informace jsou efektivnéjsi, dostupné;si a snadné;si.

Mezi nejpouzivanéj$i nastroje, které organizace pouZivaji na internetu, patii
webové stranky, internetova televize, videa, podcasting, vodcasting, socialni sité, blogy,

emaily, diskuze, wiki, aplikace do chytrych telefont a tableti a specidlni hry.
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6.1 Oficialni webové stranky

Webové stranky patii mezi zakladni komunika¢ni formu PR online. Stranky jsou
neodlucitelnou soucasti stylu celé firmy nebo sportovni organizace. Webové stranky by

mély byt pfehledné a poutavé.

U sportovnich organizaci by na nich uzivatel m¢l naptiklad najit zakladni
informace (sidlo, kontakt,...), historii klubu, vedeni klubu, uspéchy, fotogalerii, tiskové

zpravy, diskuzni forum, sponzory a jiné.
6.2 Internetové televize
Internetova televize je vétSinou umisténa na oficidlnich webovych strankéch.

Jedna se naptiklad o pfimé pienosy utkani ¢i turnaji, unikatni rozhovory s hraci atd. Tento

typ PR online je dostupnéjsi spiSe v zahranici, kde byva vétSinou i placeny.
6.3 Sdileni videa

Sdileni videa je v dnesni dobé velmi rozvinuté. Sportovni organizace sdileji videa
riznych typt — profily hracu, sestiihy ze zépast, zdbavnéa videa hracd, pozvanky na
nadchdzejici sportovni akce a jiné. Videa jsou umisténa piimo na socidlnich sitich nebo
maji sportovni organizace zaloZené profily na serverech urcenych ke sdileni videa —

YouTube, Stream a jiné.

6.4 Podcasting

,Podcasting je medidalni databdze produkovana pro web, ktera se pres néj

pravidelné publikuje a nabizi jako predplacena sluzba.* (Svoboda, 2009 str. 170)

Uzivatel podcastingu sam rozhoduje, ktery ptispévek si stahne a poslechne. Tyto

materialy byvaji zpoplatnény, ale n€které jsou 1 zdarma.
6.5 Vodcasting

Vodcasting je obdobou podcastingu. Jedna se 0 umoznéni stahovani videosouborti
do naSeho zatizeni (mobilni telefon, tablet, notebook ¢i jiny multimedialni ptehravac).
Do multimedialniho zafizeni se videa vétSinou stahuji pies specialni program, ktery

mame v zafizeni nainstalovany.
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6.6 Socialni sité

Socialni sité jsou nejvice se rozvijejicim se trendem dnesni doby. Socidlni sité
maji velky potencial pro public relations. Umoziiuji pfistup ke specidlnim segmentiim
populace na celém svété. Mezi nejznaméjsi socidlni sité patii Facebook, Twitter,

MySpace a jiné.

Ptes socialni sit€¢ se da rychle komunikovat s fanousky, podavat jim aktudlni

informace, sdilet s nimi fotografie ¢i videa.

6.7 E-mail
E-mail patii k nejrozsifenéj$im a nejpouzivanéj$im internetovym ndstrojim. Pies
e-mail se da zasahnout velkd masa lidi najednou. Prostfednictvim e-mailu mohou

organizace rozesilat své newslettery, novinky, akce a jiné. Text mize byt opét doplnén

fotografiemi, odkazy na ¢lanky ¢i videa.

6.8 Blogy

Blog je internetovy online denik, na némz se v pravidelnych intervalech objevuji
¢lanky na rliznd témata a diskuze k nim (blogger.com, blogujeme.cz, blogspot.com atd...)
V dne$ni dobé€ je tento typ komunikace velmi rozvinuty. Blogy se zamétuji na rizna

témata, jako jsou naptiklad krésa, jidlo, fitness, cestovani, ze Zivota, sport a jiné.

Ve sportovni organizaci mize byt blog soucasti oficialnich webovych stranek, na

které mize ,,blogger (Clovek, ktery pise €lanky na blog) psat ¢lanky ,,ze zivota* klubu.
6.9 Diskuzni fora

Diskuzni férum je stranka, na které uzivatelé mohou vyjadfovat své nazory, klast
otazky nebo na né odpovidat. Diskuzni féora mohou byt soucésti oficidlnich webovych
stranek a diskuze se mohou rozdélovat na urcitd témata — posledni utkani, ptestup urcitého

hrace, finance, marketing a jiné.

Neékteré diskuze mohou byt takzvané ,,moderované”. To znamend, ze kazdy
ucastnik diskuze musi byt registrovany na dané strance. Dale je zde spravce, ktery dohlizi
na celou diskuzi a mize kohokoliv z diskuze vyloucit, napiiklad za nevhodné chovani,

vulgéarni vyjadfovani a jiné.

6.10 Wiki
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Mezi nejzndméjsi nastroj Wiki patii celosvétova encyklopedie Wikipedia, coz je
oteviend encyklopedie, na kterou mtize kdokoliv pfidavat nebo upravovat ¢lanky na rizna

témata.

6.11 Mobilni sluzby

Dnes téméft kazdy vlastni néjaky ,,chytry* pfistroj, na kterém je neustale pfipojen
K internetu. Jedna se vétSinou o chytré mobilni telefony. Tim padem se vytvareji specialni
aplikace, které¢ se daji v mobilnim telefonu bez problémii spustit.

Sportovni organizace toto vyuzivaji pro pfenos live vysledkl rGznych sportd,

zaznamenavani trasy a jiné.
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7 Corporate publishing

Corporate publishing do znaéné miry pfinesl zefektivnéni marketingové
komunikace se zékazniky jak soucasnymi, tak potenciondlnimi. Corporate publishing
zahrnuje média, kterd jsou v organizaci zpracovavana pro jeji potiebu. Materidly
vyddvané v ramci corporate publishing umoziuji 1épe informovat zékazniky

o produktech, novinkach, filozofii organizace a mohou zvysit firemni image.

Corporate publishing miize mit komunika¢ni i marketingové (stimulovat
zakaznika k nakupu, vytvofit sympatie k produktu,...) cile. Corporate publishing zahrnuje
1 média mezi kterd patii Casopisy, newslettery, vyrocni zpravy, programy, media guidy,

plakaty, brozury, corporate booky a jiné.

Dle Forum Corporate Publishing by se pfi vytvareni corporate publishing mélo

dodrzovat 6 principu:

1 obsah — inovativni a kreativni obsah déla mnoho, ¢tenafi na poutavy
a zajimavy obsah reaguji pfiznivéji a 1épe mu rozumi,

2 kontinuita — kontakt se zakazniky nebo partnery by se mél konat
Vv pravidelnych intervalech,

3 pfidana hodnota,

4 individualnost — kazda organizace se zaméfuje na jiny segment cilové
skupiny a vyvolava u svych zakaznikil urCitou personifikaci pozornost
(napt. oslovenim piijemce Casopisii nebo jiného materidlu, ru¢né psany
vzkaz a jiné.)

5 mMmezinarodnost — corporate publishing u spolecnosti, které maji,
I partnery v zahrani¢i Casto piekrauje mezinarodni hranice. Nekteré
materidly by mély tedy vychdzet 1 v jazyce naSeho obchodni partnera ¢i
cilové skupiny,

6 medidlni zasitovani — corporate publishing organizace by mél byt
vzajemné propojeny s medidlnim prostfedim.

(Svoboda, 2009)
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7.1 Media guide

Media guide je informacni materidl, ktery je primarné vydavany pro zastupce

médii. Zpravidla obsahuje zakladni informace o organizaci, aktuality a novinky.

Ve sportovni organizaci se media guide vydava vétsinou pied velkou sportovni

akci, dilezitym zapasem ¢i na zacatku a na konci sportovni sezony.
Dle Stoldt, a dalsi (2006) by media guide sportovni oragnizace mél obsahovat:

e obecné informace
o obsah,
o informace pro zastupce médii,
o profil organizace a jeji vedeni,
o seznam zaméstnancu,
o informace o naborech,...
e informace o akci ¢i tymu
o soupisky s profily hracu, trenért a realiza¢niho tymu,
o informace o nadchazejicich soupefich,
o zékladni informace o sportovnim zafizeni, v kterém se sportovni

akce bude konat,

zhodnoceni minulé sezony
o vysledky jednotlivych zépast — Gispéchy a netspéchy,
o statistiky — hracd, tymd, zapasi a jiné,
o zajimavé udalosti, které se béhem sezony udaly,

o konec¢né vysledky uplynulé sezony,

historie sportovni organizace
o vyznamné sportovni Uspéchy,
o rekordy — tymu, hrac¢u, divaku,...

e informace o zastfeSujicich organizacich.
Ptiklad:

National Football League (NFL - nejvyssi profesionalni liga amerického fotbalu)
na svych oficidlnich webovych strankdch ma umistény media guids vSech tymi, které se
ucastni celé soutéze. NFL se sklada z tficeti dvou tymt a kazdy tym ma svlij media guide.
Napftiklad media guide tymu Philadelphia eagles je napsan na témét 290 strankach.

V tvodu se dozvime zdkladni informace o klubu, jako jsou nazev tymu, na kterém
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stadionu hraji, odkaz na oficidlni webové stranky, jaké jsou tymové barvy a kde se daji
koupit vstupenky na jejich zépasy. V dalsi ¢asti se media guide vénuje tréninkovému
kempu (kdy se konaji tréninky, ktery trenér dany trénink vede a jiné). Dale jsou zde
podrobné predstaveni cClenové vedeni Philadelphia Eagles jako pfedseda, president,
generalni manager a hlavni trenér. Poté uz nasleduje predstaveni jednotlivych hraca — rok
narozeni, bydlisté, statistiky, osobni pfibéh a zajimavosti ze Zivota. V tGplném zavéru

muzeme nalézt tymové statistky jiz od roku 1933 az do soucasnosti.

