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1. Úvod 

 Jako téma své diplomové práce jsem si vybral Marketingovou komunikaci MS 

v basketbalu žen. Marketingová komunikace je nedílnou součástí přípravy vrcholné 

akce, po které je žádána úspěšnost. Jedná se o vytvoření podmínek jak ekonomických 

(především prostřednictvím sponzorů a partnerů), tak i společenských. Tím mám 

na mysli zejména podporu celého šampionátu z řad veřejnosti. Může se jednat 

o podporu aktivní i pasivní. 

 I když se hovoří o tom, že basketbal patří v České republice k těm oblíbenějším 

sportům, není jeho pozice v oblíbenosti tak silná, jak by si hlavní představitelé tohoto 

sportu přáli. Právě pořádání světového šampionátu může znamenat velikou příležitost 

k jeho popularizaci. K tomu je ale potřeba oslovit Mistrovstvím světa co možná nejširší 

okruh veřejnosti. Dá se tedy říci, že následná popularizace basketbalu v České republice 

v souvislosti s MS záleží na dvou skutečnostech: 

1. vědomí veřejnosti o konání MS v basketbalu žen v České republice 

2. úspěšné prezentaci basketbalu v jeho vrcholné formě v průběhu MS 

  

 Při zajišťování obou těchto dílčích cílů bude hrát stěžejní roli marketingová 

komunikace. Jedním z nejzákladnějších úkolů marketingové komunikace je šíření 

povědomí o konaní MS. Kroky ke splnění tohoto úkolu musí být intenzivně podnikány 

s dostatečným časovým předstihem před zahájením akce. Je zřejmé, že v průběhu 

období před začátkem akce se bude měnit charakter činnosti v tomto směru. 

Nejvýraznější by měla být změna v intenzitě, která by se měla stupňovat s blížícím se 

MS. Jedině za předpokladu co největší informovanosti veřejnosti o konaném 

šampionátu, může mít jeho pořádání a průběh žádoucí vliv na propagaci basketbalu. 

 Při propagaci basketbalu je třeba mít na paměti, že se jedná o sport, jehož 

popularita v České republice nedosahuje nejvyššího stupně. Je zcela zřejmé, že jiným 

způsobem bude komunikováno MS v ledním hokeji a jinak v basketbalu žen. Historicky 

dosáhl český, resp. československý, basketbal nemalých úspěchů. Divácky 

atraktivnějším je pro většinu veřejnosti mužský basketbal. Ženský basketbal má však 

v současnosti v České republice jednu výhodu oproti mužské složce. Může totiž stavět 

na nedávných úspěšných vystoupeních jak ve sféře klubové, tak i reprezentační. Českou 
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republiku by měla z velké části reprezentovat generace, které se podařilo vybojovat 

zlaté medaile na Mistrovství Evropy v roce 2005. Tento fakt může být důležitým pro 

případné využití v rámci marketingového mixu. 

 Samotný průběh MS je důležitý vzhledem k tvorbě obrazu basketbalu 

působícího na veřejnost. Pokud se již podaří upoutat pozornost široké veřejnosti, je 

nezbytné, aby šampionát za sebou zanechal pozitivní otisk, který bude širokou 

veřejností reflektován. Zajímavý a bezproblémový průběh by znamenal příležitost pro 

další působení na veřejnost prostřednictvím PR aktivit, resp. marketingové komunikace 

České basketbalové federace. 
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2. Přehled literatury 

2.1 Diplomové práce 

 Vytvořením marketingové komunikace sportovní akce se zabývá diplomová 

práce Sylvie Eysseltové (2005). Konkrétně se jedná o návrh marketingového 

komunikačního mixu pro MS v ledním hokeji juniorů do 18 let. Práce je orientovaná 

spíše směrem ke sponzoringu a finančnímu zajištění celé akce. Já se ve své diplomové 

práci budu věnovat spíše jiné oblasti marketingové komunikace, a to eventům a hlavně 

public relations. I přesto se však dají některé informace z práce Eysseltové využít. Jedná 

se například o SWOT analýzu MS v ledním hokeji juniorů, protože jedním z kroků 

v mé práci bude také vytvoření SWOT analýzy pro posouzení hrozeb, příležitostí, 

silných a slabých stránek vlastního projektu v oblasti PR. Je totiž velice pravděpodobné, 

že se budou některé výsledky SWOT analýzy provedené pro MS v ledním hokeji 

juniorů překrývat se zjištěním vyplývajícím z mé SWOT analýzy. Ještě před zahájením 

prací na SWOT analýze MS 2010 mohu takto jmenovat např. silné stránky v podobě 

podpory akce ze strany magistrátů měst či hrozby, kterými je v obou případech nízká 

návštěvnost (Eysseltová, 2005, str. 58). 

 Eysseltová ve své diplomové práci také zmiňuje důležitost internetových stránek 

(str. 79), což je pro potřeby mé práce významným faktem. V mém případě se nebude 

jednat přímo o vytvoření koncepce oficiálních stránek celého MS, nicméně informace 

uvedené v diplomové práci o MS v ledním hokeji juniorů pro mě mohou být přínosem. 

 

2.2 Odborná literatura 

2.2.1 Marketing 

Přestože předmětem této práce je oblast marketingové komunikace, nemůžeme 

se marketingové komunikaci věnovat hned od první chvíle. Je zapotřebí k vymezení 

pojmu marketingová komunikace dospět postupnými kroky. Marketingová komunikace 

spadá do celkové disciplíny marketing. Pro vymezení obecného termínu marketing 

existuje v literatuře nepřeberné množství definic. Iveta Horáková (1992, s. 25) ve své 

publikaci definuje marketing jako proces plánování a naplňování koncepce, oceňování, 

propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění 

vzájemné výměny, uspokojující potřeby jedinců a organizací. Marketing definuje také 
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Philip Kotler (2001, str. 24), který říká, že marketing je proces, při kterém jedinci a 

skupiny získávají to, co potřebují prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 

produktů s ostatními. 

 

2.2.2 Marketing ve sportu 

 Tak jako v řadě jiných disciplín, i u marketingové teorie je třeba v případě její 

aplikace do sportovního prostředí provést určité úpravy, které tuto obecnou teorii 

přizpůsobí pro efektivní použití v oblasti sportu. Podle Čáslavové (2009, str. 97) je 

význam a uplatňování marketingu v oblasti sportu během posledních deseti let 

evidentní. Jeho projevy ve sportovním prostředí jsou stále výraznější. (...) Stejná 

autorka ve své publikaci uvádí, že v poslední době se ve sportovním marketingu 

objevují různé speciality a novinky, mezi než patří i snahy o zefektivnění prodeje 

vstupenek na sportovní akce. Tento fakt je pro práci velmi důležitý, protože hlavním 

cílem promo aktivit v rámci marketingové komunikace MS 2010 je dosažení co 

nejvyšší návštěvnosti v halách v průběhu konání šampionátu. 

 Definování sportovního marketingu se věnují také američtí autoři Mullin, Hardy 

a Sutton (2000, str. 9), kteří shrnují pojem sportovní marketing do definice: Sportovní 

marketing se skládá ze všech aktivit navržených tak, aby byly uspokojeny všechny 

potřeby a požadavky sportovních zákazníků v rámci směny. Sportovní marketing se 

rozvinul do dvou hlavních podob: marketing sportovních výrobků a služeb určených 

přímo sportovním spotřebitelům, a marketing ostatních spotřebitelů a průmyslových 

výrobků nebo služeb využívajících sportovní propagace. Tuto teoretickou definici je 

možné aplikovat na realitu organizování sportovní akce typu MS následovně: 

Marketingem sportovních výrobků a služeb můžeme v této souvislosti rozumět 

marketing zaměřený především na diváky, účastníky budoucího MS. Můžeme sem 

zařadit vše od nástrojů, kterými se snažíme diváky oslovit, až po doprovodné akce 

a servis pro zákazníky v době konání MS. Marketing ostatních spotřebitelů 

a průmyslových výrobků nebo služeb využívajících sportovní propagace lze chápat jako 

uzavření spolupráce a následný servis pro partnery podporující finančně i materiálně 

konání akce. 
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2.2.3 Marketingový mix 

 Marketingová komunikace je jedním z nástrojů marketingového mixu. Proto je 

třeba nejprve definovat onen marketingový mix. Autoři De Pelsmacker, Geuens a Van 

den Bergh (2007, str. 24, 25) uvádějí, že nástroje marketingového mixu se tradičně dělí 

do 4 skupin, tzv. 4 P marketingového mixu. Prvním z nich je produkt. Produkt sám má 

ještě 3 vrstvy – jádro (unikátní užitek, který se prodává), hmotné prvky a rozšířený 

produkt (přidává jádru na hodnotě a zajímavosti pro zákazníka). Druhou skupinou ze 

4 P je cena. Cena je jediným marketingovým nástrojem, který nic nestojí, naopak je 

zdrojem prostředků pro výrobu a marketingové aktivity. Třetí skupina je nazývána jako 

místo, resp. distribuce. Prostřednictvím distribuce firma řídí proces pohybu výrobku 

k zákazníkovi. Konečně čtvrtou skupinou je komunikace, podpora, neboli marketingová 

komunikace. Právě marketingová komunikace je nejviditelnějším nástrojem 

komunikačního mixu. Obnáší všechny nástroje, jejichž prostřednictvím firma 

komunikuje s cílovými skupinami, aby podpořila výrobky nebo image firmy jako 

takové. Při tvorbě marketingového mixu jsou velmi důležité dvě zásady – integrace 

a synergie. Marketingové nástroje by se měly tedy kombinovat tak, aby byly 

konzistentní – čili všechny marketingové nástroje musejí působit stejným směrem, a to 

bezkonfliktně.  

 Definici marketingového mixu se věnuje i autor Philip Kotler (1998, str. 94), 

který marketingový mix označuje za soubor marketingových nástrojů, které firma 

používá k tomu, aby dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu. 

 O sportovnímu marketingovém mixu ve své publikaci hovoří Čáslavová (2009, 

str. 109), která interpretuje marketingový mix jako nutnost marketingového 

managementu učinit rozhodnutí, jaké produkty bude nabízet pro cílový trh, za jakou 

cenu, jakým způsobem se produkt dostane k zákazníkovi a zároveň jakým způsobem se 

bude provádět reklama ve sdělovacích prostředcích, eventuálně využijí-li se další formy 

propagace. Kombinace těchto nástrojů musí být promyšlená a vyvážená. Např. nemá 

smysl vydávat náklady na bombastickou propagaci nekvalitního výrobku. Také cena 

musí být strategicky pojata tak, aby podpořila prodejnost produktu. 

 Stejná autorka přidává k základní struktuře 4 P ještě další tři nástroje, které 

označuje jako 3 P (Čáslavová, 2009, str. 112). Jedná se o marketingové nástroje – lidé, 
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proces a prezentace. Tyto marketingové nástroje jsou velmi užitečné pro marketingové 

plánování a ve sportu především pro oblast sportovních služeb. 

 

2.2.4 Marketingová komunikace 

Jak již bylo řečeno výše, marketingová komunikace je nejviditelnějším 

nástrojem marketingového mixu. Čáslavová (2009, str. 112) do marketingové 

komunikace řadí reklamu, publicitu, opatření na podporu prodeje a osobní prodej. 

Zároveň přidává ke každému nástroji příklady z oblasti TVS (2009, str. 112): 

o reklama – reklama sportovních výrobků, reklama na sportovní služby, 

reklamy na specifických sportovních médiích (dresy, vybavení, výstroj, 

výzbroj apod.) 

o publicita – rozhovory s významnými sportovci a trenéry, kteří vystupují 

jako svědci a znalci kvality sportovního zboží, služeb i myšlenek ve 

sportu 

o opatření na podporu prodeje – hry o zisk s účastí významných sportovců, 

dny otevřených dveří ve fitklubech, slosování vstupenek na sportovní 

akce, slevy při x-té návštěvě fitklubu apod. 

o osobní prodej – prodej VIP servisu sponzorů prostřednictvím vybrané 

osoby (manažerem sport. klubu), prodej služeb nově zřízeného 

sportovního centra prostřednictvím osobního vystupování jeho manažera 

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2007, str. 24) ve své publikaci 

přidávají k již jmenovaným nástrojům další nástroje patřící do marketingové 

komunikace. Celkem tedy tito autoři řadí do marketingové komunikace následující 

nástroje: reklama, public relations, sponzorování, podpora prodeje, přímý marketing, 

prodejní místa, výstavy a veletrhy, osobní prodej a interaktivní marketing. 

K jednotlivým nástrojům uvádí následující (2007, str. 26, 27): 

o reklama – nástroj neosobní masové komunikace využívající média; 

obsah reklamy zadává objednatel, který také reklamu platí 

o podpora prodeje – kampaň stimulující prodej – např. snížením cen, 

soutěžemi, vzorky, ... 
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o sponzorování – sponzor poskytuje fondy, zboží, služby či know-how 

a sponzorovaný mu pomáhá v dosahování cílů v komunikaci 

o public relations – všechny činnosti, jejichž prostřednictvím firma 

komunikuje se svým okolím a všemi jeho subjekty 

o komunikace v prodejním nebo nákupním místě – probíhá zpravidla 

v obchodě 

o výstavy a veletrhy – umožňují kontakt mezi dodavateli, odběrateli 

a jejich agenty 

o přímá marketingová komunikace  - přímý osobní kontakt se zákazníky 

a potenciálními zákazníky 

o osobní prodej – prezentace či demonstrace prováděná prodejcem nebo 

skupinou prodejců s cílem prodat zboží a služby dané firmy 

o interaktivní marketing – typický využíváním nových médií, jako je 

převážně internet 

 

2.2.5 Eventy 

 Halina Kotíková a Eva Schwarzhoffová (2008, str. 8) ve své publikaci uvádějí, 

že slovo event lze do českého jazyka přeložit jako událost. Nicméně česká, ale 

i německy psaná literatura preferuje používání označení event. Při snaze definovat 

pojem event ovšem narazíme na jeho složitost a mnohovýznamnost. Přesto autorky 

uvádějí, že eventy můžeme charakterizovat jako jedinečné, dočasné, speciálně 

naplánované, řízené a organizačně zabezpečené akce nebo události s dopadem 

na cestovní ruch. Autorky se sice věnují eventům v cestovním ruchu, ale tato definice se 

dá aplikovat i na prostředí sportu. Pokud bychom vymezení pojmu event chtěli použít 

pro MS 2010, nahradili bychom pasáž s dopadem na cestovní ruch novou částí, která by 

zněla: s dopadem na basketbal. A to především na český basketbal. Od pořádání 

šampionátu si totiž vedení České basketbalové federace slibuje velmi významnou 

pomoc při snaze o zvýšení popularity tohoto sportu v České republice. 

 Výše uvedená definice je z pohledu této práce velice důležitá ještě v jiném 

směru. Jak bylo řečeno, za plnohodnotný event můžeme považovat samotné MS. Tato 

práce se však bude zabývat využitím eventů v rámci marketingové komunikace, 
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konkrétně jako složky propagace. V průběhu přípravných prací na MS budu sledovat 

promo aktivity, jejichž součástí jsou i tzv. eventy. Jedná se o propagační akce, které 

mají komunikovat blížící se MS. Jejich cílem je poskytnout potenciálním návštěvníkům 

šampionátu informace o konání akce prostřednictvím zážitku. Tyto akce splňují 

zařazení mezi eventy podle definice autorek Kotíkové a Schwarzhofferové. V místech 

svého konání jsou jedinečné, časově jsou omezeny povětšinou jedním, maximálně 

dvěma dny, jsou plánované speciálně pro MS 2010 a organizačně zabezpečené ze strany 

Organizačního výboru MS a ČBF. Z definice bychom tedy opět mohli vynechat 

s dopadem na cestovní ruch a nahradit toto spojení pasáží s dopadem na návštěvnost MS 

2010. 

 Podle autorů publikace Managing sport facilities and major events by mělo mít 

každé plánování eventu tři základní fáze, které se dále člení do dílčích úkolů 

v jednotlivých oblastech (2008, str. 32-38): 

 

1. Fáze – eventmanagement před eventem 

o Nápad a jeho proveditelnost 

o Nabízení eventu (jeho zviditelnění) 

o Detailní plánování a příprava 

2. Fáze – eventmanagement během eventu 

o Controlling 

3. Fáze – eventamanagement po skončení eventu 

o Bezproblémové ukončení 

o Zpětná vazba 

 Kotíková a Schwarzhoffová (2008, str. 20, 21) ve své publikaci věnují část 

prostoru také sportovním eventům. Uvádějí, že sportovní eventy jsou velmi rozmanité, 

nejen s ohledem na rozmanitost sportů, ale i s ohledem na velikost a význam 

jednotlivých akcí, s ohledem na diváky, účastníky, způsob organizace a jiné faktory. 

Sportovní akce lze v zásadě rozdělit na akce v oblasti vrcholového nebo výkonnostního 

sportu a na akce v oblasti rekreačního sportu. Autorky hovoří o tzv. velkých sportovních 

akcích a „mega“ akcích. Tyto akce jako např. olympijské hry, mistrovství světa 
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ve světově populárních sportech a jsou určitým zvláštním druhem akcí. Mají 

celosvětový význam, zúčastňuje se jich velký počet sportovců i diváků, vyžadují 

dlouhodobou a profesionální přípravu spojenou často s vybudováním potřebné 

infrastruktury, přitahují mimořádný zájem médií, mají řadu sponzorů. U těchto akcí se 

setkáváme s následujícími znaky: 

o Místo, kde se konají, je výsledkem výběrového řízení, volby 

o Zpravidla se konají v dané destinaci jen jednou 

o Jejich dlouhodobý odkaz musí být naplánovaný a řízený přes zvlášť 

zřízené instituce 

Tento druh eventů autorky dělí na Eventy orientované na účastníky a Eventy 

orientované na návštěvníky. Eventy orientované na návštěvníky přitahují zájem 

návštěvníků – jedná se o akce týkající se sportů, které mají řadu fanoušků a jsou 

populární. V této souvislosti je zapotřebí poznamenat, že v České republice není 

návštěvnost i těchto divácky vděčných sportů nijak významná. MS v basketbalu žen by 

mělo být jednoznačně eventem orientovaným na návštěvníky. Jak bylo řečeno, 

výsledkem eventu by měl být mimo jiné dlouhodobý odkaz. Česká basketbalová 

federace si právě od MS slibuje příspěvek pro popularizaci basketbalu do dalších let. 

Samozřejmě, že v tomto případě nestačí pouhé pořádání sportovní akce. Uspořádanou 

akci lze použít jako základní stavební kámen, nicméně její odkaz je nezbytné udržovat 

v aktuálnosti a neustále pracovat na jeho rozvoji. 

 

2.2.6 Public relations 

 Jedním z nejdůležitějších nástrojů marketingové komunikace z pohledu této 

práce je oblast Public relations. V odborné literatuře existuje řada definic tohoto pojmu. 

Autoři publikace Marketingová komunikace uvádějí hned několik vymezení Public 

relations (de Pesmacker, Geuens, van den Bergh, 2007, str. 301, 302). Podle nich je PR 

komunikační nástroj používaný pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedná se 

o jakousi projekci osobnosti firmy, o řízenou reputaci. PR je plánovaným a trvalým 

úsilím, jehož cílem je vybudovat a udržet dobré vztahy, dobré jméno, vzájemné 

porozumění, sympatie s druhotnými cílovými skupinami, které nazýváme také 

veřejnost, publikum či stakeholdeři. Je to činnost, jež identifikuje a překonává rozdíl 



 18 

mezi tím, jak je firma skutečně vnímána klíčovými skupinami veřejnosti, a tím, jak by 

chtěla být vnímána. Výsledek PR je zpravidla publicita. Mullin, Hardy a Sutton (2007, 

str. 385) považují za nejvýstižnější definici, že Public Relations je management funkce, 

která hodnotí veřejné postoje, identifikuje politiku a postupy jedinců nebo organizací 

s veřejným zájmem a uskutečňuje program veřejného porozumění a akceptace. 

 Public relations můžeme rozdělit na dvě hlavní části – na interní a externí PR. 

Pro marketingovou komunikaci má větší význam PR externí, tzn. PR aktivity zaměřené 

na okolí organizace. Z pohledu sportovní akce typu MS v basketbalu je hlavní důraz 

kladen na složku externího PR, kterou je PR a vztah k médiím. Jak uvádějí 

de Pesmacker a kol. (2007, str. 309, 312), média jsou nejdůležitějším mezičlánkem ve 

vztahu k veřejnosti, a proto je extrémně důležité budovat a udržovat s nimi dobré 

vztahy. Dobré vztahy s médii mohou vyústit v pozitivní komentáře při zavádění 

produktu na trh, dobré hodnocení různých firemních aktivit a vyvolat zájem veřejnosti 

o různé firemní akce, aktivity a sponzorství. Účelem těchto vztahů je vytvářet publicitu 

a tím zasáhnout další důležité skupiny veřejnosti. Publicita je vyvolávána zájmem médií 

o nové události. Nestane-li se však něco mimořádného, média neprojevují o firmy 

zájem. Z toho důvodu jsou nezbytné profesionální PR aktivity, vedoucí k vyvolání 

zájmu médií. 

 Aktivity PR ve sportu charakterizují Mullin, Hardy a Sutton (2007, str. 385) jako 

interaktivní marketingovou komunikační strategii, která usiluje o vytvoření řady 

mediálně zprostředkovaných cílů, filosofie a účelů organizace do různých skupin 

veřejnosti za účelem tvorby vztahů založených na pochopení, zájmu a podpoře. 

Mnohem jednodušší definici zvolili autoři Event management for sportdirectors 

(American Sport Education Programm, 1996, str. 43, 44), kteří uvádí, že PR je řízení 

image daného sportovního programu. Podle autorů je potřeba kvalitního PR především 

v případě, kdy plánujeme uspořádání dalších ročníků sportovní akce a chceme, aby se 

nám účastníci vrátili. Kromě práce s médii, která se vyznačuje především péčí 

o mediální pracovníky, hospitality programy či umožněním kontaktu novinářů 

a hlavních představitelů dané akce, je důležitá i spolupráce s trenéry, pořadateli 

a ostatními účastníky. Je nutné veškeré okolí akce udržovat v neustálé informovanosti. 

Nikdo totiž nereaguje pozitivně, pokud se dozví změnu na poslední chvíli. Rady pro 

dosažení žádoucí publicity ve sportu ve své publikaci uvádí i Čáslavová (2009, str. 

112), podle níž bychom měli publicitu tvořit prostřednictvím rozhovorů s významnými 
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sportovci a trenéry, kteří vystupují jako svědci a znalci kvality sportovního zboží, 

služeb i myšlenek ve sportu. 

 Pro přesnější vymezení a rozlišení pojmů uvádějí Mullin, Hardy a Sutton 2007, 

str. 385, 386), že ve sportu je často public relations (PR) chápáno jako synonymum pro 

publicitu nebo media relations (MR). Řada lidí si vytvořila takovéto vnímání, protože 

PR manažeři často spekulují s vývojovými statistikami a poskytují informace do medií 

se snahou dosáhnout co největšího zásahu pro sportovní organizaci. Efektivní PR 

programy často vytvářejí publicitu – nové příběhy, články, interview a další aktivity. 

Protože tato publicita není médiím placena, není kontrolovatelná. To znamená, že tyto 

aktivity mohou vytvořit jak pozitivní, tak negativní publicitu. Media relations jsou 

pouhou polovinou funkce PR. Důležité jsou také community relations (CR), které 

působí často pozitivně a mají za následek vznik dlouhotrvajících pozitivních vztahů 

s místní komunitou. PR mají tedy dvě složky, kdy je třeba se o obě starat podobnou 

měrou, aby dosáhlo PR kýžených výsledků. Platí tedy: 

PR = MR + CR 

 

2.2.7 Internet a marketing 

 Pro každou velkou sportovní akci je dnes již povinností internetová prezentace. 

Internet je velice mocný nástroj a jeho vliv na úspěšnost sportovní akce dokládají 

i Kevin Filo, Daniel C. Funk a Glen Horby (2009, str. 22), kteří uvádějí, že internet 

získal převahu v důležitosti pro cestování za sportovními eventy, protože je pohodlnou, 

efektivnější a méně časově náročnou službou. A právě každý pořadatel sportovní akce si 

přeje, aby na jeho event docestovalo co možná největší množství diváků, zákazníků. 

Podobné důvody pro využívání internetu uvádí i Reachel Jones (1997, str. 5), která vidí 

hlavní výhody internetu v možnosti návštěvníků participovat na tvorbě obsahu, a dále 

ve včasnosti (aktuálnosti) a malých nákladech. 

Internetové prostředí je tedy využíváno řadou organizací, a to nejen ve sportu. 

De Pesmacker a kol. (2007, str. 489-492) předkládají nástin vývoje komunikačních 

strategií a místo, které v něm zaujímá internet: Zpočátku jednoznačně dominovaly 

techniky masové komunikace. Postupně se zaváděly principy přímého marketingu, jež 

umožňovaly přístup k jednotlivcům z určité cílové skupiny na individuální bázi. Další 

vývojovou fází je interaktivní trend, tzn. že nejen prodejce má přístup ke klientovi, ale 
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klient může mít individuální přístup k prodejci. Internet je zásadně odlišný od všech 

tradičních, dokonce i přímých marketingových nástrojů. (...) Internet a jiná interaktivní 

komunikační média se odlišují od tradičních tím, že umožňují takovou interakci mezi 

odesílatelem a příjemcem, která je vzájemně ovlivňuje. To vytváří možnost masových 

interaktivních dialogů. Obě strany, odesílatel i příjemce, se podílejí na podobě 

konečného výsledku, kontrola ze strany uživatele se zvyšuje, obsah je „šitý na míru“, 

transakce se zrychluje a spotřebitel se může zaměřit přesně na to, co ho zajímá. Nová 

interaktivní média, mezi nimiž hraje internet dominantní roli, se odlišují od tradičních 

komunikačních médií ve čtyřech oblastech: v komunikačním stylu, společenském 

aspektu, kontrole obsahu zákazníkem a kontrole kontaktu zákazníkem. 

 James Santomier (2008, str. 23) řadí internet mezi takzvaná nová média, která 

v dnešní době získávají stále více na důležitosti v oblasti sportovního marketingu, 

zejména pak ve sponzorování. Nová média reprezentují sbližování telekomunikačních 

a výpočetních technologií a tradičních médií. Technologie nových médií zahrnují, avšak 

nejsou omezeny pouze na to, širokopásmové technologie, internetové webové sítě, 

bezdrátové a mobilní technologie, osobní digitální asistenty, sdílení audia a videa, 

HDTV a interaktivní TV. Jak je vidět, není internet jediným médiem, které získává 

na stále větší důležitosti v oblasti sportovního marketingu. Nicméně můžeme tvrdit, že 

z výše uvedeného výčtu patří v podmínkách České republiky k těm nejvýznamnějším. 