(National Football League)

7.2 Newslettery

Newsletter patii do nepravidelné vydavanych tiskovin. Obsah by mél byt hlavné
informativni a mit zpravodajsky raz. Nékteré organizace newsletter vydavaji také

elektronicky na svych oficialnich webovych strankéch.

7.3 Programy

Programy se nejvice vyuzivaji pfi konani sportovni nebo spole¢enské udalosti.
Programy jsou vétSinou distribuovany zdarma nebo existuje moznost si program koupit
spole¢né se vstupenkou na danou udélost. Obsahem programil byvé piehled zékladnich

informaci o akci, co navstévniky na akci ¢eka a néjaké historické milniky.

Program je zacilen primarné€ na navstévniky, ktefi na akci dorazi. Zpravidla zde

byva i prostor pro prezentaci partnerti akce nebo organizace, ktera akci porada.
7.4 Casopisy

., Casopisy pro zaméstnance jsou ndstrojem, ktery umoZiuje firmam
a organizacim utvdret firemni identitu, posilovat loajalitu zaméstnanci k organizaci,

zvySovat rentabilitu a snizovat fluktuaci. *“ (Svoboda, 2009 str. 156)

Casopisy jsou zpravidla vydavany periodicky a ve firmé je vzdy nékdo
zodpovédny za obsah, ktery je publikovany. VétSinou se v organizaci vytvori redakce,

ktera by méla byt sloZena z lidi z riiznych oddéleni.

7.5 Plakaty

Plakaty primarné patii do reklamni c¢innosti jako tiSt€ny prostiedek v ramci
marketingu. Plakat slouzi jako informacni nastroj pro cilovou skupinu. Obsahem plakatu

je vétSinou jaka akce se kona (sportovni, kulturni, charitativni,...), termin akce
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a misto akce. Déale zde mohou byt vyobrazeni partneti dané¢ akce nebo potadatelé

a struén¢ napsany program.

Ve sportovnim prostiedi mohou byt plakaty vyuzity na autogramiady sportovci,

které se mohou konat pted nebo po akci.

7.6 Letaky, brozury

., Letak je mimoradné frekventovany operativni jednolisty propagacni prostredek
informativniho, resp. nabidkového charakteru mensiho formatu (napr. A5). ““ (JuraSkova,

a dalsi, 2012 str. 111)

Brozura je jednoduse zpracovana tiskovina, kterd je mensiho rozsahu. Piikladem

brozury muze byt navod K pouziti nového vyrobku, katalog novych vyrobki a jiné.

Na téchto propaga¢nich materidlech mohou byt také vyobrazeni partneti
organizace ¢i udalosti, na kterou byly letdky a brozury vytvoteny. Nejvice se letdky

a brozury vyuzivaji jako podpirny prvek néjaké rozsahlé kampang.
7.7 Kapesni kalendare

Kapesni kalendate slouzi jako piehled vSech konanych akei, které organizace za
cely rok planuje uspofadat. Ve sportovni organizaci se mize jednat o jednotlivé zapasy,
dalezité turnaje, exhibice, zakonceni sezony ¢i néjakou spolecenskou udalost sportovniho
klubu. Kapesni kalendafe jsou vétSinou ve tvaru malé karticky, ktera lze schovat

napiiklad do penézenky. TudiZ mé zdkaznik stale prehled o danych akcich.

7.8 Podpisové karty

Popisové karty jsou karti¢ky, na kterych jsou vyobrazeni jednotlivi sportovci nebo
cely a slouzi jako suvenyr pro fanousky. Podpisové karty mohou byt volné dostupné nebo
je mé kazdy hrac u sebe. Podpisové karty se nejvice vyuzivaji pii autogramiadach, kde je

pfimy kontakt s cilovou skupinou.

7.9 Corporate booky

Corporate book je reprezentativni publikace, kterd se vydava u prilezitosti
vyznamnych jubilei. Céast textu je zaméfena na uréité ¢asové obdobi. P¥i tvorbé corporate

booku se vétSinou uvadeji vSechny informace pravdivé (ptiznivé i neptiznive).
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7.10 Vyrocni zpravy

., Vyrocni zpravy patii k neperiodickym tiskovym prostredkiim s velkou schopnosti
prezentovat organizaci z hlediska jejich zdsadnich vysledkii. Vyrocni zprava je oficidalni
dokument, ktery podle § 39 obchodniho zakoniku musi povinné vydavat akciové

spolecnosti a obchodni spolecnosti, které vytvareji zdkladni jmeni. “ (Svoboda, 2009 str.
157)

Kazda vyro¢ni zprava by méla byt sestavena podle urcitych pravidel a méla by

mit standardni formu. Vyrocni zprava by méla minimaln¢ obsahovat:

e zakladni ekonomické ukazatele,

e zakladni profil spolecnosti,

e Uvodni slovo,

e zpravu vedeni spole¢nosti — vyznamné udalosti uplynulého rou, produkty,
investice, lidské zdroje, spolecenské aktivity a jiné,

e strategické zdméry spolecnosti do dalSich let

e zpravu dozorci rady a auditora,

e financ¢ni ¢ast — rozvaha, vykaz zisku a ztrat a jiné

e organizacni schéma spolec¢nosti,...

Tabulka ¢. 2 — Harmonogram vyro¢ni zpravy

Termin dokonceni

Cinnost ¢innosti ve dnech

Zaslani pokynu k dodani podkladii pro text zpravy od

kompetentnich ttvart 5. ledna
Dodéni podkladii k textovému zpracovani od

kompetentnich Gtvart 15. ledna
Ptredani podkladt ke zpracovani textl 16. ledna
Zadani poptavky ke zpracovani nédvrhu grafiky (dodat

corporate design podniku) 16. ledna
Zadani poptavky na tisk a vytiSténi zpravy 16. ledna
Dodani zpracovanych textu zpravy 15. tmora
Dodéni zpracovanych navrhii grafiky 15. tmora
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Korektura zpracovanych textii na kompetentnich

Gitvarech (vécna spravnost) 20. nora
Korektura vSech textil z hlediska cili PR podniku 25. inora
Zadani prekladu textl 27. tinora
Odsouhlaseni navrhii grafiky 5. biezna

Dodani prekladi texta 7. biezna

Dodéni nabidky tiskéren pro tisk a vytisténi zprav 7. biezna

Predani grafiky a texti podkladu k tisku 15. biezna
Korektury natisku vyrocni zpravy 1. dubna

Vytisténi celého nakladu vyrocni zpravy 15. dubna
Distribuce vyro¢ni zpravy na valné hromad¢ a

2. kvétna

nasledujici mailing
Zdroj: (Svoboda, 2009 str. 161)

Ve vyse uvedené tabulce muzete vidét doporuceni, jak by meél vypadat
harmonogram vytvareni vyroéni zpravy. Samoziejmé se jednd pouze o doporuceni a ne
kazda organizace se témito ¢innostmi fidi. Tyto kroky se zpravidla dodrzuji pii vytvareni
prvni vyro¢ni zpravy. V nasledujicich letech se format i1 grafika nechéavaji stejny a méni

se pouze Cisla a obsah.
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8 PR eventy

., Zazitkovy marketing (event. marketing) je urcitym typem PR aktivit a byva
integrovan do PR kampané. Pod pojmem event. marketing rozumime zinscenovani zdzitki
stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace.* (Jakubikova,

2012 str. 272)

Pojem event je anglické slovo, které mizeme pielozit jako udalost, zazitek nebo
predstaveni. Dle Juraskové, a dalsich (2012 str.66) je event organizovana udalost,
obvykle spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zabavného charakteru, jejimz
ukolem je osloveni rtiznych specifickych cilovych skupin. Event mize mit rizné druhy.
Naptiklad event firemni (cilovou skupinou jsou zaméstnanci, dodavatelé a jiné), event
charitativni, event informativni (dtlezité informace, které se chtéji cilovym skupinam
sdélit jsou soucasti zdbavného programu), event kombinovany, event launchovy (tento
druh udélosti se vyuziva pii zavedeni nového vyrobku na trh a vétSinou je spojeny

s vyznamnou spolecenskou akci) atd..
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9 Metodologie

9.1 Projekt vyzkumu

V prvni fdzi vyzkumu byly urCeny problémy, které ma 1. FK Pfibram
s komunikaci smér k fanouSktim, partnerim i zastupciim médii. Problém byl urcen po
neformalnim rozhovoru s marketingovym feditelem 1. FK Pfibram a po studiu prament.
Analyza soucasného stavu public relations ve sportovnim klubu 1. FK Pfibram probihaly

na zaklad¢ analyzy textti a dokumentd.

Rozhovor s vedenim fotbalového klubu 1. FK Ptibram byl neformalni. Pfedem
byly stanoveny okruhy otazek. Neformalni a piatelska atmosféra, ktera cely rozhovor
provéazela, mi umoznila ziskat velké mnozstvi informaci. Ziskané informace jsou
prezentovany v praktické casti. Ke kazdému néstroji public relations je podrobné napsano
jak ho sportovni klub 1. FK Pfibram vyuziva a ihned nasleduje diskuse. Jako posledni
krok celého vyzkumného projektu jsou névrhy na zlepSen v oblasti nastrojii public

relations.

9.2 ReSeni

Nastroje public relations prvoligového fotbalového klubu 1. FK Piibram byly
analyzovany pomoci kvalitativniho vyzkumu. Jako konkrétni metoda byla pouZita
pfipadova studie, ktera slouzi k ziskani detailnich informaci jednoho ¢i malého poctu
pripadd. Ptipadové studie jsou charakteristické kombinaci riznych technik. Preferovany

jsou analyza dokumentil, pozorovani, interview a jiné.