 

2.2.8 Sociální sítě 

 Fenoménem posledních několika měsíců či roků jsou internetové sociální sítě, 

jejichž vliv dorazil i do České republiky. Do jejich seznamu řadíme především 

Facebook, Twitter, MySpace a další. Konkrétně sociální sítě Facebook se bude týkat 

můj projekt v oblasti PR, který by měl pomoci komunikovat Mistrovství světa 

v basketbalu žen 2010 a také by měl pomoci vytvořit pevnější pouto fanoušků 

k českému týmu basketbalistek. V článku v Marketing Week (Handley, 2010, str. 6) je 

uvedeno, že podle posledního trendu zveřejněného CIM (Chartered Institute of 

Marketing) mají marketingoví manažeři strach z používání sociálních sítí, i přes 

existenci takové platformy, jako je Facebook, která v ohromné míře zachytává velké 

počty potenciálních zákazníků. Skoro polovina manažerů oslovených CIM vyslovila 

zděšení nad rozsahem užívání sociálních sítí. Toto se týká především velkých firem, kde 
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se manažeři obávají užívání sociálních sítí. Vedoucí výzkumu David Thorpe říká, že 

zjištění jsou překvapující: „Je to neuvěřitelné číslo. Marketingový manažeři si nevědí 

rady jak implementovat sociální sítě do svých strategií.“ Dále tvrdí, že sociální média 

budou přispívat k vytváření cesty jak praktikovat marketing, přesto zůstávají 

marketingoví tvůrci v této oblasti dosti nejistí. Dá se říci, že s rostoucím významem 

sociálních sítí dochází v marketingovém prostředí ke změně pravidel. David Axford 

uvádí, že sociální sítě jako nástroj PR vidí 29 % manažerů. Ochota manažerů investovat 

do vzdělání v oblasti sociálních sítí neustále roste. Podle tohoto článku se na sociálních 

sítích skrývá ohromný potenciál týkající se především potenciálních zákazníků. Je tedy 

dobré překonat určitou počáteční nedůvěru a snažit se tyto potenciální zákazníky (pro 

sportovní událost návštěvníky) získat na svou stranu. 

 Jak píše de Pesmacker (2007, str. 505, 506), nejdůležitějším krokem pro získání 

návštěvníka na internetových stránkách je nabídka hodnotného obsahu. To znamená 

o něco více než pouhé přetlumočení obsahu dříve uvedeného v tradičních médiích. 

Protože komunikace mezi uživateli vytváří jakousi virtuální zájmovou komunitu, je 

vhodnější stimulovat hodnotnost obsahu vlastními interakcemi. Další možností, jak 

přidat hodnotu stránce, je umožnit snadný přístup k jinak obtížně dosažitelným 

informacím. Plynulý kontakt je důležitý pro vytváření vztahů se zákazníky. Marketéři 

musejí udržovat webové stránky svěží, aktuální, obnovovat obsah či nabízet obsah, 

který je trvale upravován. (...) Aktivity v oblasti budování vztahů na internetu se dělí 

do 4 skupin: komunikace, diferenciace, personalizace, odměňování. Tyto zásady pro 

obecné webové stránky platí ještě intenzivněji pro stránky založené na funkci chatu, 

mezi něž se Facebook řadí. 

 

2.2.9 Fanoušci 

 Jak jsem již napsal výše, jeden ze stěžejních bodů celé práce by měl být projekt 

na Facebooku, který je určen především pro fanoušky. Má za úkol samozřejmě 

komunikovat Mistrovství světa 2010 a představit český tým, ale také by měl fungovat 

jako jakýsi bonus, servis pro fanoušky nejen ženského basketbalu v České republice. 

Jak napsali Zhu Zhang a Doyeon Won (2010, str. 127), existuje řada definic 

sportovního fanouška, kdy se vždy hovoří o určité fanouškovské identifikaci, 

identifikaci s týmem, psychologické vazbě (závazku) a loajalitě vůči týmu. Autoři tak 
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fanouškovskou identifikaci definují jako stupeň, kterým se vztah fanouška k týmu podílí 

na jeho sociální identitě. Cílem projektu na Facebooku by tedy mělo být vytvořit užší 

vztah mezi fanoušky a českým týmem, který by pak fanoušky přivedl i do hlediště 

na MS. 

 Pokud má být projekt úspěšný ve zviditelnění MS 2010, je důležité si uvědomit, 

jaké existují motivy sportovních fanoušků. Této problematice se ve svém výzkumu 

věnovala skupina kolem Andrew Damona (2009, str. 9, 10). Z výzkumu vyplývá, že 

dvěmi nejvýraznějšími motivy sportovních diváků pro návštěvu sportovní akce jsou 

davový zážitek a znalost sportovní problematiky. To, že je jedním z motivů davový 

zážitek, naznačuje, že diváci věří ve vliv jejich přítomnosti na sportovní event. Studie se 

zabývá také rozdílem mezi návštěvníky profesionálních a amatérských akcí. Diváci 

navštěvující profesionální sportovní eventy vidí ve sportovní akci šanci jak uniknout 

od běžného života. Tomu by měli věnovat pozornost i sportovní manažeři a zdůrazňovat 

zábavné stránky své akce. Tyto poznatky je možné využít i v přípravné fázi sportovní 

akce. Pokud tvůrce marketingové komunikace bude disponovat s těmito informacemi, 

může tímto směrem vést i celý projekt marketingové komunikace, čímž může 

dosáhnout efektu intenzivního oslovení potenciálních diváků. 



 23 

3. Cíle a úkoly 

3.1 Cíl práce 

 Cílem mé diplomové práce bude na základě pozorování a vlastní aktivity popsat 

marketingovou komunikaci MS v basketbalu žen 2010. K vytvoření celkové 

marketingové komunikace sportovní akce vede dlouhá cesta, která se skládá z řady 

kroků. Je důležité, aby všechny tyto kroky spolu byly v co největším souladu. Od 

začátku prací na marketingové komunikaci se budu jako pozorovatel podílet na jejím 

vzniku. Budu se snažit svou aktivní účastí přispět ke vzniku marketingové komunikace 

se žádoucím dopadem. 

 Má diplomová práce by měla sloužit jako popis jednotlivých částí marketingové 

komunikace sportovní akce. Cílem je vytvořit popisem vzniku a fungování 

marketingové komunikace v praxi návod pro jednu z možností, jak sestavit 

marketingovou komunikaci sportovní akce. 

 

3.2 Úkoly práce 

 Pro dosažení výše uvedených cílů bude třeba naplnit následující úkoly: 

1. Vymezení a definování základních pojmů nezbytných pro uvedení do 

problematiky 

2. Výčet teoretických východisek úzce souvisejících s procesem přípravy a 

pořádání sportovní akce a její marketingové komunikace 

3. Představení Mistrovství světa v basketbalu žen 2010 

4. Popis a vysvětlení metodologických východisek – návrhu a demonstrace, 

evaluace, popisné analýzy a SWOT analýzy 

5. Zajištění plánu marketingové komunikace MS 2010, evidování odchylek od 

plánu a jejich analýza 

6. Návrh, realizace a následné vyhodnocení vlastního projektu v rámci PR 

7. Vytvoření konceptu marketingové komunikace pro sportovní akce odpovídající 

svým charakterem MS v basketbalu žen v České republice 
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4. Metodologie 

4.1 Popis výzkumného plánu 

 Při sestavování své diplomové práce budu využívat zejména kvalitativní 

výzkum. Metody budou zaměřeny na získávání informací týkajících se jedné konkrétní 

sportovní akce – MS 2010. Jako první metodu budu aplikovat popisnou analýzu, která 

bude využita k získání základních informací a vytvoření elementární představy ohledně 

marketingové komunikace MS 2010. V průběhu příprav MS 2010 bude použita metoda 

návrhu a demonstrace v kombinaci s evaluací, což by mělo přispět k efektivním 

úpravám v průběhu realizace projektu. 

 Po skončení vlastního projektu v oblasti PR budu aplikovat SWOT analýzu, 

která poskytne představu o silných a slabých stránkách, příležitostech a ohroženích 

případného podobného projektu, který by mohl navazovat na produkt vytvořený pro MS 

2010. 

 

4.2 Výzkumný soubor 

 Výzkumným souborem budou tzv. stakeholdeři organizace, za kterou pro tyto 

účely můžeme MS v basketbalu žen považovat. Budu tedy zkoumat vliv marketingové 

komunikace na zákazníky (pro potřeby MS se jedná především o diváky a fanoušky) 

a na partnery, kteří svým přístupem mohou velmi výrazně ovlivnit konečnou podobu 

celé sportovní akce. 

 

4.3 Metody 

4.3.1 Popisná analýza 

 Popisná analýza bude využita především v souvislosti s oběmi časovými 

hranicemi marketingové komunikace. Na začátku celé práce bude použita v rámci 

nutnosti zaznamenat počáteční stav marketingové komunikace. Po skončení MS bude 

analyzován její vliv na celkový obraz MS 2010. Bude se jednat o analýzu zaměřenou na 

případ, pro kterou podle Hendla (2005, s. 226) platí, že uvažuje případ jako celistvou 

entitu a hledá konfigurace, asociace, příčiny a následky uvnitř případu, případně provádí 

komparaci mezi několika málo případy. Podle stejného autora (Hendl, 2005, s. 269) 
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není analýza poslední fází výzkumu, ale probíhá paralelně se sběrem dat. Toto je třeba 

mít na paměti při sestavování mé diplomové práce. 

 

4.3.2 Návrh a demonstrace 

 Hendl (http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/index1.htm) definuje tuto 

výzkumnou metodu jako návrh, popis a zdůvodnění nových systémů v ekonomice, 

školství nebo ve zdravotnictví, návrh výchovných programů, instrukčních materiálů, 

způsobů monitorování nemocnosti, návrhy terapií, návrh obecného typu tréninkového 

plánu atp. Tento typ je doprovázen minimálně formativní evaluací. 

 

4.3.3 Evaluace 

 Autor Hendl (http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/index1.htm ) uvádí, že 

se evaluace používá tam, kde se provádí program nebo projekt určitým způsobem 

a s určitými cíly. Výzkum je zaměřen na popis aktuálního průběhu a určení toho, zda se 

daných cílů dosahuje, a které další efekty jsou přítomny. 

 Podle stejného autora (Hendl, 2005, str. 290-291) se dnes evaluační výzkum 

uplatňuje v následujících souvislostech: 

- přezkušuje se pomocí něho efektivita a užitečnost politických, sociálních 

a ekologických programů, (...) kulturních inovací a organizačních změn ve stále 

se měnícím prostředí 

- jeho výsledky mají přispět k rozhodování a plánování (...) 

- má podporovat a dokumentovat dosažení požadovaných společenských cílů, 

organizačních změn a procesů učení 

- má také přispívat k rozšíření vědeckých poznatků o zkoumaných oblastech 

Pro evaluaci jsou typické cíle: 

- popisuje program nebo intervenci 

- evaluace také porovnává 

- evaluace dospívá k predikcím 
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Evaluace by měla být součástí programu – jeho plánování, evaluace 

a implementace jsou částmi celku a měly by spolu spolupracovat.  

  Evaluace bude v práci používána při průběžném sledování realizace celého 

projektu. Průběžně může napomoci k větší efektivitě celkového programu 

prostřednictvím cílených úprav. Tyto úpravy by měly vést k intenzivnějšímu oslovení 

cílových skupin a ke zlepšení servisu poskytovaného těmto skupinám. 

 

4.3.4 SWOT analýza 

 SWOT analýza (Vejdělek, 1999, str. 32, 33) (SWOT je zkratka počátečních 

písmen čtyř výrazů. S-Strengths, neboli silné stránky, W-Weaknesses, jsou slabé 

stránky, O-Opportunities představuje příležitosti a T-Threats, neboli hrozby) je klíčovou 

metodou, která se využívá při situační analýze. Má za úkol charakterizovat síly 

a slabiny ve vztahu k příležitostem subjektu a dále také ohrožení trhu. Přednosti 

a slabiny se vztahují k samotnému subjektu, zatímco hrozby a příležitosti jsou 

považovány za vnější faktory, které nemá subjekt v moci je ovlivnit. SWOT analýza 

také klade otázky, které umožní subjektu rozhodnout, zda on, či jeho produkty budou 

skutečně schopny splnit daný plán a jakým překážkám bude nutno čelit. 

 Kotler (1998, str. 90, 91) chápe SWOT analýzu jako komplexní hodnocení 

silných a slabých stránek spolu s hodnocením příležitostí a hrozeb. Rozděluje analýzu 

na dvě části – analýzu vnějšího prostředí a analýzu vnitřního prostředí. V rámci analýzy 

vnějšího prostředí musí subjekt sledovat rozhodující síly makroprostředí a vytvořit 

marketingový zpravodajský systém pro sledování a vyhodnocování důležitých 

vývojových trendů. Marketingovou příležitost chápe jako oblast zákaznických potřeb, 

jejichž uspokojováním může firma profitovat. Oproti tomu mohou z analýzy vnějšího 

prostředí vyvstat hrozby, které jsou definovány jako výzvy vzniklé na základě 

vývojového trendu ve vnějším prostředí, které by mohly v případě absence účelných 

marketingových aktivit vést k ohrožení prodeje nebo zisku. 