Kvalitativni vyzkum se oproti kvantitativnimu vyzkumu zabyva ziskdvanim dat o
Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo nebo probihéd praveé nyni. Tento druh vyzkumu
zkouma piiginy, pro¢ néco probéhlo. Ugelem je zjistit uréité minéni ¢ motivy vedouci
k urcitému chovani a vyuzivame k tomu nejcastéji rozhovory, pfipadové studie a

pracujeme s mensim vzorkem. (Kozel, a dalsi, 2011)

., Kvalitativni vyzkum je mozno pouzit v téch pripadech, kdy nejde o stanoveni
kvantitativnich prognoz, ale o hloubkovy rozbor nékterych dilcich jevii, jak jednotlivci
a skupiny nahlizeji, chapou a interpretuji svet a jake jsou jejich psychologické kvality. *
(Johnova, 2008 str. 109)
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., Pripadova studie je intenzivni studium jednoho pripadu — tedy jedné situace,
Jjednoho cloveka, jednoho problému. Pripadova studie je metoda skrze kvalitativni, nebot
dokaze dokonale splnit zakladni cile kvalitativniho vyzkumu — zkouma soucasné fenomeény
do jejich hloubky v jejich skutecném kontextu, zvlasté v pripadé, kdy nejsou hranice mezi

fenoménem a jeho kontextem zcela jasné. * (Yin, 2009 str. 18)

Na nize uvedeném obrazku ¢. 3 mizeme vidét, jak se pripadova studie tvofi.
Proces je tvoien nasledujicimi kroky — plan, design projektu, ptiprava, sbér dat, analyza
a sdileni dat, které byly ziskdny. Vyzkum u ptipadové studie zacina identifikaci
vyzkumnych otazek a z nich plynouciho rozhodnuti. Dalsi krok je o rozhodnuti zda
vyzkumna jednotka zahrnuje vSe, co zahrnovat ma, a zaroven se rozhodujeme o podobé

vzorku a charakteru sbiranych dat. V této studii se jedna vzdy o zdmérny vybér.

Obrazek ¢. 3 — jak se déla piipadova studie.

Doing Case Study Research:
A linear but iterative process

Prepare

Zdroj: (Yin, 2009 str. 1)

V prvnim kroku bylo dulezité se rozhodnout, jaky design bude mit zpracovavany
vyzkum v rédmci piipadové studie. Problémd bylo identifikovanych nékolik —
nedostate¢nd navstévnost domacich utkani fotbalového klubu a celkové maly zdjem
o akce poradané 1. FK Ptibram. Na zdklad¢ téchto problémil byla vybrana ptipadova
studie jako nejlepSi moznost vyzkumu. Dal$im krokem byl sbér dat, ktery byl realizovan
studiem odborné literatury (zahrani¢ni i ceské), ktera se predevsim tykala public relations.
Dals§im krokem bylo bliz§i poznani fungovani fotbalového klubu 1. FK Piibram a

rozhovor S marketingovym manazerem a majitelem klubu.
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Diky neformalnimu rozhovoru byly ziskany zajimavé informace o fungovani klubu, jeho
aktivitach a planech do budoucna, které velmi pomohly pfi zpracovani praktické Casti
diplomové¢ prace. Ziskani vSech dat ptispélo k analyze vSech nastroji public relations,

které klub vyuziva.
9.3 Vyuzité metody

9.3.1 Analyza textii a dokumenti

Analyza texti a dokumentii byla pro tuto diplomovou préaci stézejni a patii
k dulezitym zdrojim vyzkumu. Jednoduse se da fici, ze analyza textd a dokumentl je
hloubkové zkoumani riznych dokumentt a texti, které uzce souvisi s danym vyzkumem.
Podle Hendla (2005) se dokumenty, které se analyzuji, rozd€luji do nasledujicich Sesti

skupin:

ufedni dokumenty — zapisy z valnych hromad, vyro¢ni zpravy,...
osobni dokumenty — dopisy, listy, denikys,...

archivni data — statistické tdaje,...

data z masovych médii — noviny, ¢asopisy, ...

virtualni data — data ziskana z internetu,...

oo O A WD

predmétna data.

Pro tento typ vyzkumu byly pouzity Gfedni dokumenty, data z masovych médii
a virtualni data. Jsou to data, ktera byla primarné vytvotena za néjakym ucelem. Z toho
vyplyva, Ze z analyzy textl a dokumentt, ktera byla vytvotena pro tuto diplomovou praci,

budou vystupem data sekundarni. (Surynek, a dalsi, 2001)

9.3.2 Neformalni rozhovor
Rozhovory jsou jedny z nastroju sbéru dat. Veskeré rozhovory se pouzivaji
vétsSinou pii kvalitativnich vyzkumech. Rozhovory mohou byt strukturované nebo
nestrukturované a formalni ¢i neformalni. Pfi rozhovoru se pfedpokladd, Ze se vytvofi
urcita pratelska atmosféra. Dale mohou byt vyuzity i skupinové rozhovory, které jsou
provadény na predem sestavené skupiné ucastniku. Ptihlizi se ke kulturni a socidlni

odliSnosti, pohlavi, ndbozenskému vyznani, zaméstnani, a jiné.

Pro tuto diplomovou praci byl pouZit neformalni rozhovor. Neformalni rozhovor
se sklada z nadhodnych otazek, které na sebe navazuji spontanné. Osoba, s kterou se déla
rozhovor (informator) si ani nemusi pifipadat jako u rozhovoru. M¢la by byt zarucena

pratelska atmosféra a pfijemné prostiedi. Casto se nejedna pouze o jeden rozhovor,
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ale o sérii rozhovort, které na sebe navazuji. Touto sérii rozhovori tazatel ziskava vétsi

mnozstvi pozadovanych informaci.

Neformalni rozhovor byl uskute¢nén s marketingovym feditelem a majitelem
fotbalového klubu. Rozhovory se nesly v piatelském duchu, bud’ osobné, nebo
telefonicky. Prvni rozhovor byl veden s majitelem klubu, ktery mé zasvétil do
problematiky klubu a jejich hierarchie. Dale jsem byla odkdzana na marketingového
feditele, ktery doplnil zbyvajici informace a podrobné mé seznamil s fungovanim public
relations v klubu 1. FK Piibram. Neformalni rozhovor byl zaméfen na né€kolik zakladnich
témat (komunikace s fanousky, komunikace se stavajicimi a potencionalnimi partnery a
absence PR oddé¢leni). Rozhovory jak s majitelem Klubu, tak s marketingovym feditelem
byly zaméfeny na zjisténi problém, které¢ 1. FK Pfibram ma. Jedna se hlavné o maly

pocet fanousk, které jsou pfitomni na domacich utkénich

9.3.3 Zpracovani a analyza dat
U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy jednotlivy respondent
(informator) a jsou vyhodnocovany psychologické postupy. Dle Vysekalové (2006) musi

zavérecna zpracovani a prezentace obsahovat:

e stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu,

e prehled metodickych postupd,

e popis zkoumaného souboru,

e shrnuti zakladnich poznatkl vyzkumu,

e doporuceni pro feseni zkoumaného problému.
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101 FK Pribram

1.FK Piibram je pribramsky fotbalovy klub, ktery hraje 1. ceskou fotbalovou ligu.

Ptibramsky klub je pravnim pokracovatelem klubu Dukla Praha.

10.1 Historie

V roce 1919 zacala fotbalova ¢innost 1. FK Ptibram. V tomto roce se na
Btezovych Horach zacal hrat fotbal. Vyznamnéj$im je ale rok 1924, protoze byl zalozen

sportovni klub s nazvem SK Btezové Hory — predchiidce souc¢asného 1. FK Ptibram.

Dals§im vyznamnym rokem byl rok 1928. Po nékolika upravach byla podepsana
smlouva mezi SK Biezové Hory a obci Lazec (vesnice nedaleko Piibrami) o pronajmu

pozemku, na kterém mélo vzniknout fotbalové hiisté.

Prvni utkani na svém hfisti hral tym SK Bfezové Hory 30. ¢ervna 1929. V roce
1955 byl po rekonstrukei otevien stadion pfejmenovany na Hornicky stadion Baniku
Ptibram. O pét let pozdéji klub postoupil do 1. B tfidy a o dal$i rok pozdéji, tedy v roce
1961 postoupil do I. A tfidy. Na pocatku tohoto roku se stal trenérem fotbalového klubu
Stefan Cambal (nejlepsi hraé finale MS 1934 v Italii).

V roce 1972 byl fotbalovy klub pfejmenovan na SK Uranové doly Pfibram. Roku
1978 klub oslavil padesaté vyro¢i svého vzniku a v rdmci oslav byla dokoncena rozsahla
rekonstrukce celého stadionu. Na tehdej$i poméry byla opravdu velkolepa, jelikoz se do

prace zapojili stovky zaméstnanct Uranovych dolt.

V letech 1990 — 1991 se dostal na scénu piibramského fotbalu Jaroslav Starka.
Nejprve zacal pusobit jako vedouci muZstva. V té dob¢ jesté¢ nikdo nemohl tusit, Ze pro

klub za n€kolik let udéla mnoho prace a stane se jeho prezidentem a majitelem.

Roku 1992 byl fotbalovy klub opét piejmenovan a to na FC Portal Ptibram.
Dalsim dilezitym meznikem v historii klubu bylo slouceni FC Portal Pfibram s Duklou
Praha. V roce 1997 se Dukla Praha probojovala do prvni ligy a vedeni klubu se nepohodlo
s armadou a cely klub odesel zpét do Pribrami. O rok pozdéji se do nazvu klubu dostal

nazev meésta — Dukla Piibram.