 Kotler (1998, str. 93) dále uvádí, že není důležité jen rozpoznat příležitost, ale je 

nutné též mít schopnost tuto příležitost využít. Proto je třeba pravidelně vyhodnocovat 

silné a slabé stránky organizace. 
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 SWOT analýza bude v diplomové práci využita k prozkoumání prostředí, 

příležitostí a ohrožení při implementaci programu a k úpravě organizace tak, aby došlo 

k využití příležitostí a minimalizaci dopadu hrozeb. 

 

 



 28 

5. Mistrovství světa v basketbalu žen 2010 

 Mistrovství světa v basketbalu žen se do České republiky vrátilo po dlouhých 43 

letech. Od 23. září do 3. října se hostitelskými městy pro nejlepší hráčky planety staly 

nejprve Brno a Ostrava, aby pak celý šampionát mohl vyvrcholit v Karlových Varech. 

Přípravy na šampionát probíhaly z důvodu organizačních změn v České basketbalové 

federaci po dobu jednoho roku. Standardní doba na přípravu takové akce je přitom 

trojnásobná. Organizační výbor proto uvedl do chodu zrychlený režim. Musela se 

urychleně zajistit dějiště turnaje, rozpočet, organizační struktura, vyjednat podporu 

primátorů, krajů, ministerstev, ale třeba i České televize. (Hamták, 2010, str. 12) 

 Kromě časové tísně doléhala na rodící se šampionát i tíseň finanční. Střídmý 

rozpočet představovalo 153 milionů korun. Přesto turnaj nakonec vykázal zisk bezmála 

dvou milionů. Pro srovnání - jen na propagaci MS mužů v Turecku 2010 padlo 120 

milionů dolarů, tedy kolem dvou a čtvrt miliardy korun. Přitom nároky FIBA na kvalitu 

byly ve všech oblastech ty nejvyšší. Pořadatelská města přispěla prostředky, z nichž se 

hradil pronájem hal. Ty se vybíraly podle ekonomických kritérií s tím, že dopředu bylo 

jasné, že jednou z destinací z hlediska tradice a předešlých úspěchů musí být Brno. Ač 

u jediné možné brněnské varianty - haly ve Vodově ulici - panovaly nejdřív 

pochybnosti, nakonec se staly její sevřenost a atmosféra přednostmi, které si 

pochvalovali i zástupci FIBA. Trumfem marketingové podpory a získávání partnerů pro 

MS se stala Česká sportovní, mistr svého oboru a organizátor řady světových 

sportovních akcí, například Final Four mužské Euroligy. (Hamták, 2010, str. 13) 

 Vybranou část příprav, která patří do marketingové komunikace, popíši 

v následujících kapitolách své práce. Veškerá snaha směřovala k turnaji, kde se během 

jedenácti dní utkalo o světový titul 16 nejlepších reprezentačních týmů světa. Obrovský 

vliv na konečný celkový obraz šampionátu měl nečekaný úspěch českého týmu, který 

získal stříbrné medaile. Oficiální publikace hodnotí výsledek týmu následovně - Cenu 

a význam tohoto triumfu umocní čas, připomenou fotografie nebo televizní archiv. Byl 

to mimořádný okamžik české ženské basketbalové historie. Sledovali jsme nebývalý 

výkon a dechberoucí turnaj. (Bažant, Budka, Hamták, Smetana, 2010, str. 119) 

 O tom, jaký vliv mělo úspěšné vystoupení českých hráček na širokou veřejnost, 

vypovídají nejen dlouhé fronty na beznadějně vyprodané zápasy domácího týmu, ale 

také slova kapitánky českého výběru Hany Horákové: „Když poslední dvě minuty 

zápasu (při prohře s USA ve finále - pozn.) ti lidé stáli, skandovali a tleskali nám, bylo 
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to něco neuvěřitelného. Kdo to nezažil, neuvěří.“ (Bažant, Budka, Hamták, Smetana, 

2010, str. 119) Bylo by dobré, kdyby se na tomto úspěchu podařil postavit další rozvoj 

basketbalu v České republice, jeho povýšení a stabilizace mezi třemi nejpopulárnějšími 

sporty u nás. 
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6. Vybrané nástroje marketingové komunikace MS 2010 

6.1 Opatření na podporu prodeje 

 Foret (2003, str. 193) rozlišuje dva základní druhy opatření na podporu prodeje 

podle zaměření na zákazníka nebo na obchodní organizaci. Opatření na podporu prodeje 

zaměřená na zákazníka mohou krátkodobě zvýšit objem prodeje, případně rozšířit podíl 

na trhu. Cílem může být povzbudit spotřebitele, aby si vyzkoušel nový výrobek, odlákat 

ho od konkurence nebo ho naopak odměnit za jeho věrnost (loajalitu) našemu produktu, 

naší značce. Prodej u zákazníků podporujeme přímými a nepřímými formami. Za přímé 

označujeme takové, kdy okamžitě po splnění určitého úkolu, dosažení požadovaného 

množství nákupu, obdrží zákazník odměnu. Je tedy oceněn bezprostředně po splnění 

podmínek. Naopak u nepřímých nástrojů zákazník nejprve sbírá „doklady“ o nákupu 

zboží, což bývají nejčastěji nějaké speciální známky, razítka na kartu, ale také třeba 

části obalů a teprve při předložení určitého množství těchto „dokladů“ vzniká nárok na 

odměnu. K nejpoužívanějším prostředkům podpory prodeje zaměřené zákazníka patří 

vzorky produktu na vyzkoušení (sampling), kupony, prémie, odměny za věrnost, 

soutěže a výherní loterie, veletrhy, výstavy a prezentace, rabaty. 

Z výše uvedených opatření na podporu prodeje zaujímaly nejdůležitější místo 

v marketingové komunikaci MS 2010 kupony. Ke kuponům uvádí Foret (2003, 

str. 194), že umožňují získat při nákupu určitou úsporu či náhradu. Mohou zkrátit dobu 

testování nové značky, stejně jako stimulovat prodej produktu, který je již ve stadiu 

zralosti. Kupon může být součástí inzerátu a při jeho předložení u prodejce lze získat 

například snížení ceny. 

Pokud hovořím o podpoře prodeje ve spojení s Mistrovstvím světa 2010, mám 

na mysli především snahu o dosažení co nejvyšší návštěvnosti formou motivace 

zákazníka při koupi vstupenek. Pro dosažení tohoto cíle byla zvolena varianta kuponů, 

která byla označena jako „Akce 1+1“. Předložení takto označeného kuponu při nákupu 

vstupenek opravňovalo zákazníka k bezplatnému získání druhé vstupenky k té již 

zakoupené. Smyslem takto koncipované akce je motivovat zákazníka ke koupi. Existuje 

totiž obava, že pokud by zákazník dostal vstupenku zcela zdarma, nebyl by „zavázán“ 

utkání opravdu navštívit. 

Kromě samotného smyslu projektu, musela být řešena i distribuce kuponů, tedy 

způsoby, kterými se kupony dostanou k cílovému zákazníkovi. Pro tyto účely byly 

zvoleny sítě obchodů a poboček partnerů MS 2010. Vzhledem k povaze cílových 
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skupin, které chtěl organizační výbor MS 2010 tímto projektem oslovit, padla volba 

na partnery Tipsport a Intersport. Intersport byl jediným partnerem na druhé nejvyšší 

úrovni (Main sponsor), kterého do portfolia partnerů dodala Mezinárodní basketbalová 

federace (FIBA). Pro rozšíření kuponů 1+1 byla využita síť prodejen Intersportu, když 

do této akce bylo zahrnuto 10 poboček. Kampaň byla směřována především na hlavní 

město Prahu a dále pak na místa konání MS 2010, tzn. Brno, Ostravu a Karlovy Vary. 

V prodejnách v ostatních městech byly umístěny alespoň plakáty, které o celé akci 

informovaly a lákaly zákazníky využít akci 1+1. S Intersportem došlo k dohodě, že 

kupon pro získání vstupenky zdarma dostane zákazník za nákup v celkové minimální 

hodnotě 500 Kč. 

Podobným způsobem byla využita i síť poboček sázkové kanceláře Tipsport. 

Zde obdržel sázkař kupon 1+1 ke každé sázence, která obsahovala zápasy MS. Celkem 

bylo zapojeno na 350 poboček, opět s důrazem na Prahu a hostitelská města 

šampionátu. Celá akce byla vzhledem k časové tísni odstartována až nedlouho před 

začátkem MS. Cílem tedy mohlo být doprodání zbývajících vstupenek. I když byla celá 

akce 1+1 časově výrazně omezena, mohla být, vzhledem ke správně osloveným 

cílovým skupinám, úspěšná. Bohužel se nepodařilo zajistit data, která by ukazovala 

na celkovou úspěšnost projektu. 

Hesková řadí do opatření na podporu prodeje také merchandising (Hesková 

a kol., 2005, str. 81), který vymezuje jako interní reklamu nebo také reklamu v místě 

realizace, která zahrnuje materiály používané pro vnitřní podporu prodeje. 

Merchandising chápe jako soustavu opatření, která podněcují vnímání v místě prodeje 

(formy vizuální i sluchové), stimulují zákazníka a velmi často vedou k bezprostřednímu 

zvýšení prodeje. Účinek merchandisingových nástrojů bývá krátkodobý a nevede 

k dlouhodobé preferenci značek. 

Na merchandising v rámci MS 2010 existují dva pohledy. Merchandising partnerů 

umístěný v halách MS 2010 budu popisovat na jiném místě práce, které se bude věnovat 

komunikaci v místě prodeje. V této kapitole bych chtěl věnovat prostor merchandisingu 

vztaženému přímo k MS 2010. Na merchandising byla realizována kalkulace v rámci 

Event Teamu. Bylo osloveno celkem pět firem. Poptávány byly především tradiční 

předměty tvořící merchandising na akcích podobného typu. Svoji nabídku předložily tři 

firmy. Cílem bylo vytvoření nabídky cenově dostupných upomínkových předmětů z MS 

2010 pro návštěvníky, ale i pro potřeby organizátorů či českého týmu.  
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 Mezinárodní basketbalová federace FIBA si vyhradila právo dodat vizuální 

návrhy na konečnou podobu merchandisingu, což celou výrobu pozdrželo. Oficiální 

produkty měly být fanouškům k dispozici v halách MS 2010 a také v prodejní síti 

partnera FIBA Intersportu. Tento záměr však nebyl naplněn. Vzhledem k pozdnímu 

dodání vizuálů mezinárodní federací, byla problematika merchandisingu svěřena externí 

firmě, která zajišťovala výrobu i prodej. Merchandising tedy do oficiálních obchodů 

dodán nebyl. Byly pouze vytvořeny stánky s merchandisingem v halách MS 2010. Z řad 

návštěvníků byl o merchandising poměrně velký zájem, což dokumentuje i vyprodání 

téměř veškerých předmětů na závěrečném programu MS v Karlových Varech. 

 

6.2 Osobní prodej 

 Méně viditelným, ale přesto velice důležitým nástrojem marketingové 

komunikace sportovní akce je osobní prodej. Podle Heskové (Hesková, Štarchoň, 2009, 

str. 120) je osobní prodej pěstováním obchodních vztahů mezi dvěma nebo několika 

subjekty s cílem prodat výrobek nebo službu a zároveň vytvářet dlouhodobé pozitivní 

vztahy.  Osobní prodej zahrnuje všechny formy prodeje, které probíhají na základě 

osobních kontaktů. Doporučení pro osobní prodej pak podává Foret (2003, str. 207): 

Osobní prodej by se měl provádět citlivě a ohleduplně. Oslovený zákazník by neměl mít 

pocit lapené oběti, vydané obchodníkovi na milost a nemilost. Prodejce by neměl 

působit nátlakově, nýbrž spíše v roli zasvěceného informátora, který podává atraktivní 

informace, vysvětluje a předvádí mimořádný produkt, případně se zajímá o názor 

zákazníka a velmi mu záleží na jeho reakci.  

Problematikou osobního prodeje v oblasti tělesné výchovy a sportu se zabývá 

Čáslavová, která do tohoto nástroje řadí (2009, str. 112) prodej VIP servisu sponzorům 

prostřednictvím vybrané osoby (manažerem sport. klubu), prodej služeb nově zřízeného 

sportovního centra prostřednictvím osobního vystupování jeho manažera. 

 Tento nástroj je důležitý především proto, že ve VIP zónách se mj. pohybují 

lidé, kteří se svou podporou zasloužili o zajištění realizace sportovní akce. Jejich 

podpora nemusí mít dogmaticky finanční charakter. Prostřednictvím zajištění VIP 

servisu těmto opravdu důležitým osobám můžeme dosáhnout zvýšení jejich 

spokojenosti s danou akcí a vytvořit tak příznivé prostředí pro případnou další 

komunikaci. VIP zóna také slouží k obchodním setkáváním, kdy uvolněná atmosféra 
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sportovního utkání a společné sdílení hodnot vytváří potenciál pro úspěšné navázání 

obchodních kontaktů. 

 Velice důležitá je především osoba, která partnerům akce tento VIP servis 

„prodává“. Je samozřejmostí, že partneři nemusí za poskytnutý VIP servis platit. 

Platidlem je v tomto případě totiž podpora, kterou celé akci poskytli. Myslím, že MS 

2010 mělo v tomto ohledu v čele velice silnou osobnost. Většinu jednání totiž vedl 

předseda České basketbalové federace JUDr. Miroslav Jansta podporovaný jednatelem 

ČBF s.r.o. Ing. Zdeňkem Břízou a zástupci České sportovní a.s. 