Od roku 2000 nahradilo Duklu jméno sponzora Marila. O rok pozdéji Marila
Ptibram dosahla na ¢tvrté misto v Gambrinus lize, coz bylo nejlepsi umisténi v novodobé

historii klubu.
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V poslednich sezonach se klub Marila Pfibram vyskytoval spiSe v dolni poloviné

tabulky. Od roku 2008 klub nese nazev 1. FK Pfibram. (1. FK Ptibram, a.s., 2007 - 2015)

V nasledujici tabulce naleznete piehledné zachyceny zmény nézvu

1. FK Ptibram v prabéhu celé historie klubu.
Tabulka ¢. 3 — Zmény nazvu 1. FK Piibram

Rok Nazev Poznamka

1928 SK Btezové Hory

1968 Banik Piibram

1972 SK Uranov¢ doly Pfibram

1994 FC Portal Pfibram

1995 Dukla Praha

1997 FC Dukla Football Club Dukla, a. s.

1998 FC Dukla Pribram Football Club Dukla Ptibram, a. s.

2000 FC Marila Piibram Football Club Marila Pfibram, a. s.

2002 FK Marila Ptibram Fotbalovy klub Marila Piibram, a. s.

2008 1.FK Ptibram 1 Fotbalovy klub Ptibram, a.s.
Zdroj: 1. FK Piibram, a.s., 2007 - 2015

10.2 Zakladni informace

Adresa: Energon Aréna, Lazec 60, 261 02 Ptibram VI
Telefon: 318 626 173, 318 620 023, 318 620 321

Fax: 318 626 173

Email: info@fkpribram.cz

Internetova stranky:  www.fkpribram.cz

Klubové barvy: zelend a Cernd
Dresy: ADIDAS - Lion Sport
Mic¢: ADIDAS — Champions League 2010
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10.2.1 Energon Aréna

Kapacita stadionu: 9 100 navstévnika

Osvétleni: 1400 luxu
Rozméry hiiste: 105 x 68 m
Parkoviste: 500 mist

Dopravni spojeni: ~ méstskym autobusem

Ceny vstupenek: 100 K¢

10.3 Organiza¢ni struktura

Obrazek €. 4 — organizacni struktura 1. FK Ptibram

Jaroslav Starka Petr Vétrovsky Jan Starka
Prezident klubu Generalni feditel Majitel klubu

Vlastimil Spévak Roman Rogoz

Viceprezident Sportovni
klubu manazer

Tomas Vétrovsky Josef Zvonic

Marketingovy Obchodni
manazer manazer

Josef Hadraba Petr Souch Josef Dobes
Skauting Sekretaft Reditel akademi

Zdroj: 1. FK Ptibram, a.s., 2007 - 2015 (upravila Bauerova 2015)

Fotbalovy klub 1. FK Ptibram je akciovou spolecnost, jejiz zdkladni kapital je
2 miliony korun ¢eskych. Zakladni kapital je rozdélen na 20 ks kusovych akcii na jméno
v listinné podob¢ a zakladni kapital je splacen na 100 %. Spolecnost byla zapsana do
obchodniho rejstiiku 4. cervna 2008 a predmétem podnikéni je organizovani sportovnich
soutézi a vyroba, obchod a sluzby uvedené v ptilohdch 1 — 3 Zivnostenského zékona.
V roce 2010 m¢l fotbalovy klub obrat cca 10 — 29 milionti korun a na leto$ni rok (2015)

Mrwe

otevienim fotbalové akademie, postupem juniorského tymu do Ligy mistrt,...
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Organy akciové spolecnosti jsou rozdilné, pokud se jedna o dualisticky systém
(valna hromada, predstavenstvo, dozor¢i rada) nebo o monisticky systém (valna hromada,
spravni rada, statutarni feditel). 1. FK Pfibram vyuziva druhy systém, tedy monisticky.
Valna hromada se sklada z ¢lent spravni rady. Spravni rada je slozena pouze z jednoho
¢lena a to z Jana Starky, ktery je zaroveil 1 statutdrnim feditelem.
Je zde urcen i prokurista (Jaroslav Starka), ktery ma prava ke vSem pravnim jednanim,

k nimZ dochazi pti provozu podniku.

Ve vedeni prvoligového klub je velmi malo lidi. Pokud ma o celé organizaci
rozhodovat jeden ¢lovek, tak se nemize ubranit tvofeni chyb. Kdyby byla spravni rada
slozena alespon z 3 lidi, tak by se omezila nespravna rozhodnuti. I v podnikani urcité plati

pravidlo, ,,vic hlav vic vi*.

10.4 Partneri

Fotbalovy klub 1. FK Pfibram mé celkem hodné partnerd, které mizeme rozdélit
do nékolika skupin — generalni partner, hlavni partnefi, hlavni partnefi mladeze, medialni
partnefi a partnefi. Partnerské plnéni se vétSinou odehrava ve formé barterového obchodu
(protisluzbou za reklamu na dresu, informacnich materidlech
a jiné). Prtnery, kteti fotbalovy klub podporuji, jsou jak lokalni firmy (Energon, Pfibram
Zije, PBtisk, Nabytek Novotny,...), tak i celorepublikové firmy (Halex — Schauenberg,
Hattrick, Tipgames a jiné). Generalnim partnerem je spole¢nost Energon, ktera je
i v nazvu fotbalového hiiste, kde 1. FK Piibram hraje. Nazev je Energon Arena. Veskeré

partnery muzete vidét na obrazku €. 5.
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Obrazek €. 5 — partnefti fotbalového klubu 1. FK Piibram

Generalni partner
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Zdroj: 1. FK Ptibram, a.s., 2007 - 2015 (upravila Bauerova 2015)

Vyhodné je, Ze sportovni klub ma tolik regionalnich partnerti z riznych odvétvi.
Diky tomu se sponzorujici firmy mohou vice prosadit a oslovit vice potenciadlnich
zékaznikl. Jelikoz Piibram patfi k mensSim méstim, tak spousta zaméstnancii nebo
ptibuznych z danych firem jsou n¢jak s fotbalovym klubem spjati
a diky tomu déavaji penize zrovna 1. FK Pfibram. Tento krok je tedy vyhodny jak pro

sportovni klub, tak pro firmy.
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11 Analyza nastroji public relations 1. FK Pribram

V soucasné dobé¢ se oblasti public relations v 1. FK Piibram vénuje marketingové
odd¢leni a hlavné tedy marketingovy feditel Tomas Vétrovsky se svym bratrem Petrem
Vétrovskym, ktery zastdva post generalniho feditele. Marketingové oddéleni ma
piredevSim na starost komunikaci se souCasnymi a potenciondlnimi partnery. Tudiz se
public relations jako takovému vénuje pouze okrajové. Z mého hlediska by
Vv prvoligovém fotbalovém klubu mélo byt specidlni odd€leni, které by zajistovalo celé

public relations.

Analyza nastroju public relations bude rozdélena na jednotlivé ¢asti — corporate
identity, media relations, online public relations, corporate publishing, a PR eventy.
Kazda ¢ast je rozdélena do dvou kategorii (zda dany nastroj fotbalovy klub vyuziva nebo

nevyuziva pii komunikaci).

11.1 Corparate identity 1. FK Piibram
Vyuziva:

Filozofie 1. FK Piibram

Filozofii fotbalového klubu 1. FK Piibram je rozvoj sportu (fotbalu), jak
Vv Ptibrami, tak v jejim okoli. SnaZi se naplnit prospéSné poslani sportu. Dale vychovava
détské sportovce k fair play. Fair play se neuplatituje pouze ve sportu. V dnesni dob¢ je
dilezité, aby tyto zasady byly pfeneseny do bézného zivota. 1. FK Ptibram se snazi
fotbalem eliminovat socialné patologické jevy jako je vandalstvi, gamblerstvi, agresivita,
zavislost na alkoholu ¢i jinych Zivotu nebezpeénych latkach. Snazi se uz od détskych let
vést hrace ke zdravému Zzivotnimu stylu, k tymové hte, sebeovlddani, formovani

charakteru a touze se uplatnit a prosadit.

Touto filozofii jde fotbalovy klub urcité spravnym smérem. V dnesni uspéchané
a hektické dobé¢ je zapotiebi, aby n€kdo déti vedl k témto spravnym hodnotdm jiz od
uplného détstvi. DneSni moderni svét je plny modernich technologii a vymozenosti
a vétSina déti sedi pouze u svych pocitaci, tableti a chytrych telefont. VéEtsina déti kazdy
den hraje pocitacové hry, které jsou plné agresivity a nésili. Toto chovani si déti pak
pfenaseji do normalniho Zivota, coZ neni dobie. A z tohoto divodu si myslim, Ze se
fotbalovy klub snazi pomoci mladym a i nadéjnym sportovctiim, aby nasli ten spravny

smér a uméli se zachovat v kazdé situaci.
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Znacka

Fotbalovy klub pouziva nazev 1. FK Piibram, a.s. od roku 2008. Neni to tedy moc
dlouha doba. Mnoho piibramskych rodaku stale fotbalovy klub nazyva FK Marila
Ptibram. Tento nazev mél klub od roku 2000 a dle mého nazoru se velmi vryl do paméti
mistnich obyvatel.

Logo

Obrazek ¢. 6 —logo 1. FK Ptibram

Zdroj: (1. FK Ptibram, a.s., 2007 - 2015)

Logo 1. FK Piibram, kter¢é mizete vidét vySe je velmi jednoduché.
Je vyobrazeno ve tfech barvach — zelend, ¢ernd a bila. Na logu je vyobrazen mic, ktery
ma uprostied dva hornické néstroje — haSpl a hornické kladivko. Tyto symboly odkazuji
na mésto Piibram, které je hornického pivodu. Dale je zde nazev klubu a rok, kdy byl
klub zalozen. Logo je velmi dobie zapamatovatelné a velmi dobie spojuje sport

S klubovym méstem.