 Základní seznam VIP osob byl vytvořen již pro příležitost slavnostního losování 

MS 2010, které probíhalo na konci roku 2009 v Karlových Varech. Kromě zástupců 

partnerských firem obsahoval seznam především významné osobnosti veřejného 

a sportovního života. Tento seznam z roku 2009 poté posloužil jako základ pro 

vytvoření aktualizovaného seznamu, na kterém už byly osoby oficiálně zvané na MS 

2010, a kterým byl po dobu šampionátu poskytován VIP servis. Zvlášť byly zvány 

osoby na slavnostní zahájení či zahajovací zápas. Speciální pozornost pak musela být 

věnována významným osobám po postupu českého týmu do semifinále a následně 

do finále, kdy byl seznam rozšířen. 

 V rámci VIP servisu byla naplánována akce pro nejvýznamnější postavy 

českého a československého basketbalu. Legendárním hráčkám, hráčům, trenérům 

a rozhodčím byla nabídnuta možnost účastnit se dvoudenního setkání, jehož vrcholem 

byla návštěva finálového zápasu MS. Shodou okolností se do finále probojoval český 

tým, což atmosféru setkání ještě znásobilo. Nejedná se o VIP servis pro partnery, který 

by sliboval potenciál do budoucích obchodních jednání. Díky této akci však významné 

postavy basketbalu měly možnost se po několika letech opět shledat a okusit atmosféru 

současného vrcholového basketbalu. Z reakcí je zřejmé, že se servis pro legendy 

basketbalu podílel na celkovém pozitivním vyznění finálového dne. Pevně věřím, že 

tento odkaz měl daleko delší dosah než jen do basketbalového prostředí. 

 

6.3 Sponzoring 

 Kotler (2003, str. 128) uvádí, že jedním z hlavních motivů sponzora je být 

spojen s programem, v nějž věří řada lidí, a posílit tak pověst podniku, zvýšit povědomí 

o značce, loajalitu zákazníků a tržby a docílit příznivého ohlasu v médiích. Právě takto 

vnímaným projektem může být sportovní akce typu mistrovství světa. Je zřejmé, že 
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předem sponzor netuší, zda sportovní akce bude mít pozitivní či negativní dopad 

na veřejné mínění. Podstupuje vždy určitou míru rizika. Zvláště v českých podmínkách 

nebylo zcela příznivé prostředí pro nabídku spojení se sportovní akcí po neúspěchu 

lyžařského šampionátu v roce 2009. 

 Podle Foreta (2003, str. 219) je sponzoring oboustranný obchod mezi partnery, 

sponzorem a sponzorovaným, kde je jasně definovaná služba a protislužba. Pro 

sponzora má sponzorství smysl v první řadě jako komunikační prostředek, 

sponzorovanému jde naopak především o služby jemu poskytované. Sponzor očekává 

za své peněžní a věcné prostředky od sponzorovaného protislužby (zlepšení image, 

jména firmy nebo výrobku). Sponzorovaný očekává za svou aktivitu od sponzora 

finanční nebo materiálové protislužby, aby mohl své úkoly na poli sportu či kultury lépe 

plnit. Sponzoringem tedy rozumíme cílené financování „ostatních“ subjektů, které jsou 

„nevýdělečné“, za účelem vytvoření dobré pověsti naší firmy. 

 Foret (2003, str. 221) rozlišuje čtyři základní formy sponzoringu ve sportu: 

 - sponzorování jednotlivých sportovců 

 - sponzorování sportovních družstev 

 - sponzorování sportovních institucí - svazů, spolků 

 - sponzorování sportovních akcí 

Právě ke sponzorování sportovních akcí uvádí, že se jedná o formu, která je 

v současnosti nejvíce využívána. Stoupají možnosti nabídek pro sponzora. Časté je 

spojení názvu akce s názvem podniku, kdy sponzor-podnik uhradí náklady spojené 

s pořádáním. Je zřejmé, že tento požadavek by v případě mistrovství světa nemohl být 

žádnému podniku splněn. 

 Příležitosti pro sponzora rozšiřuje Čáslavová (2009, str. 201-202) ještě 

o sponzorování ligových soutěží. Ke sponzoringu sportovních akcí pak dodává, že 

u tohoto typu výrazně stoupají možnosti, které leze nabídnout sponzorovi: zejména je 

využívána plejáda reklamních možností od programového sešitu, vstupenek, reklamy 

o přestávkách až po uvádění titulu „hlavní sponzor“ akce. Nabídka může být podložena 

různými manažerskými náměty (např. akce VIP, speciální propagace dle priorit 

obchodní, resp. výrobní orientace sponzora apod.). Návrhy všech protivýkonů ze strany 

uchazeče o sponzorování bývají obvykle konkretizovány a doloženy v tzv. 

„sponzorských balíčcích“. 

 Zpravidla používáme tři úrovně sponzorování (Čáslavová, 2009, str. 204): 
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- exkluzivní sponzorování - spojené s titulem generální sponzor (za vysokou 

cenu přejímá sponzor veškeré protivýkony) 

- hlavní sponzorování - nejdražší a nejatraktivnější protivýkony, vedlejší 

sponzoři si rozdělují méně atraktivní reklamní příležitosti 

- kooperační sponzorování - protivýkony jsou rozděleny na větší počet 

různých sponzorů, přičemž se dá využít rozličné doby platnosti 

sponzorských smluv, což napomáhá překlenutí finančně „úzkých míst“ 

z hlediska finančních zdrojů na zajištění tělovýchovné, sportovní a turistické 

činnosti 

 Během MS v basketbalu žen 2010 bylo prezentováno celkem 32 partnerů, kteří 

byli rozděleni do šesti skupin na čtyřech úrovních. Nejvyšší partnerskou úrovní byli 

globální partneři (global partners). Na této úrovni bylo prezentováno celkem osm 

partnerů. Celou úroveň globálních partnerů dodala do portfolia partnerů MS 

Mezinárodní basketbalová federace FIBA. Do nižší úrovně, hlavních sponzorů (main 

sponsors) byl od FIBA dosazen jeden partner, kterým byl Intersport. Doplnění portfolia 

sponzorů o zbývající partnery pak bylo již v kompetencích pořadatelského 

organizačního výboru. 

 Základem pro komunikaci s potenciálními partnery je marketingová nabídka. 

Kromě prezentace na oficiálních tiskovinách k MS 2010, byla partnerům mj. nabízena 

možnost prezentace v oficiálním programu MS 2010 či přímo v hale v době utkání. 

K tomuto účelu byla využita multimediální kostka v Karlových Varech. V Brně 

a Ostravě tomuto účelu posloužila velkoplošná obrazovka umístěná v opozici proti 

hledišti. 

 V době, kdy byla a je stále patrná finanční krize se všemi svými dopady, bylo 

nutné potenciálním partnerům nabídnout něco více, než jen možnosti prezentace vlastní 

firmy či produktu. Pozice pro vyjednávání byla posílena vyjádřením Vlády České 

republiky, která poskytla šampionátu vládní podporu. V dnešní době by se takto 

vyjádřená podpora dala považovat již za standard, který je vyžadován partnery, se 

kterými se organizátoři velké sportovní akce chystají navázat komunikaci o případné 

spolupráci. 

 Při sestavování nabídky pro partnery je kromě vyjádření státní podpory důležité 

uvažovat nad tím, co partneři ve skutečnosti opravdu chtějí. V minulosti stačila 

komerčním subjektům prezentace loga, firmy či produktu, která vedla ke zvýšení 

povědomí potenciálních zákazníků o firmě či produktu. Takto postavená nabídka dnes 
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může být pro partnera již málo. Zvláště pak pokud se jedná o velké národní či 

nadnárodní komerční subjekty. Při sestavování programu spolupráce mezi sponzorem 

a sponzorovaným kladou sponzoři důraz především na zvýšení vlastních obratů a zisků. 

Nejčastěji tedy požadují vytvoření takového programu, který pomůže přilákat zákazníky 

do prodejen. Je tedy nutná spoluúčast osloveného partnera při sestavování programu. 

Můžeme přijít s určitým konceptem nabídky protislužeb, který ale vždy musí být tak 

pružný, aby se dal na základě vzájemné komunikace mezi sponzorem a sponzorovaným 

upravit takovým způsobem, aby vyhovoval oběma stranám. Koncepce vytvořeného 

partnerského programu by měla mít takovou povahu, která by umožnila co možná 

nejjednodušší a nejpřesnější vyhodnocení celého projektu. 

 Pro partnery byla mj. přichystána možnost otevřít si vlastní stánek přímo 

v aréně. Ne všichni této nabídky využili. S Mezinárodní basketbalovou federací byla 

projednána i možnost otevření poboček sázkové kanceláře Tipsport přímo v místě 

konání. FIBA takovouto nabídku pro sponzora schválila a sázková kancelář ji využila. 

Z hodnocení však vyplývá, že Tipsport nebyl s výsledky svých mobilních sázkových 

kanceláří spokojen. Určitá míra spokojenosti panovala snad jen se sázkovou kanceláří 

v hale Vodova v Brně. 

 V rámci spolupráce s Tipsportem byla uspořádána jedna konkrétní PR akce, 

která měla firmu zviditelnit jako partnera MS 2010. Na tiskové konferenci konané 

s velkým časovým předstihem před zahájením MS si předseda České basketbalové 

federace JUDr. Miroslav Jansta a tehdejší primátor města Brna Bc. Roman Onderka, 

MBA vsadili 5 000 Kč na to, že český tým skončí na turnaji do čtvrtého místa. Na 

takovouto sázku byl vypsán kurz 4:1. Oba tehdy jistě netušili, že jim tato PR akce 

přinese 20 000 Kč, které ale stejně věnovali českému týmu jako příspěvek na oslavu 

stříbrných medailí. 

 Nejaktivnějším partnerem ve vytváření marketingových příležitostí byl 

Volkswagen. Tato firma získala status oficiálního dopravce MS 2010. Kromě toho, že 

dodala předem určený počet automobilů (osobních i užitkových), byla velice aktivní 

i ve snaze získat co největší vizibilitu uvnitř arény. Pro diváky dodala zdarma mávátka 

ve tvaru velké ruky, kterým dominoval znak automobilového koncernu. Myslím, že toto 

byla vhodně zvolená strategie. Mávátko je pro diváky, a především pro děti, vděčným 

předmětem, který lze jednoduše využít k fandění. Tato obliba samozřejmě zajistí 

vizibilitu uvnitř haly. Mávátko ale bylo vyrobeno takovým způsobem, že znak firmy byl 

lehce identifikovatelný i v rámci televizních přenosů z utkání MS 2010. 
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 Volkswagen se navíc stal i partnerem poločasového programu pro diváky v hale. 

V přestávce mezi první a druhou čtvrtinou byl do publika vhozen malý basketbalový 

míč. Ten, kdo míč chytil, měl možnost zúčastnit se poločasového programu, tzv. Lucky 

shot. Partnerem této akce pro diváky se stal právě Volkswagen. Diváci totiž soutěžili 

hodem ze tří čtvrtin basketbalového hřiště o nový Volkswagen Polo. Každý soutěžící 

měl jeden hod. Pokud by byl úspěšný, stal by se vítězem. Meta, odkud bylo nutné 

vystřelit byla vymezena bannerem s nápisem „Lucky shot“, kterému opět dominoval 

znak Volkswagenu. Tento banner byl dobře viditelný odkudkoliv z hlediště, což mělo 

opět velmi výrazný vliv na posílení vizibility partnera. Tato soutěž probíhala po celou 

dobu MS 2010. Znamenalo to tedy celkem 62 cca dvouminutových vystoupení 

věnovaných pouze tomuto partnerovi. 

 Mezi aktivní partnery MS 2010 bychom mohli zařadit i firmu Budweiser 

Budvar. Tato firma zajišťovala občerstvení, především tedy zásobování pivem. V Brně 

vytvořila vlastní venkovní stánek, v Karlových Varech pak obsadila stánky pro 

občerstvení vybudované ve vnějších ochozech KV Areny. 

 Poměrně velkou vizibilitu, a to především v televizních přenosech, získala firma 

Excelsior, která byla také jedním z partnerů MS 2010. Excelsior dodával pití pro hráčky 

na všechny zápasy a tréninky. Zároveň se stal dodavatelem lahví a ručníků pro týmy. 

Z toho tedy plyne ona vysoká televizní vizibilita. Při každém záběru na lavičku týmu 

totiž bylo vidět logo partnera umístěné buď na ručníku nebo na lahvi s pitím. Největší 

přínos pro partnera tak měly oddechové časy, kdy kamera zabírala prostor střídačky po 

celou dobu jejich trvání. Vzhledem k tomu, že globálním partnerem FIBA je firma 

Sinalco, která se zabývá výrobou a distribucí slazených nápojů, musela být na nižší 

úroveň hierarchie sponzorů vybrána firma, která by nenarušila exkluzivitu Sinalca. Že 

byl Excelsior také poměrně aktivní v práci směrem k šampionátu a vzal celou záležitost 

vážně, dokazuje i speciální design etiket, který pro šampionát zvolil, a jemuž kromě 

loga Excelsioru dominovalo i oficiální logo MS. 

 

6.4 Reklama 

 Jedním z hlavních prvků nabídky pro sponzora je umístění reklamy. Poněkud 

kriticky přistupuje k reklamě Kotler (2003, str. 209), když uvádí, že reklama v prvé řadě 

vytváří povědomí o výrobku, někdy s ním zákazníka podrobně seznamuje, občas jej 

přiměje, že propagovanému výrobku dá přednost, ale jen zřídka kdy vede k jeho koupi. 
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Setkáváme se zde tedy s obdobným problémem, který jsem popsal výše. Umístění 

reklamy kdekoliv na sportovišti je považováno partnery za základ. Je ovšem potřeba 

k tomuto základu připojit odpovídající nadstavbu, která by reklamu dále rozvíjela 

a vedla k naplnění komunikačních a obchodních cílů sponzora. 