Logo sportovniho klubu se da stdhnout na oficidlnich webovych strankach pouze
Vv barevné verzi. 1. FK Ptibram bych doporucila na webové stranky umistit, také graficky
manudl. Tedy manual, ktery tiké jak s logem spravné zachazet, jaké jsou spravné barvy,

velikost a jiné.
Hymna

Od roku 2014 ma fotbalovy klub novou hymnu. Hymna je pousténa pied kazdym
domacim utkanim. Hymna je dlouha 4 minuty a je ve stylu Hip-Hop a rap. Nazpivali ji
Busher & Skipe. Hymnu si fanousek muize stahnout bud’ na oficialnich webovych

strankach, nebo si ji poslechnout na serveru YouTube.
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Hudebni styl hymny neni vhodné vybran. Jelikoz se ptredpoklada, ze mezi
fotbalovymi fanousky jsou i lidé starSich ro¢nikt, tak by mél byt vybran jiny hudebni styl.

Tento styl, tedy Hip-Hop a rap oceni pouze mladsi generace.
Barvy

Barvy 1. FK Pfibram jsou zelend a ¢ernd. Je to poznat na prvni pohled, jelikoz
Vv téchto barvach maji vyobrazené logo, webové stranky, ¢i dresy sportovci. Zelend barva
symbolizuje klid, rovnovahu a je to barva, kterd dodava sebevédomi. Oproti tomu ¢erna

je barva vzdorného protestu, vyzatuje silu, dramati¢nost
Firemni komunikace

Zde se jedna o komunikaci smérem k partneriim a mezi zaméstnanci. Smérem
K partnerim v 1.FK Pfibram jde pies marketingové oddéleni, tedy pies marketingového
teditele, ktery zajiStuje veSkerou komunikace se soucasnymi partnery. Pokud se jedna
o né¢jakého nového a potenciadlniho partnera, tak marketingové oddéleni piipravi veskeré
podklady a finalni faze je bud’ na generalnim fediteli, nebo na majiteli Kklubu,

kteti udélaji definitivni rozhodnuti.

Pro organizaci je vyhodné, Ze vyjednavani s novymi partnery je na generalnim
fediteli nebo na majiteli klubu. Partnefi se mohou citit bezpe¢néji, kdyz s nimi jedna
nejvyssi vedeni sportovni organizace.

Produkty merchanidising

Veskeré produkty merchandisingu jsou vyvedené v klubovych barvach — zelend a

cernad a jsou dostupné ve fan shopu fotbalového klubu. K dispozici jsou nasledujici

produkty:
e oOriginalni dres 1. FK Pfibram 1490,- K¢
e replika dresu 1. FK Pfibram 990,- K¢
e 3ala 199,- K¢
e tricko s napisem Vzdycky Piibram 199,- K¢
e Vvenkovni dres 1. FK Pfibram 990,- K¢
e kalendat 2015 49 - K¢
e kalendar mladeze 2015 19,- K¢
e kli¢enka 80,- K¢
e kulich — ¢erny 149,- K¢
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e naramek 35,- K¢

e Vlajecka 150,- K¢
e ksiltovka — ¢erna 199,- K¢
e minidres 2015 129,- K¢
e podsedak 149,- K&
e priveések 120,- K¢
e propiska 25,- K¢
e samolepa 15,- K¢
e samolepky 30,- K¢
o tacek 20,- K¢

Ve vyse uvedeném piehledu mizete vidét veskeré prodavané predméty v ramci
merchanidisingu. Jedna se o 19 produktt, z kterych mohou fanousci vybirat. Seznam véci
je velmi riiznorody a jisté si vybere kazdy. Produkty je mozné koupit na oficialnim eshopu

nebo na domécim utkéni.
Nevyuziva:

Design manual

Design manudl neboli graficky manuél je pro takto velikou organizaci, jakou
bezesporu je prvoligovy fotbalovy klub, je nutnosti. Je velmi zardzejici, ze tento manual
1. FK nevyuZiva. Design manual by jim uleh¢il komunikace s médii, protoZe v manualu
by bylo v§e dopodrobna rozepsané — jak ma vypadat logo, jaka je jeho konstrukce, pomér
stran u loga, barevna schémata, jak maji vypadat dokumenty, jak se logo organizace mliZze
vyuZzivat a jiné.

Predstavitel

Velké mnozstvi sportovnich klubi, které se pohybuji v nejvyssich soutézich, maji
svého predstavitele. VéEtSinou se jedna o klubového maskota, ktery dokaze vyburcovat

fanousSky a tim povzbudit tym k lepsim vykonam.
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11.2 Media relations 1. FK Pribram
Vyuziva:
Tiskové akce

Z tiskovych akci prvoligovy fotbalovy klub nejvice vyuziva tiskové konference.
Ty jsou vétSinou uskutecnény po zapasech A — tymu jak v domdacim, tak hostujicim
prostiedi. Tiskova konference je zrealizovana nékolik desitek minut po skonc¢eni daného
zéapasu, jelikoz vétSina zastupcii médii je pfitomna. Na tiskové konferenci je pfitomen
hlavni trenér A-tymu (Pavel Tobids) a ddle moderator (marketingovy manazer), ktery
celou tiskovou konferenci fidi. Na zacatku moderator pfivitd pfitomné novinare a preda
slovo hlavnimu trenérovi, ktery zrekapituluje pravé odehrany zapas a fekne k nému par

slov. Déle nasleduji dotazy od pfitomnych novinait, které moderator vyvolava.

Kdyz je tiskova konference na domacim piibramském stadionu, tak je ve specidlni
konferen¢ni mistnosti. Mistnost je barevné ladéna do barev fotbalového klubu — zelena a
Cernd. Vepredu mistnosti se nachazi dlouhy stil, za kterym sedi moderator
a hlavni trenér. Za hlavnimi aktéry se nachazi drop box se vSemi partnery fotbalového

Klubu. V rohu nechybi ani figurina s replikou domaciho dresu.

Organizovani tiskové konference ihned po zapase je velmi vhodné, protoZze na
zapase, jsou novinaii pfitomni. Oproti tomu nemusi zde byt veSkera média, kterd by
1. FK P#ibram chtéla oslovit. Dale se mi libi funkce moderatora, ktery fidi celou tiskovou
konferenci a mlZe ,,uklidiiovat® nékdy vypjatou situaci. Jediné minus, které bych zde
nasla je absence dalSich hostli. Myslim si, Ze novinafi by urcité uvitali napfiklad nékteré

hrace — kapitana A-tymu, stielce golu, a jiné.
Péce o zastupce médii

Zastupci médii maji v Energon aréné nékolik mistnosti k dispozici. Jedna se
o tiskovou mistnost, kterd je v utrobach stadionu a je k dispozici novinaiim k okamzitému
kontaktu s hraci. Dals§i mistnost je umisténa v prvnim patie fotbalové arény. Nachazi se
zde drop box (deska s logy partert), kamery, n¢kolik stold a zidli. Posledni mistnost se
nachazi ve druhém patfe a ta je ur€ena pro tiskové konference.
Je zde umistény drop box, stoly, zidle, pfistup k internetu prostfednictvim WiFi
a moznost se pripojit K elektrické siti. Tato mistnost ma jednu stranu prosklenou
s vyhledem na celé hiisté, to znamena, ze novinaii, ktefi jsou pfitomni na domaci utkani,
mohou zépas sledovat z této mistnosti.
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Vybaveni mistnosti je opravdu pouze zakladni a velmi jednoduché. Pro ucely
novinaf by zde méla byt i napiiklad tiskarna s kopirkou a jiné technické vymozenosti.
Dale je zde absence vyhrazeného parkovaciho mista. Plocha, kde parkuji auta je blizko

arény, ale vétSina navstévnikl dorazi svym vozem a na novinare nemusi zbyt misto.
Informa¢ni materialy

Zastupci médii dostavaji od ptibramského fotbalového klubu 1. FK Ptibram
nepfeberné mnozstvi informacnich materidll ke zvefejnéni. Jednd se predevSim
o fotografie z domacich i venkovnich utkani, ze spolecenskych akei, z autogramiady atd.
Mezi dal$i materialy bezesporu patii tiskové zpravy, které marketingové odd¢€Ini vytvori.
K dal$im informac¢nim materialim mutzeme zatadit i dostupnost loga pro zastupce vSech

médii. Logo organizace je k dispozici na oficidlnich strankach klubu.
Nevyuziva:
Tiskovy mluvéi

Absence tiskového mluvciho je ziejmé nejvétsim nedostatkem public relations
1. FK Ptibram. JelikoZ se jedna o prvoligovy fotbalovy klub a je prakticky denné
Vv kontaktu se zastupci médii, tak by méli mit ¢lovéka, ktery by zajist'oval komunikaci. U
tiskového mluvc¢iho se nejednd pouze o vystupy pied kamerou, ale 1 o organizaci
tiskovych akci a jiné. Jelikoz tuto funkci tiskového mluvciho zastava marketingovy
feditel, ktery ma jisté spoustu starosti s propagaci, tak se nemtiiZe naplno vénovat praci

tiskového mluvciho.

11.3 Online public relations 1. FK Pribram
Vyuziva:
Webové stranky

Jako kazda organizace v dne$ni dobé mé i 1. FK Pfibram oficidlni webové stranky.
Jsou k nalezeni na adrese www.fkpribram.cz, coz je pro fanousky velmi snadno

zapamatovatelné. Stranky jsou vyvedené v barvach klubu. Tedy v Cerné a zelené.