 Hesková (2005, str. 64, 65) definuje reklamu jako každou placenou formu 

nepersonální prezentace a podpory myšlenek, výrobků nebo služeb, kterou vykonává 

identifikovatelný sponzor. Autorka používá dvě hlediska pro rozdělení forem reklamy. 

Formy reklamy odvozené od životního cyklu produktu odpovídají čtyřem etapám 

existence produktu na trhu - informativní (zaváděcí) reklama, přesvědčovací reklama, 

reklama připomínací a reklama srovnávací. Formy reklamy podle kritéria objektu jsou 

pak reklamy výrobkové, institucionální, firemní a sociální. 

 Podle Čáslavové (2009, str. 168) je pojem sportovní reklama vztahován 

k reklamě, která využívá specifických médií komunikace z oblasti sportu. Patří sem 

např. dresy a výstroj sportovců, sportovní nářadí a náčiní, startovní čísla, mantinely 

(reklamní pásy), výsledkové tabule a ukazatel (ve formě transparentů nebo videotabulí). 

 Pro partnery Mistrovství světa v basketbalu žen 2010 byla nejdůležitějším 

druhem reklamy reklama na mantinelu, resp. v tomto případě na pásu. Na tomto 

příkladě můžeme vidět, jak snaha vytvořit reklamní plochu pro partnery mění prostředí 

sportu. V dobách minulých nebylo na basketbalových palubovkách vidět žádné jejich 

ohraničení. Nyní však ohraničení ve formě reklamních panelů či dokonce LED panelů 

již neodmyslitelně patří na palubovku, kde se odehrává jen trochu důležitější zápas. 

 Pro reklamu na mantinelu je typické znázornění (Čáslavová, 2009, str. 174) 

textu, motivu na mantinelech či reklamním pásu (název produktu, firmy, firemní 

symbol, logo, slogan apod.). Existují dnes i videopásy s pohyblivou reklamou či pásy 

s možností pravidelného měnění více reklam. Na potenciálního zákazníka působí tento 

druh sportovní reklamy přímo. U televizního přenosu záleží především na četnosti 

záběrů. Konečný úspěch reklamy je závislý na velikosti reklamy na mantinelu či pásu 

a na intenzitě vybavování v mysli potenciálního zákazníka a na věhlasu značky - při 

přítomnosti dvou značek porovnatelných produktů si zákazník vybavuje tu známější. 

 Pro určité partnery byla další možností prezentace reklama na sportovním nářadí 

a náčiní. V tomto případě se jednalo zejména o globální partnery, kteří dodávali nářadí 

a náčiní z pozice oficiálního dodavatele MS 2010. Jako hlavní příklad bych uvedl míče, 

které dodala firma Molten, jako globální partner FIBA. Firmou bylo dodáno na 200 

míčů. Jednotlivé místní organizační výbory musely zajistit jejich distribuci do místa 
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konání a lehké „ohrání“ míčů, aby se turnaj nehrál se zcela novými míči. Nejen že týmy 

musely v rámci exkluzivity hrát turnaj pouze s těmito míči, ale zároveň je musely 

používat i na každém tréninku v rámci MS 2010. 

 Podobný příklad můžeme zaznamenat i u firmy Mondo, která je rovněž 

globálním partnerem FIBA. Ve všech třech arénách MS 2010 byly sestaveny skládací 

palubovky Mondo, které se lišily pouze označením hracího města. Mondo dodalo 

zároveň i konstrukce košů a elektronickou výsledkovou tabuli. 

 Pokud bychom se podívali na propagaci samotného MS 2010, resp. na reklamu 

upozorňující na MS 2010, byla zvolená finančně dostupná kampaň pro zviditelnění 

celého MS. Vzhledem k daným podmínkám si myslím, že reklamní kampaň MS 2010 

byla poměrně úspěšná. S lehkou nadsázkou lze říci, že největší reklamu pro MS udělalo 

družstvo českých reprezentantek, které postoupilo až do finále šampionátu. V tomto 

ohledu se kryje propagace šampionátu a prezentace partnerů. Na každém oficiálním 

plakátu lákajícím na MS 2010 bylo totiž umístěno logo všech 32 partnerů. Pro 

propagaci byly využity reklamní plochy partnerů MS 2010 - např. České dráhy poskytly 

prostor prostřednictvím sítě RailReklam. Velkou službu propagaci MS 2010 poskytla 

Česká televize, která jako mediální partner MS 2010 vytvořila řadu upoutávek, 

ve kterých využila základní hráčky českého národního týmu. Hráčky obětovaly své 

osobní volno v přípravě, aby napomohly vzniku upoutávek z hostitelských měst MS 

a z trikového studia. Poměrně velký ohlas vzbudila upoutávka, ve které k aktivní 

divácké účasti na MS 2010 lákaly významné osobnosti veřejného života v ČR v čele 

s prezidentem republiky Václavem Klausem, který zároveň podepsal záštitu nad 

šampionátem. 

 Celá reklamní kampaň MS 2010 by se dala rozdělit na dva časové úseky - před 

začátkem MS a během konání MS. V závislosti na časovém úseku se také lišily nosiče 

reklamy, na které byl kladen důraz. Začátek intenzivní reklamní kampaně byl určen 

na dobu dvou měsíců před zahájením MS 2010, tedy na srpen a září, a to ve dvou 

modifikacích - centrální a lokální. 

 Mezi nosiče reklam a reklamní příležitosti v období před zahájením MS 2010 

patřily (Česká sportovní, 2010, str. 22) oficiální tiskové konference k MS 2010, 

oficiální internetové stránky MS 2010 (www.czechrepublic2010.fiba.com) kupón 

na vstupenku 1+1, leták a plakát MS 2010, obálka na oficiální vstupenky (pro VIP), 

regionální tisk + deník Sport, billboardy, síť billboardů RailReklam, city light vitríny 

RailReklam, reklamy na veřejném osvětlení a fólie na prostředcích MHD. 
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 K nosičům reklam a reklamním příležitostem v době konání MS 2010 pak 

můžeme řadit (Česká sportovní, 2010, str. 235) slavnostní zahájení MS 2010, oficiální 

tiskoviny MS 2010 (plakát, program, desky, blok, akreditační karta, dopisní obálky), 

backdrop v press centru, LED panely v době utkání, velkoplošné obrazovky 

a multimediální kostka, backdropy a bigboardy na hrací ploše během televizních 

rozhovorů, basketsquare, oficiální internetové stránky MS 2010. 

Pro sponzora a především pro jeho reklamu je na takovýchto akcích velice 

důležitá vizibilita v televizním vysílání. Výrobcem mezinárodního televizního signálu 

z MS 2010 se stala Česká televize, která svůj signál vysílala do rekordních 155 zemí. 

Finálový zápas (Česká sportovní, 2010, str. 54) byl nejsledovanějším pořadem historie 

ČT 4 z hlediska zásahu (počet lidí, kteří sledovali pořad alespoň 3 minuty nepřetržitě). 

Z hlediska sledovanosti skupiny 15+ to byl třetí nejúspěšnější pořad. 
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Obrázek 1 – Vizuál basketbalistky (zdroj: ČBF)               Obrázek 2 – Logo MS 2010 (zdroj FIBA) 

7. Public Relations 

 Vymezení pojmu Public Relations jsem se věnoval již v teoretické části. 

Všechny projekty popisované na dalších stránkách byly buď přímo součástí nebo velmi 

výrazně podporovaly PR MS 2010. Public Relations (Čábyová, 2010, str. 34) 

představuje činnost, jejíž cílem je vytvářet u zájmové veřejnosti příznivý dojem 

a kladný postoj k aktivnímu subjektu PR anebo předmětu jeho činnosti za účelem 

dosažení stanoveného cíle. 

 

7.1 Branding 

 Jednou z nedílných součástí PR je branding, resp. jednotný vizuální styl. 

Prostřednictvím tohoto nástroje totiž podnik, v našem případě sportovní akce, působí 

navenek. Je to prostředek, který sjednocuje a zastřešuje komunikaci vůči 

stakeholderům, kam u sportovní akce patří především diváci. Jednou ze základních 

filosofií MS 2010 bylo, aby šampionát vytvořil u české veřejnosti pozitivní vnímání 

basketbalu. A právě jednotný branding tomu měl napomoci. 

 Za účelem vytvoření jednotného vizuálního stylu se zástupci České basketbalové 

federace spojili s odbornou školou v Itálii. Na základě této spolupráce byla vytvořena 

grafika, které dominoval nákres basketbalistky. Oficiální logo MS 2010 tvořil poměrně 

zdařilý a nápaditý průhledný basketbalový míč. Základními barvami byly zvoleny barvy 

z české trikolory - dominovaly především červená a modrá. 
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 Jednotný branding byl použit na oficiální informační systém, na zakrytí 

nepovolených reklam po dobu MS 2010, na oficiální dokumentaci, zařízení uvnitř haly 

a i k označení a obrandování hotelů. Pro vnitřek hal byla jako základní barva zvolena 

modrá. Společnému brandingu podléhal i doprovodný outdorový program Basket 

squares. K polepení oficiálních automobilů byla zvolena černofialová kombinace, které 

opět dominoval motiv hráčky a označení oficiálního dopravce MS 2010 nebo 

automobilům zůstala základní barva doplněná pouze oficiálním logem MS 2010. 

 Pro řešení aktuálních problémů z oblasti brandingu byl vznesen požadavek 

na zajištění externí firmy, která by v místě konání šampionátu byla schopna dotisknout 

požadované prvky. Prvky z oficiálního brandingu musely být použity i na zakrytí 

reklam či fotografií, které jsou stabilně součástí hal, ve kterých se pořádalo MS 2010. 

Jejich odkrytí či ponechání totiž odporovalo zásadám FIBA o exkluzivitě partnerů. 

 

7.2 Plán a cíle PR 

 Public relations sportovní akce netvoří samozřejmě jen branding. Z pohledu 

získání dlouhodobé publicity dokonce nepatří ani mezi ty nejdůležitější nástroje. Řekl 

bych, že branding nastupuje až ve druhé řadě. Nejprve je třeba u veřejnosti vypěstovat 

povědomí o připravované akci. Teprve tehdy, pokud lidé budou informování o konání 

akce, mohou se identifikovat s její grafikou. Právě prostřednictvím působení nástrojů 

PR je následná identifikace snazší. 

 Je tedy nezbytné si na samém počátku určit cíle, kterých chceme prostřednictvím 

celkové PR kampaně dosáhnout a těmto cílům následně přizpůsobit plán působení 

Public Relations. Základním cílem PR MS v basketbalu žen 2010 bylo vytvořit 

povědomí o přípravě světového šampionátu v České republice. V rámci MS 2010 se 

střetávaly dvě protichůdné tendence. Sportovní akce typu mistrovství světa je pro PR 

velmi zajímavým produktem. S nadsázkou lze říci, že akce takovéhoto typu se 

propaguje sama. Oblast PR by tak měla mít ulehčenou úlohu. Musíme si však uvědomit, 

že se jednalo o ženský basketbal. Prostředí ženského basketbalu nebylo v České 

republice aktivitami PR dostatečně podchyceno a prozkoumáno. Z takto nastavené 

počáteční situace tedy vyplýval nezbytný úkol dosažení co nejvyššího povědomí o MS 

2010. Všechny aktivity v rámci PR byly tomuto cíli podřízeny. 

 K dosažení potřebné míry publicity akce vedou dvě cesty. Jedna je zaměřená 

na média. Druhá cesta se specializuje na přímé oslovení co možná největší skupiny 
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veřejnosti. Pro splnění cílů PR bylo v rámci MS 2010 nutné využít obě cesty. Jako první 

krok byla zvolena komunikace prostřednictvím médií. Lidé totiž nejprve vnímají média. 

Pokud je jim nějaký produkt (nyní sportovní akce) povědomý z médií, mohou se s ním 

identifikovat na veřejnosti, k čemuž pak právě slouží druhý stupeň získávání publicity. 

V rámci MS 2010 se onen druhý stupeň skládal z činnosti Event Teamu 

a fanouškovských stránek českého týmu na sociální síti Facebook. Těmto aktivitám se 

budu věnovat v dalších kapitolách práce. 

 V první fázi spolupráce s médii byl kladen důraz na vytvoření obecného 

povědomí o šampionátu. Podle PR manažera MS 2010 Petra Kováře je důležité vytvořit 

si okruh novinářů, které chceme pravidelně oslovovat. V tomto konkrétním případě bylo 

důležité, aby byl okruh co možná nejširší. Velmi důležitou roli pak může sehrát přímá 

osobní komunikace s každým novinářem. Díky tomu můžeme pro naši věc novináře 

získat a nadchnout. Důležitým prvkem je intenzita oslovování novinářů. Pokud je 

pravidelně v krátkých intervalech zásobujeme informacemi z přípravy sportovní akce, 

mají pocit, že se neustále něco děje. Čím více informací novinářům dodáme, tím větší je 

šance, že novináři některé z informací použijí. Důvodem jim k tomu může být zájem, 

ale také třeba pocit povinnosti zveřejnit alespoň některé z informací, kterými je 

intenzivně zásobujeme. Tento postup byl zvolen i v případě MS 2010. Z vlastních 

zkušeností vím, že některé zprávy nebyly zveřejněné vůbec, některé pouze v určitých 

médiích a některé zveřejnila většina oslovených. Pokud klademe důraz na kvantitu, 

neměli bychom zapomínat ani na kvalitu. Je tedy důležité najít rovnováhu mezi 

množstvím zveřejňovaných informací a jejich relevantním obsahem. 