Webové stranky jsou velmi piehledné. Na tuvodni strance se zobrazi aktudlni
zpravy z klubu, kratké zpravy, informace o pfiStim zapase (soupet, datum, hodina a kde
se hraje), vysledky poslednich zapast, tabulka celé Synot ligy, partnefi 1. FK Pfibram
a dal$i zajimavé odkazy (Facebook, YouTube, Fotbalovd akademie a jiné). V levé Casti

se nachazi menu, ze které¢ho si navstévnici mohou vybrat konkrétni odkaz, ktery je zajima.
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Menu je rozdé€leno do 8 sekei. Prvni sekce zahrnuje informace o klubu, vedeni, historii
klubu, partnery, e-shop, fanklub a jiné. Dalsi sekce je zaméfena na A — tym
1. FK Piibram, kde se mizeme dozvédét soupisku, zapasy, rizné statistiky a slozeni
realiza¢niho tymu. Zbyvajici ¢asti jsou vé€nované mladezi a Zenam — juniorka, dorost,

zaci, ptipravky, Zeny a farma Kraltiv Dvr.

Na pravé stran¢ webovych stranek vidime ptehledné, jaky zapas piibramské
fotbalisty ¢eka, odkaz na fan shop, vysledky poslednich zapast, odkaz na posledni video

internetové televize FK Piibram TV a jiné.

Obrazek ¢. 7 — ndhled tivodni stranky oficialnich webovych stranek klubu
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Internetova televize

FK Ptibram TV, to je ndzev internetové televize 1. FK Ptibram. Jeji provoz se
spustil v bfeznu roku 2008. Internetova televize pfinasi fanouskim mési¢né
10 reportazi. Zdokumentuje se kazda fotbalova akce, déale se d¢€laji rozhovory s hraci,
realizaénim tymem a vedenim klubu. Jedenkrat za mésic se nataci ,,Studio fotbal®, které
shrne fotbalové udalosti za cely ub&éhly mésic (vysledky vSech zéapast 1. FK Piibram),
informuje o novinkach klubu a je zde rozhovor s jednim zajimavym hostem. Videa
z internetové televize jsou umisténa na YouTube, Facebook a na oficialni webové stranky
klubu. Nejstarsi videa jsou z konce roku 2012 a video piispévky se ptidavaji nékolikrat
za tyden. Nejvyssi pocet zhlédnuti (7 252) na portalu YouTube ma video s nazvem
Pozvanka na utkani 1.FK Pfibram — SK Sigma Olomouc, které bylo publikovéano 9. 5.
2013.
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Pro zlepseni kvality videi by bylo vhodné zménit Givodni fotku u videi, ktera jsou
publikovdna na YouTube, Facebooku i oficialnich webovych strankach. U videi lze
nastavit zajimava tvodni fotka, ktera bude vidét pti prohlizeni videi a méla by na prvni

pohled zaujmout a diky tomu si uzivatel video pusti.

Jako dal$i doporuceni bych navrhla urcité oznaceni vSech lidi, ktefi ve videich
mluvi a jaky maji vztah ke klubu nebo jaka je jejich ¢innost a funkce. Ne ve vSech videich
jsou lidé oznaceni jménem, coz muze byt velmi zavadéjici, jelikoz divaci nemusi védét
kdo dany clovek je a co déla.

Podcasting, vodcasting

Veskera videa a fotografie, ktera jsou zvetejniovana na webovych strankéch, jsou
zde také archivovand. Kdokoliv si miize vybrané video pustit. Tato databaze videi

a fotografii je zdarma.
Socialni sité
V dnesni dobé¢ jsou socialni sité nedilnou soucasti zivota celé populace. Uzivatelé

socialnich siti zde sdileji své fotografie 1 zaZitky. Pro sportovni organizace je to snadny a

levny zptasob jak se zviditelnit a oslovit velké mnozstvi fanouskt.

I 1. FK Pfibram vyuziva socialni sité. Patfi mezi n¢ hlavné Facebook a Twitter.
Na Facebooku ma 1. FK Piibram celkem 3 401 fanouskd, kterym se dana stranka libi
(jedna se o oznaceni stranky ,,To se mi libi*). Tento idaj mlzete vidét znazornén na
obrazku ¢. 8. 1. FK Pfibram facebookovy profil zalozila v roce 2001. Fanousci na
facebookové strance naleznou zakladni informace o klubu, kontaktni email, odkaz na
webovou stranku a telefonni ¢islo. Prispévky se na facebookovy profil ptidavaji kazdy
den (v né€které dny i vice pfispévkll). Mezi piispévky jsou vétSinou odkazy na videa,
¢lanky, velmi stru¢né shrnuti odehraného zapasu ¢i pozvéanka na sportovni udalost, ktera
se v nejblizsi dobé bude konat. Déle se zde nahréavaji fotografie z riznych akci — golové
oslavy, fanousci, opravy fotbalového stadionu, autogramiady, momentky z jednotlivych

zapasu a tréninkd, fotografie z pfipravnych zapast nejmensich fotbalistd a jiné.
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Obrazek ¢. 8 —nahled facebookového profilu 1. FK Pribram

[ £ 1.F« Pribram Hiavni strénka

5 ’1 liiiliiiliil

I Aktuaini

2015
2014

2013
2012
2011
2010
2009
2007

2006

Timeline Informace Fotky Udalosti Dal3i »

2005

Prispévek || Fotkalvideo 2002

2001

Napiste néco 1990

Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To se mi

Zdroj: Facebook

Fotbalovy klub 1. FK Piibram mtzeme nalézt také na Twitteru, kde je aktivni od
bfezna roku 2012. Twitter tedy 1. FK Ptibram zacala pouzivat mnohem déle nez socidlni
sit’ Facebook. Ptispévkil neboli tweetl je zde pfidano 1 861 a stranka je sledovana 1 707
¢tenafi. Celkem je na socidlni sit’ nahrano ptes 338 fotografii a videi. Ptispévky jsou
vétSinou obsahové tvofeny aktudlnim dénim ve fotbalovém klubu — oficialni foceni,

vysledky zapasu, fotbalova ptiprava pred sezonou, atd.

Pro oziveni facebookové stranky i Twitteru a nalakani vice fanousku, bych
doporucila malé zmény. Jednalo by se napiiklad o online zpravodajstvi z utkani
1. FK Piibram. Ne kazdy fanousek se miize na zapas piijit podivat osobné, ale na internetu
jsou neustale, takze dle mého ndzoru by byl velmi zadany kratky a stru¢ny piehled co se
na hfisti aktudlné déje. Kazdého Cloveka zajimaji osobni véci. Jako dalsi zpestieni bych
pfipravila rozhovory nebo kratka videa o zivotech jednotlivych hract nebo i celého tymd.
Jak vypada jejich tréninkovy a netréninkovy den, piredzépasové piiprava, pozapasova

regenerace, co délaji ve volném cCase a jiné.
Blogy

Jedinou zminku o blogu, kterou jsem u 1. FK Pfibram nasla, byla ze zac¢atku roku
2013. Tehdy byl A — tym na soustfedéni v Turecku a pfispévky na blog s niazvem
LRONZUV TURECKY BLOG* psal tehdejsi brankai Jakub Rondzik. Jednalo se

o kazdodenni ptispevky a perli¢ky, kterymi Soumen piibramské kabiny a koSicky rodak

66



zasoboval fanousky ptfibramského fotbalu. Blog byl psan velmi zdbavnou formou, délal

si legraci ze sebe, svych spoluhract i ¢lend realiza¢niho tymu.

., Ve vwprave se nasli i taci, pro které to byl prvni let. Masér Péta prisel o své
leteckeé panictvi a nékteri z hracit mu behem letu davali spoustu zajimavych rad. Bylo mu
napriklad receno, Ze behem startu si ma stoupnout, behem letu zas po ném nékdo chtél,

aby otevrel okno, protoze nam bylo v letadle horko “ (Rondzik, 2013)

Tento zplisob komunikace s fanousky je velmi efektivni a zajimavy. VétSinu lidi
zajimaji ptibchy a stiipky z kazdodenniho zivota hraci. Pokud je vSe podano humornou
formou, jako byl ,,Ronzv Turecky Blog®, tak to pfitdhne i mnoho novych fanousku.

vvvvv

Z kazdého soustiedéni.
Diskusni fora

Sportovni klub nemé diskuzni férum jako takové, ale na oficidlnich webovych
strankach se ¢tenaf muze vyjadrit k jakémukoliv ¢lanku. Aby se zde nemohli vyjadrovat
anonymov¢ a diskuze byly kontrolovatelné, mize zde ptidat ptispévek pouze osoba, ktera

je registrovana na socialni siti Facebook.

Na jednu stranu je to diskriminace osob, které Facebook nemaji, ale na stranu
druhou se jednd o urcitou kontrolu piispévki. Klub vidi, kdo dany pfispévek napsal
a v nejhorsim piipad¢ muze diskuzi regulovat.

Wiki

Piibramsky fotbalovy klub mtizeme nalézt na serveru www.wikipedia.org, coz je
oteviena encyklopedie. Mezi nejzajimavéjsi informace, které mizeme na této strance
nalézt, jsou napiiklad — historie klubu, soupiska A-tymu a aktualni zmény v kadru, nahled
domacich a venkovnich dresti, umistnéni v jednotlivych sezonach (data jiz od roku 1993),

ptrehled vysledki v evropskych poharech, statistiky atd.

Jelikoz 1. FK Ptibram je akciovou spole¢nosti, mnohé fanousky by mohlo zajimat,
jaky maji kapital, obrat ¢i vysledek hospodateni. I tyto informace se na portalu wiki daji
vyhledat. Jest¢ k tomu naptiklad pocet zaméstnanct ¢i celkova aktiva.