 Pro spolupráci PR sekce sportovní akce s médii je ideální cestou uzavření 

mediálního partnerství. MS 2010 mělo to štěstí, že jako mediální partner vystupovala 

Česká televize. Později se do portfolia mediálních partnerů připojil i Český rozhlas. 

V dnešní době totiž televize a rozhlas patří v oblasti PR mezi média s největší 

důležitostí ve vazbě na dopad sdělení. Za televizí a rozhlasem následuje internet a až 

na čtvrtém místě jsou tištěná média. Česká televize odvedla pro propagaci MS 2010 

velikou službu. Pravidelně upozorňovala na blížící se šampionát ve svém 

specializovaném pořadu Basketmanie či vytvořením a vysíláním nápaditých upoutávek 

na MS 2010. Z diváckého hlediska získala největší popularitu upoutávka, kde na MS 

2010 lákají známé osobnosti České republiky. V tomto klipu postupně vystoupily 

osobnosti, které mají vztah ke sportu a určitým způsobem byly v minulosti spojeny 

s basketbalem. Postupně se divákům představili rychlobruslařka Martina Sáblíková, 
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herec Ivan Trojan, modelka Karolína Kurková, chirurg Jan Pirk a Prezident ČR Václav 

Klaus. Všechny osobnosti v klipu vystupovaly bez nároku na jakýkoliv honorář. Jako 

poděkování byl ČBF odeslán děkovný dopis s nabídkou VIP vstupenek na jakékoliv 

utkání MS 2010. 

 Existují dva druhy médií, které jsou využitelné pro získání publicity sportovní 

akce. Prvním jsou specializovaná média. Typickým zástupcem této skupiny, který se 

výrazně podílel na propagaci MS 2010, byl Basketmagazín. Pro toto médium je typický 

omezený zásah veřejnosti. Je ale nezbytné této možnosti využít, protože cílová skupina 

specializovaného média se velmi výrazně shoduje s cílovou skupinou PR aktivit MS 

2010, ze které se potenciálně mohou rekrutovat aktivní diváci zápasů MS. Druhou 

skupinu tvoří média, která mají co nejširší dosah na veřejnost. Do této skupiny patří celá 

škála diferencovaných médií. Je proto nutné poskytované informace upravovat 

v závislosti na médiu, se kterým komunikujeme. 

 Po získání určitého stupně požadované publicity nastala druhá fáze mediálního 

působení na veřejnost. V této fázi je již velmi těžké od sebe oddělit PR českého týmu 

a PR MS 2010 jako celku. Je zřejmé, že pro domácí diváky je největším tahákem na MS 

právě domácí tým. Bylo tedy nezbytné začít tým představovat. Prostřednictvím 

personifikace týmu mělo dojít k vytvoření vztahu diváků k hráčkám. K těmto účelům 

sloužily reportáže z přípravných soustředění českého týmu. Poměrně využívaným 

prostředkem byly i mimosportovní aktivity (např. módní přehlídka, o které budu psát 

dále). Prostřednictvím takto zvolených aktivit mělo dojít k prezentaci individualit 

v rámci českého týmu. Mimosportovní aktivity se také staly přitažlivými i pro jiná 

média, která by se za jiných okolností sportovnímu týmu tolik nevěnovala. Byla to tedy 

poměrně elegantní možnost, jak získat prostor i v takovém druhu médií, mezi jehož 

priority sport nepatří a zasáhnout tak další skupinu veřejnosti. 

 

7.3 Nástroje PR 

7.3.1 Tiskové zprávy 

 Základním materiálem pro komunikaci se zástupci médií je tisková zpráva. 

Sportovní tiskové zprávy (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2006, str. 107) mohou být 

napsány téměř o čemkoliv, co se týká sportovní organizace. To může zahrnovat tzv. 

preview k soutěži, stejně tak výsledky, a to i když daný tým prohraje. Také obsahuje 
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oznámení týkající se personálu, programů, uvedení produktů, sponzoringu, změn 

v programu soutěže/akce atd. 

 Základními prvky tiskové zprávy jsou (Svoboda, 2009, str. 183): 

- „tisková zpráva“ 

- firma 

- číslo tiskové zprávy - spíše pro vlastní dokumentaci 

- datum (den ke zveřejnění) 

- nezveřejňovat (embargo) 

- místo zveřejnění zprávy 

- název zprávy 

- perex 

- text zprávy 

- kontakt pro doplňující informace 

- abstrakt v několika větách 

- poznámka pro redaktory či editory 

Některé z těchto náležitostí jsou povinné (text zprávy), jiné doporučené (abstrakt) a bez 

některých se tisková zpráva obejde. Pokud působíte na novináře individuálně a znáte se 

s nimi, nemusí tisková zpráva mít všechny oficiální náležitosti. 

 Jak jsem již napsal v předchozím textu, je velmi důležité zvolit ideální frekvenci 

zasílání tiskových zpráv. Intenzita by měla být taková, aby novináře nutila uveřejnit 

alespoň nějaké informace, ale i taková, aby zprávy měly dostatečně informativní obsah. 

Vzhledem k možnosti oslovit velké množství novinářů najednou byla pro distribuci 

tiskových zpráv k MS 2010 zvolena cesta elektronické komunikace prostřednictvím 

emailu. Pokud byla takováto komunikace delší dobu neúčinná, používal PR manager 

MS 2010 Petr Kovář osobní intervenci na novináře, se kterými se zná osobně 

a u kterých byla větší pravděpodobnost po takovémto působení zveřejnění zprávy. 

 Podle Petra Kováře bylo důležité pro šíření tiskových zpráv používat hlavičkový 

papír. Pomineme-li, že se jedná o možnost prezentace partnerů, tak hlavičkový papír 

dodává zprávě nádech oficiality. 

  

7.3.2 Fotografie 

Pro koncového čtenáře je výsledný článek vzniklý z tiskové zprávy přitažlivější, 

pokud je doplněn fotografií. V dnešní době je časově a finančně nemyslitelné, aby 
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na každou akci typu soustředění českého reprezentačního týmu basketbalistek každé 

periodikum vyslalo svého fotografa. Pro PR MS 2010 bylo velmi důležité, aby proniklo 

co nejvíce informací do médií. Jako podpůrný prostředek pro dosažení tohoto cíle bylo 

zvoleno právě poskytování fotografií novinářům. Za tímto účelem měla Česká 

basketbalová federace najaté vlastní fotografy, kteří dokumentovali každou důležitou 

událost, ze které byla sepsána tisková zpráva. Z tohoto pohledu se vlastní fotograf jeví 

jako velká výhoda. 

Pro účely co nejjednoduššího šíření pořízených fotografií byla zřízena 

elektronická fotobanka, do které bylo možné vstoupit z domovských stránek České 

basketbalové federace na adrese www.cbf.cz. Novinářům zde byly k dispozici 

fotografie v plném rozlišení a k volnému užití (samozřejmě s uvedením zdroje ČBF). 

Před spuštěním fotobanky bylo nezbytné vyřešit otázku, zda fotografie budou 

novinářům k dispozici zdarma. Uvažovalo se nad poplatkem cca 5 Kč za jednu staženou 

fotografii. Nakonec však byla zvolena cesta užití fotografií zdarma. Panovala totiž 

obava, že poplatek by mohl některé novináře od publikování fotografií odradit, což se 

neslučovalo se zájmy PR MS 2010. 

V případě, kdy byly fotografie novinářům poskytovány zdarma, bylo nutné 

zavést systém, který by zabránil volnému přístupu do fotobanky. Tento systém měl 

zabránit zneužívání fotografií ať už se strany novinářů či veřejnosti. Byla tedy zvolena 

cesta zaheslovaného přístupu. Jakýkoliv návštěvník fotobanky měl možnost si bez hesla 

zobrazit náhledy fotografií v malém rozlišení opatřené vodoznakem ČBF. Pro zobrazení 

a stažení fotografie v plné velikosti bylo potřeba heslo. Každý ze zájemců dostal svůj 

unikátní přístup, který se skládal z loginu a hesla. Takováto podoba fotobanky měla dvě 

zásadní výhody. Díky unikátním přístupům každého novináře se dal sledovat počet 

fotografií, které si příslušný zájemce stáhl. Zároveň mohl osobní přístup vyvolat 

v novináři pocit výjimečnosti, resp. pocit, že dostává nějaký bonus. 

Před zahájením MS 2010 se počet registrovaných uživatelů fotobanky vyšplhal 

na 55. Myslím, že toto číslo je vzhledem k ženskému basketbalu na solidní úrovni. 

V období od začátku přípravy českého týmu, kdy byla fotobanka spuštěna, až 

do začátku MS 2010 se počet stažených fotografií pohyboval v řádu stovek. V průběhu 

MS 2010 byla fotobanka pravidelně plněna fotografiemi ze všech zápasů šampionátu. 

Toto penzum 64 zápasů nafotili pro ČBF tři fotografové. Aby byla fotobanka během 

šampionátu využitelná i pro zahraniční novináře, bylo vytvořeno jedno přístupové heslo 
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pro všechny akreditované novináře. Bylo by časově náročné a zbytečné pro každého 

zájemce vytvářet individuální přístup. 

 

7.3.3 Tiskové akce 

 Mezi typické tiskové akce patří interview, tiskové konference, tiskové brífinky 

a dny pro média (media days). V rámci přípravného období MS 2010 nedocházelo 

ke striktnímu rozlišovaní tiskových akcí. Záleželo vždy na konkrétní situaci 

a především na zájmu z řad novinářů. Tato situace nastávala především v případech, 

kdy součástí soustředění byly přípravné zápasy. Po každém zápase byla připravena 

možnost pořádání tiskové konference. Pokud se však nedostavil potřebný počet 

novinářů, tisková konference byla zrušena ještě před koncem utkání. Přítomní novináři 

si pak mohli na přání udělat interview s hráčkou či s trenérem. Záleželo na vzájemné 

domluvě mezi novináři, PR managerem a českým týmem. 

 Mimo zápasové dění se konaly tiskové konference, které se týkaly událostí 

v týmu (především zužování nominace) nebo průběhu příprav MS 2010. Z hlediska 

prezentace partnerů bylo důležité stanovit oficiální začátek MS 2010. Zápasy 

ve skupinách začínaly sice 23. září, ale začátek MS byl určen na 21. září. Od této doby 

nesměly být prezentováni partneři českého týmu a České basketbalové federace, ale 

pouze oficiální partneři MS 2010, přestože se jednalo např. o tiskovou konferenci ke 

konečné nominaci českého týmu. 

 V případech, kdy v programu soustředění českého týmu nebyl přípravný zápas, 

bylo potřeba zajistit rozumnou mez a intenzitu kontaktů mezi novináři a týmem. 

Z pohledu PR bylo příjemné a žádoucí, pokud novináři měli zájem o kontakt s týmem. 

Zároveň se však musel zvolit takový model, který by příliš nenarušoval přípravu týmu 

na MS. Všichni zástupci týmu si uvědomovali, že míra publicity, kterou se podaří pro 

MS 2010 získat, závisí z velké části na nich. Po vzájemné dohodě byl tedy vytvořen 

koncept mediálních dnů. 

 Mediální dny (Voráček, 2010, str. 48) jsou pořádány za účelem maximální 

osvěty o sportovní organizaci a minimalizace dalších požadavků a otázek. Na dny pro 

média se zvou všichni zástupci těch médií, která se o danou sportovní organizaci či 

sportovní oblast zajímají. Zástupci médií mají možnost jeden den (či více) strávit 

s týmem či klubem, přičemž je možnost udělat mnoho rozhovorů s členy organizace. 
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Základním cílem media days je poskytnout médiím přístup ke členům organizace (hráči, 

trenéři) v neformální atmosféře. 

 V rámci PR programu MS 2010 měl mediální den vždy podobu odpoledne či 

dopoledne, kdy byl český tým novinářům k dispozici. Po vzájemné domluvě byl 

ponechán prostor na pořízení rozhovorů a případně i možnost navštívit tréninkovou 

jednotku týmu. Kromě regeneračního soustředění v Tunisku byl mediální den pořádán 

na každém soustředění bez přípravných zápasů. Pozadu tedy nezůstalo ani soustředění 

na Štrbském Plese. Slovenští novináři však neprojevili zájem o český tým. Ostatní 

mediální dny se mohly pochlubit odpovídající účastí novinářů. 

 Pozvánky novinářům na mediální dny byly odesílány, stejně jako tiskové 

zprávy, elektronickou cestou, a to buď jako součást tiskové zprávy a nebo jako 

samostatná informace. K žádnému selektování zástupců médií zde nedocházelo, a tak 

informaci o mediálním dnu získal každý novinář zahrnutý do okruhu příjemců 

informací z přípravy MS 2010. 

 

7.3.4 Programy 

 Programy (Voráček, 2010, str. 58) jsou velmi používané a časté médium při 

konání sportovních akcí. Obvykle se prodávají se vstupenkami na danou sportovní akci. 

Poskytují přehledné informace o konané akci, jejím předpokládaném průběhu, 

účastnících, historii akce atd. Cílovou skupinou pro programy jsou nejčastěji sportovní 

diváci. Mají převážně tištěnou podobu a dávají prostor pro případnou další prezentaci 

partnerů akce. 