Portal wiki je zalozen na tvofeni strdnek amatéry. To znamend, Ze kdokoliv tam

muze ptidat informace, které nemuseji byt na sto procent pravdivé. Z tohoto divodu by
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bylo vhodné, aby stranky vedeni klubu pribézné kontrolovalo, a nedoslo tak k mylnym
¢i zavad¢jicim informacim.
E-mail

E-mail, ktery sportovni klub vyuziva je info@fkpribram.cz. E-mail je umistén na
oficidlnich webovych strankach a kdokoliv na tento e-mail mtize napsat své piipominky
¢i dotazy. Jelikoz denné chodi neptfeberné mnozstvi e-maill s dotazy, neni fotbalovy klub
schopen na vSechny odpovidat. Z tohoto divodu nékteré piijaté emaily zistavaji bez

odezvy.
Sdileni videa

Sdilena videa, ktera 1. FK Pfibram nataci, jsou hlavné¢ na serverech YouTube

a Facebook. Jedna se hlavné o rozhovory s hraci, vedenim klubu ¢i trenéry.

11.4 Corporate publishnig
Vyuziva:

Casopis

Fotbalovy zpravodaj je distribuovan pfed kazdym domécim ligovym utkdnim.
Jedna se o takzvany bulletin, ktery je dostupny pied kazdym zapasem na pokladnach
a jeho cena je 20 K¢. Pritomné jsou také hostesky, které bulletiny na fotbalovém stadionu
roznasi. Lidé ve VIP prostoru a registrovani fanousci maji bulletin zdarma. Bulletin se
nazyva Piibramsky magazin a fanousci v ném mohou najit rozhovory, fotografie, partnery
fotbalového klubu a rizné ¢lanky na fotbalové téma. Na zadni stran€ je pak umistén
soupis vSech zapast, které¢ 1. FK Pfibram bude hrat nebo uz odehrala. Titulni strana je
piilozena v ptiloze €. 1.

Kalendare

Kazdy rok 1. FK Pfibram pfipravuje kalendaf na nasledujici rok. Posledni byl na
rok 2015, v kterém hraci pozovali na fotbalovém hiisti. Kazdy hrac je zachycen v pozici,
ktera ho vystihuje. Kalendat byl pokitén na konci roku 2014 starostou mésta Ptibram Ing.
Jindfichem Vatekou. V lofiském roce hraci byli vyfoceni v prostorach Hornického muzea,

které je jednim ze symbolll mésta.
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Vyroba kalendaiti je hezkd tradice, kterd potési nejen fanousky, ale i partnery
fotbalového klubu. Originalni je, ze kazdy rok je kalendari zasazeny do jiného prostredi.

Libi se mi spojeni sportovct s misty, ktera nemaji se sportem nic spole¢ného.
Podpisové karty

Podpisové karty je mozné zakoupit pouze ve fan — shopu 1. FK Piibram, ktery byl
otevien v piibramském obchodnim domé Stavus. Soucasti prodejny budou v budoucnu i

autogramiady sportovcu.
Plakaty

Jako vétSina sportovnich klubd i 1. FK Ptibram vyuziva ke svoji prezentaci
plakaty. Jedna se snad o nejjednodussi formu propagace. Plakaty piibramského
fotbalového klubu jsou velmi zdatilé. Design je jednoduchy, na plakétu jsou informace,
které fanousek potiebuje védet. Neni zde nic navic. Plakat obsahuje nédzvy fotbalovych
klubti, které proti sobé& nastoupi. Dale den, kdy se utkani hraje, datum a Cas, logo ligové
soutéze Synot ligy a povzbuzujici heslo — Vy ndam poméhate VITEZIT! V obou hornich
rozich jsou umistéay svétla, ktera mizeme vidét jako osvétleni na fotbalovém stadionu.
Cely plakat je graficky vyobrazeny v klubovych barvach, tedy v ¢erné a zelené. Plakat
muzete vidét v priloze €. 2.

Programy

Prvoligovy klub 1. FK Piibram distribuuje programy pied kazdym domacim
utkanim. Programy jsou k dispozici na pokladnach pted zacatkem utkani.

Nevyuziva:

Corporate book

Corporate book je vydavany u pfilezitosti n€jakych vyznamnych udélosti, na
konci uspésné sezony ¢i shrnuti pravé ubehlého roku. Je to urcité hezka vzpominka na
minulost, kterou by jisté ocenili jak fanousci, tak partneti klubu. V letoSnim roce (2015)
by bylo k dispozici hodn¢ materialti, které by se do corporate booku daly pfidat.
Nejveétsim uspéchem je urcité prvni misto dorostencii (U19) v ligové soutézi. Muzstvo
dorostu U19 ziskalo jako prvni tym v historii titul mistra ligy. Tento vyznamny uspéch

by mél byt nékde zaznamendan ¢i shrnut.
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Vyroéni zpravy

Ptibramsky fotbalovy klub 1. FK Pfibram je akciovou spole¢nosti. Tyto ucetni
jednotky jsou povinny vyhotovovat vyro¢ni zpravu, jejimz ucelem je ucelené
a komplexné informovat o ¢innostech a hospodaiském postaveni. Vyrocni zpravy jsou

vefejné pristupnym materidlem k ziskavani informaci a mély by byt verejné.

Dle zakona jsou i vyjimky, které nemusi vyrocni zpravu sestavovat. Tyto vyjimky
muzeme nalézt v zadkon¢ ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, §20 Ovefovani Gcetni zavérky
auditorem, odst. 2. Fotbalovy klub patii do tohoto paragrafu, tudiz jsou kontrolovany

pfimo auditorem a nemusi vyro¢ni zpravu vyhotovovat.
Media guide

Vytvoienim media guide by se usnadnila komunikace s novymi zastupci médii,
ktefi budou pozadovat po vedeni sportovniho klubu spoustu informaci o tymu. Pfi
vytvotreni media guide by se novinaiim piedlozila pouze tato publikace, kde by m¢li
veskeré zdznamy na jednom misté — historie, slozeni tymu, realizacni tym, Gspéchy
a jiné.

Newslettery

Klub nevyuziva propagaci pomoci newsletterti. Za podobnou formu propagace je
mozné povazovat pozvanky prostiednictvim socialni sité. Na kazdou akci (domaci ¢i

venkovni zapas) je vytvotrena udalost, ktera se sdili s mnoha lidmi.
Letaky a brozZury

LetaCky ani brozury fotbalovy klub nevyuziva. Dle nazoru marketingového

vvvvvv

11.5 PR eventy

Vytvoreni GspéSného PR eventu neni ve sportu pfili§ tézké. Akce mohou byt
sportovni, spolecenské nebo charitativni. Cilem téchto akci je ziskani novych fanouskii,
ukéazani fanouSkim jiny pohled na sportovni klub ¢i vybér financi. 1. FK Ptibram potada
béhem roku jeden az dva PR eventy. V roce 2015 probé&hly zatim dv¢ akce. Prvni akci
byla volba Miss 1. FK Ptibram a druhou setkani vedeni fotbalového klubu s fanousky. O
veskerych akcich, které fotbalovy klub potada, informuje na svych oficidlni webovych

strankach nebo na svém profilu na sociélni siti Facebook.
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Miss 1. FK Pfibram

Miss 1. FK Piibram odstartovala zacatkem roku 2015. Fotbalovy klub divky lakal
na to, Ze se stanou tvari prvoligového piibramského fotbalového klubu. Jiz pfedem byly
znamy ceny, které vitézka obdrzi. Jednalo se o romanticky vikend pro 2 osoby v penzionu
Novy rybnik, zaptjéeni automobilu Ford na vikend, VIP vstupenku na fotbalova utkani
1. FK Ptibram, jidelni¢ek na miru, celoro¢ni slevu na nadkup v obchodé Adidas, foceni
s fotbalisty, rozhovory ve zpravodaji, foceni na letacky a mnoho dalSich cen. Do celé akce
s prihlasilo 14 divek, které se nejdiive zcastnily profesionalniho foceni na fotbalovém
htisti.  Fotografie = pot¢  byly  vyvéSeny na  oficidlnich  strankach
1. FK Pfibram, kde fanousci mohli hlasovat. Sest divek, které ziskaly nejvice hlast,
postoupilo na finalovy vecer, ktery prob&hl v kavarné hotelu Belveder v Pibrami.
Finalovy vecer probihal ve slavnostnim duchu. Voleny byly 3 vitézky — Miss Fans, Miss
Sympatie a Miss 1. FK Piibram. Bé¢hem findlového vecera méli moznost hlasovat
1 pfitomni divaci, kteti volili Miss Sympatie. Byla zde i odborna porota, ktera rozhodovala
o celkové vitézce. Divky musely zvladnout n¢kolik disciplin — volna disciplina, rozhovor

s moderatorkou, promenada ve vecernich Satech, a jiné.
Setkani vedeni s fanousky

Tato PR akce se uskutecnila 13. iinora 2015, tedy dva tydny pred zahdjenim Synot
ligy. Jednalo se o setkani fanouskia 1. FK Piibram s vedenim klubu
a trenérem Pavlem Tobiasem, které marketingové oddéleni klubu zorganizovalo v hotelu
Belveder v Ptibrami. Z vedeni fotbalového klubu se setkani s fanousky zucastnili
generalni feditel Petr Vétrovsky, prezident klubu Jaroslav Starka, marketingovy teditel

Tomas Vétrovsky a majitel klubu Jan Starka.

Setkani vedeni s fanousky dle mého nazoru je velmi pfinosné jak pro vedeni, tak
pro fanouSky. Fanousci fotbalového klubu se zde mohou dozvédét spoustu novych
a zajimavych informaci o klubu, jaké chysta klub novinky a zmény. Naopak vedeni klubu
muzZe zjistit, co fanousci ocekavaji a co se jim libi a co ne. Dale je zde urcité prostor pro

dotazy ptitomnych fanousku.
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Fotbalové utkani se sponzory

Fotbalové utkani se sponzory a partnery je kazdorocni akci, kterou
1. FK Piibram potada na zakonéeni sezony. Jedna se pratelské utkani. V jednotlivych
tymech se objevili byvali Gspésni hraci, zastupci partnerit fotbalového klub ¢i vedeni

1. FK Pfibram.

Tento typ akci je velmi G€inny pro udrZeni stavajicich partnerti. UdrZeni partnert
je mnohem té€z8i nez ziskavani novych. Pro dlouhodobé partnery je dobré vymyslet rizné
akce, kterych se mohou zucastnit. Timto utkdnim se fotbalovy klub snazi u partnerti

vyvolat pocit, Ze jsou soucasti klubu.
Fotbalové odpoledne s handicapovanymi détmi

V leto$nim roce se jednalo o tfeti ro¢nik této akce. Fotbalové odpoledne piipravili
samotni hrac¢i A-tymu, ktefi pro handicapované pfipravili rizna stanoviste, fotbalové
dovednosti, nebo zédbavna cviceni. Pro handicapované déti to bylo jisté vytrzeni z jejich

stereotypu. Od fotbalovych hract dostali karticky s podpisy a jiné darkové predméty.
Autogramiady

V tomto roce (2015) se uskutecnila autogramiada, ktera byla zorganizovana u
prilezitosti predprodeje vstupenek v prodejné Dami bubble. Dami bubble je obchod, kde

se prodavaji mrazené jogurty, bubble tea a jiné pochutiny.

Tyto akce jsou velmi prospé€Sné pro komunikaci s fanousky. Lidé se piiblizi

K prvoligovym hracim a mohou jim polozit na néjaké otazky, na témata, které je zajimaji.
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12 Vysledky

Vysledky, které vyplynuly z vyzkumu, jsou znazornény v nasledujici tabulce
¢. 4. Tabulka zachycuje ptehled vSech nastroju, které prvoligovy fotbalovy klub vyuziva
a nevyuziva. Nastroje, které¢ klub vyuziva, jsou oznacené zelenou fajfkou a ty které

nevyuziva, jsou oznacené ¢ervenym kiizkem.

Tabulka €. 4 — Piehled vyuzivanych a nevyuzivanych PR néstroji 1. FK Ptibram

] ] ] ) . v - vyuZivan
Nazev nastroje public relations o
X -nevyuzivan

Filozofie

Znacka

Logo
Hymna
Corporate identity Barvy

Design manual
Produkty merchandising

Predstavitel

Firemni komunikace

Tiskové akce

Tiskovy mluv¢i

Media relations — - —
Péce o zastupce médii

Informacni materialy

Webové stranky

Internetova televize

Podcasting, vodcasting

Socialni sité

Online Public relations | Blog

Diskusni fora
Wiki

Sdileni videa
E-mail

Newsletter
Kalendar
Corporate publishing Podpisové karty
Corporate book

AR ARNENE ARNENENANENANAYASANANASNEIRNANESRNE JRNENENENEN

Vyro¢ni zprava
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Media guide
Programy

Casopisy
Plakaty
Letaky a brozury

Autogramiady

Slavnostni vecery

Charitativni akce

PR eventy

ANENENENE ARNENEANE

Setkani vedeni s fanousky

Zdroj: vlastni tvorba — Bauerova 2015

Z vyse umisténé tabulky je zfejmé, Ze v oblasti public relations ma
1. FK Ptibram nejvice pokryté online public relations. V této oblasti vyuziva veskeré
nastroje, jako jsou naptiklad webové stranky, socialni sité, internetové televize ¢i sdileni
videi. V dnes$ni dob¢ je tato oblast nastroju nejvice vyuzivana, jelikoz se jedna o rychlou

a celkem levnou komunikaci jak s fanousky, tak s partnery.

Nejvice nevyuzivanych nastrojii public relations je u corporate publishing a u
media relations, kde se nevyuZzivaji nastroje jako ¢asopisy, letdky, media guide ¢i tiskovy

mluvéi.
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13 Doporuceni

Na zdkladé¢ uskuteénéné analyzy vyplynuly urcité nedostatky, kterych se
1. FK Piibram dopousti. Klub vyuziva mnoho dostupnych moznosti komunikace jak

vvvvvv

nebo nespravnge.

Na prvni pohled se mtize zdat, ze sportovni fotbalovy klub nastroji vyuziva hodné
a ze jsou i ucinné. Opak muze byt ale pravdou. Nastroje public relations, které
1. FK Ptibram povazuje za hlavni, jsou hlavné online public relations. Toto je zfejmé i
z tabulky ¢. 4, kde jsou nazorné shrnuty vysledky z analyzy nastroji. Pti detailnéjsi
a hlubsi analyze se podafilo najit zdkladni chyby, kterého se marketingové odd€leni
dopousti. Jedna se hlavné o dlouhodobé planovani a absenci specialniho tymu lidi, ktery
by mél na starosti pravé public relations a vSechny dostupné nastroje. Nedostate¢né
persondlni zajisténi zapficinuje ur€ity zmatek a nedostatecnou planovanost PR projektii.
Ptibramsky fotbalovy klub nemé pfedem stanoveny zadny PR plan, ktery by jim pomohl
se zorientovat ve vSech akcich a pomohl by jim pii spravné komunikace

a uspésnosti vSech vyuzivanych néstroji.

Zakladni doporuceni, na zlepSeni vyuZivani nédstroju public relations, jsou shrnuta
nize.
klubu. JelikoZ roli tiskového mluvéiho zastavaji zaméstnanci
marketingového oddéleni, tak jim na préci tiskového mluvciho nezbyva
mnoho ¢asu a v§e se pfipravuje ad-hoc. Do dalsi sezony by chtélo najmout
osobu na pozici tiskového mluvciho, ktery by mél na starosti komunikaci
s médii a zajiStovani tiskovych akci.

e design manual —absence design manualu mize fotbalovému klubu pfinést
nedorozuméni v pouzivani jejich loga a jinych tiskovych materidlti. Pfi
vytvofeni design manudlu, kde je vSe shrnuto (jak se logo pouziva, jeho
rozmeéry, barevné provedeni, jak se mohou vyuzivat tiskové materidly,
které 1. FK Pfibram pfipravuje, atd.) se usnadni komunikace s masovymi
1 jinymi médii, ktefi zpravidla tyto informace potiebuji.

e media guide — vytvofenim media guide by fotbalovy klub mél na jednom

misté shrnutou veskerou historii celého klubu. Mohl by zde uvést vSechny
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vysledky z uplynulych sezon, slozeni realizacniho tymu, A-tymu,
zajimavosti o hracich a jiné. Tento materidl je velmi prospéSny pii
komunikaci se zastupci médii, ktefi z tohoto dokumentu mohou ¢erpat
zakladni informace. Dale je mozné ho vyuZit jako propaga¢niho materialu
pro potencialni partnery, ktefi si diky tomuto soupisu ud¢laji piehled o
celém klubu, a mize jim to pomoci pii rozhodovani, zda dany klub
podpofi nebo ne.

e PR eventy — veskeré PR eventy, které fotbalovy klub potada, jsou
vétSinou zaméfené na partnery. Z hlediska podpory Kklubu a jeho
finan¢niho zajisténi to je jisté spravné, ale bylo by potieba se vice zaméfit
na akce, které by naldkaly vice fanouskll. V tomto roce se potradaly pouze
dve akce pro fanousky (setkani S vedenim
a autogramiada), coZ je velmi malo za cely rok. Uchazejici by bylo, aby
se béhem roku ptidaly akce, jako jsou dny pro média, moznost stravit den

se sportovci a jiné zajimavé PR akce.

Vysledky a doporuceni, které vyplynuly z analyzy ndastrojii public relations
1. FK Ptibram budou prezentovany vedeni fotbalového klubu. Dalsimi kroky vedoucimi
ke zlepSeni celého public relations smérem k divakiim a partneriim bude zda né&jaka
doporuceni zrealizuji ve skuteCnost a pomohou tak zlepsSit vztah s fotbalovou

1 nefotbalovou verejnosti.
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14 Zavér

Nastroje public relations se u fotbalového klubu 1. FK Ptibram daji hodnotit
celkem kladné. Nejveétsi aktivitu sportovni klub vynakléddéa na public relations online, coz
je v dne$ni dob¢ stéZejni komunikace jak s fanousky, tak 1 s médii.
Na internetovych strankach, at’ uz to jsou oficialni webové stranky, socialni sité ¢i sdileni
videi pfes YouTube, fanousek 1 zastupce médii najde nejvice informaci

a zajimavosti o celém fungovani fotbalového klubu 1 jeho aktivitach.

Ze viech vefejn& dostupnych statistik vyplyva, ze fotbal je v Ceské republice
nejoblibengjsi sport. Z toho se da usoudit, ze je zde 1 nejvetsi koncentrace fanouskl
a zastupct médii, ktefi se o fotbalové kluby v prvni Synot lize zajimaji. Hlavnim cilem
sportovniho klubu by tedy mélo byt mit kvalitni marketingové a PR odd¢leni. Je tedy
velmi zarazejici, Ze prvoligovy klub nemé zZadné specidlni PR odd¢leni a veskeré néstroje

ovlada marketingové oddéleni v Cele s marketingovym feditelem Tomasem Vétrovskym.

S absenci PR oddéleni souvisi také absence tiskového mluvcéiho. Ne ze by 1. FK
Ptibram roli tiskového mluvcéiho nikym nezastoupil, ale nejedna se o kompetentni osobu,

ktera by méla na starost pouze tuto dileZitou ¢innost.

Mezi hlavni doporuceni na zlepSeni, které vyplynuly z analyzy néstroji public
relations, je nutné zafidit zfizeni samotného PR oddé€leni a s tim souvisejici vznik nové

pozice tiskového mluv¢iho.

Vysledky analyzy nastrojl public relations budou piedloZeny majiteli klubu Janu
Starkovi a generalnimu fediteli Petru Vétrovskému. Zda si vedeni fotbalového klubu
z vysledkl vezme néjaké doporuceni a v organizacni strukture udéla zdsadni zmény je

pouze v jejich moci.
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