 V případě MS 2010 musíme rozlišovat mezi programy samotného šampionátu 

a programy používanými v přípravě českého týmu. Oficiální programy MS 2010 

podléhaly v grafice, sestavení obsahu a prezentaci partnerů pravidlům FIBA 

a obsahovaly tak všechny náležitosti, které byly popsány výše. 

 Pro přípravné období byla zvolena jednotná grafika všech programů, přestože se 

na každý přípravný dvojzápas (či trojici zápasů) tiskly nové programy. Vytvořil se tak 

prostor pro prezentaci lokálních partnerů při současném udržení jednotné grafické linie. 

Samozřejmě i zde docházelo k prezentaci dominant oficiální grafiky MS 2010. Program 

obsahoval vždy sestavy obou týmů a poslední informace z přípravy českého týmu, které 

byly často založené na hodnocení předcházejícího přípravného bloku. 
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7.3.5 Podpisové kartičky 

 Podpisové kartičky (Voráček, 2010, str. 59) se užívají při příležitosti 

autogramiád sportovců. Poskytují tak možnost přímé komunikace se zájmovými 

skupinami. 

 V rámci propagace šampionátu a bližšího spojení českých hráček s fanoušky 

byly pro členy týmu vytištěny podpisové kartičky, na kterých byly prezentovány 

oficiální fotografie hráček a členů realizačního týmu. Každý člen týmu tak měl 

k dispozici cca 300 kartiček na dobu přípravy a konání šampionátu. V přípravných 

zápasech kartičky plnily svoji funkci. Zejména pak ve městech, kde se špičkový ženský 

basketbal tolik nevyskytuje (např. Jindřichův Hradec) a zvláště u diváků z mladší 

věkové kategorie. Během šampionátu panovala přísnější bezpečnostní pravidla, která 

zabránila vstupu diváků na hrací plochu po skončení utkání. Kartičky tak neměly takový 

dopad, který by se dal očekávat. 

 

7.4 PR během MS 2010 

 Podle PR manažera MS 2010 Petra Kováře není nutné vyvíjet extrémní snahu 

pro vytváření PR během šampionátu. Samotný fakt, že se mistrovství světa koná, 

aktivuje PR ve všech oblastech. PR aktivity během sportovní akce se tak skládají 

především z koordinace a usměrňování vývoje PR a případně z prvků krizové 

komunikace, vyžaduje-li to situace. Příkladem z MS 2010 může být návštěva Prezidenta 

republiky Václava Klause na vyvrcholení šampionátu v Karlových Varech. Pro 

intenzivnější mediální spolupráci na této návštěvě byla vybrána čtyři média, kterým se 

věnoval speciální přístup. 

 Neméně důležitá byla komunikace s českým týmem. Bylo nutné hráčky 

nasměrovat na stejnou cestu, kterou bylo zamýšleno vést i PR. Hráčky jsou 

profesionálky, takže na komunikaci se zástupci médií jsou zvyklé. Samy však 

přiznávaly, že domácí mistrovství světa je pro ně zcela novou zkušeností a s takovým 

zájmem o jednotlivce i o tým se během své kariéry ještě nesetkaly. Přesto po dobu 

šampionátu přistupovaly k médiím vstřícně. I díky jejich aktivitě tak mohl následně 

vzniknout dokument České televize, který mapuje cestu českého týmu šampionátem. 

Pro další působení na veřejnost po skončení MS 2010 má takovýto dokument veliký 

význam, zvláště když pro český tým skončilo MS úspěchem. 
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 Významnou roli při hodnocení sportovní akce může hrát péče o novináře. 

Základem pro informovanost novináře je tzv. Media guide. Tento prostředek 

komunikace mezi pořadateli a novináři podléhal svým obsahem Mezinárodní 

basketbalové federaci FIBA, která Media guide také vytvořila. 

 Základem pro setkávání novinářů se zástupci týmů se stal Press room. Pořídit 

rozhovor s hráčkami na ploše mohli pouze novináři, kteří k tomu měli příslušnou 

akreditaci. Press room byl tedy místem pro oficiální pozápasové tiskové konference. 

K vybavení Press roomu patří (Voráček, 2010, str. 40) tiskové materiály, telefony, 

televizní monitory, elektrická energie, zásuvky, faxy, kopírky, hospitality, stojany 

na kabáty a další oblečení a skladovací prostory pro věci zástupců médií. 

Většina z výše uvedeného vybavení byla novinářům k dispozici i v press roomu 

na MS 2010. Místnosti byly vybaveny elektrickými zásuvkami a bezdrátovým 

připojením na internet. Novinářům zde byly k dispozici oficiální materiály jako 

statistiky zápasů, dokumenty a prohlášení FIBA či oficiální souhrny každého hracího 

dne. 

Původní plán tiskových konferencí v průběhu šampionátu počítal s tím, že se 

do deseti minut po skončení utkání dostaví zástupci obou týmů. Vždy měl být přítomen 

trenér a jedna hráčka, nejčastěji ta, která se nejvýraznějším způsobem podílela 

na výsledku týmu v zápase. Praxe však byla taková, že většinou se oba týmy v press 

roomu nesetkaly. Nejprve přicházeli zástupci poraženého týmu. Teprve s určitým 

zpožděním přišel trenér vítězů se svou největší hvězdou v daném utkání. Na jednu 

stranu zde byla určitá povinnost dostavit se včas na tiskovou konferenci. Na druhou 

stranu si však musíme uvědomit, že vítězný tým má právo užít si úspěch v utkání. 

Samotný průběh tiskové konference pak byl již standardní. Nejprve proběhlo 

zhodnocení zápasu ze strany trenéra, který pak byl i s hráčkou k dispozici přítomným 

novinářům pro případné dotazy. Tisková konference by se neobešla ani bez moderátora, 

který představoval přítomné a usměrňoval průběh tiskové akce. 

 

7.5 Speciální akce 

 Nyní bych se chtěl ještě na chvíli vrátit do doby před MS 2010 a věnovat 

pozornost akcím, které nebyly standardní, ale staly se nedílnou součástí PR programu. 

 

Módní přehlídka 
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 V předchozím textu jsem již naznačil, že výraznou akcí v programu PR byla 

módní přehlídka, kdy se české basketbalové reprezentantky představily v roli modelek. 

Cílem módní přehlídky bylo upoutat pozornost lidí i médií, kteří často o sport 

neprojevují zájem. Základní myšlenka módní přehlídky vycházela ze snahy ukázat 

ženskost basketbalu žen. Tato snaha je již delší dobu patrná i v činnosti Mezinárodní 

basketbalové federace FIBA. Právě představení basketbalistek v roli modelek mělo 

napomoci tomuto cíli. Celá akce se dala prezentovat tak, jako že štíhlé a vysoké 

basketbalistky mají vysněnou postavu většiny modelek. Zároveň přehlídka 

korespondovala s hlavním mottem šampionátu – „Prožijte si krásu hry“. 

 Přípravy módní přehlídky probíhaly ve spolupráci se Střední školou oděvního 

průmyslu v Praze. V rámci svých závěrečných prací zde studentky navrhovaly 

basketbalové ženské dresy a tři modely šatů pro každou z basketbalových modelek. 

Původním plánem bylo, že vítězný návrh dresu bude použit pro vytvoření oficiálních 

dresů českého týmu na MS 2010. Bohužel partner českého týmu nechtěl na volbu čekat, 

a tak z této možnosti sešlo. 

 Akce podobného typu mají výhodu v tom, že dokáží představit individuality 

v rámci kolektivu. Díky tomu se pak divák může lépe identifikovat i s celým týmem, 

protože má představu, že alespoň některé jeho členy zná důkladněji. Pro účely této akce 

byly vybrány hráčky Hana Horáková, Eva Vítečková, Markéta Bednářová, Kateřina 

Elhotová a Petra Kulichová. Hráčky se svými radami aktivně podílely i při vytváření 

šatů. Z pohledu PR bylo důležité tento proces mapovat a průběžně o něm informovat 

veřejnost. 

 Jako vyvrcholení 

dlouhodobých příprav byla 

uspořádána opravdová módní 

přehlídka jako společenská akce. 

V rámci propagace šampionátu 

byla jako místo konání zvolena 

Ostrava. Pět reprezentantek bylo 

doplněno profesionálními 

modelkami, které předváděly 

navrhované koncepty 
Obrázek 1 – Módní přehlídka v Ostravě (zdroj: ČBF) 
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basketbalových dresů. Reprezentantky se zhostily role modelek a publiku předvedly 

všechny kostýmy navržené na míru. Z reakcí okolí lze usuzovat, že takto zvolená 

netradiční akce bavila hráčky, návrhářky, ale i média, což je pro PR to nejdůležitější. 

 

 

 

Zahájení školního roku 

 Vzhledem k tomu, že MS 2010 začínalo až 23. září, dal se mediálně využít 

začátek školního roku. Ve spolupráci se ZŠ Plamínkové se vybrané zástupkyně týmu 

včetně trenéra Lubora Blažka zúčastnily slavnostního zahájení školního roku a vítání 

prvňáčků. Součástí ranního programu 1. září byl i přímý vstup do vysílání Dobrého rána 

na České televizi, který doplnil diskuzi týkající se MS 2010. Toto je opět ukázka toho, 

jak se dá získat publicita i jiným než tradičním způsobem tiskových konferencí. 

 

Charita 

 Vděčným tématem pro PR jsou charitativní akce. První z nich proběhla za velmi 

smutných podmínek. Basketbalové hnutí tak reagovalo na ničivé povodně, které v srpnu 

zasáhly sever republiky. Do charitativní akce se zapojila reprezentační družstva mužů 

i žen a přední osobnosti českého basketbalu. Finanční sbírka byla věnována rodině první 

oběti bleskových povodní. Ač se to může zdát vůči ostatním postiženým nefér, 

zaměření charitativní akce na jeden subjekt je mnohem výhodnější pro PR než kdyby 

sbírka byla všeobecná. PR může použít příběh, který sbírku doprovází. 

 Charitativní akce zastihla basketbalistky na přípravném bloku v Jindřichově 

Hradci, kde sehrály dva přípravné zápasy s Polskem. Vstupné z obou utkání putovalo 

na konto sbírky. Basketbalistky mezi sebou vybraly 27 500 Kč. Kromě toho se zapojila 

i mužská reprezentační složka, Česká televize a basketbalové kluby. Celkem se vybrala 

částka blížící se 150 000 Kč. Bylo opět potřeba celou akci dostatečně medializovat. 

 Ve spolupráci s Českou televizí byla přichystána i charitativní akce, která 

doprovázela průběh celého MS 2010. Tato akce nesla název All Baskets Count, neboli 

zkráceně ABC. Jednalo se v podstatě o modifikaci již osvědčeného charitativního 

modelu Každý koš pomáhá, který Česká televize zapůjčila. Ze všeho nejdříve bylo 

nutné získat povolení od FIBA takovou akci vůbec ve spojení se šampionátem pořádat. 

Ještě nikdy nebyla charitativní akce součástí žádného basketbalového MS. FIBA proto 

souhlasila. 
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 Do charitativní akce přispěla FIBA i organizační výbor MS 2010 částkou 

500 000 Kč. Mediálními tvářemi se však stali trenéři českého a amerického výběru 

Lubor Blažek a Geno Auriemma. Zatímco Lubor Blažek se zavázal přispět za každý 

úspěšný trojkový pokus svého týmu 500 Kč, jeho protějšek přispíval za stejný střelecký 

výkon svého týmu částkou 50 dolarů. Hlavní představitelkou se stala kapitánka českého 

výběru Hana Horáková. Ta za svou úspěšnou trojku přispívala rovněž 500 Kč. 

 Medializace byla díky spolupráci s Českou televizí na velmi vysoké úrovni. 

Česká televize právem považovala ABC také za svůj projekt a tak mu věnovala 

dostatečný prostor. Během vysílání přenosů z MS 2010 mohli přispívat i diváci 

prostřednictvím DMS. Propagační spot byl optimalizován také pro použití v arénách, 

a tak se mohlo působit na diváky přítomné přímo na zápase. 
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8. Event Team 

 Pro dosažení maximálního povědomí o budoucím šampionátu byl na začátku 

roku 2010 ustaven tzv. Event Team. Jednalo se o tým čtyř lidí, jehož prvním úkolem se 

stala příprava propagačních akcí MS v basketbalu žen 2010. Plán promoakcí měl být 

sestaven tak, aby zasáhl co největší území České republiky, samozřejmě s důrazem 

na pořadatelská města a na hlavní město Prahu. 

 Postupem času se do působnosti Event Teamu přidávaly další úkoly. Event 

Team průběžně připravoval projekt Adopt a Team. Členka týmu se stala hlavním 

koordinátorem ticketingu. Jiný člen Event Teamu se stal mj. vedoucím projektu 

mládežnických mezinárodních dívčích turnajů, které se konaly jako doprovodný 

program pro mladé basketbalistky v průběhu celého šampionátu. Byl také odpovědný 

za přípravu a průběh setkání významných postav minulosti československého 

basketbalu, o kterých jsem psal v jiné kapitole. Pod mou odpovědnost spadal projekt 

stránek českého reprezentačního týmu pro fanoušky na sociální síti Facebook. 

 

8.1 Eventy 

 Sestavování plánu eventů byla věnována velká pozornost. Jednalo se totiž 

o mimořádnou možnost prezentovat a propagovat blížící se MS v basketbalu žen 2010 

přímo v dějišti šampionátu či v jiných významných destinacích ve vztahu k cílovým 

skupinám. Původní návrh počítal s velkým množstvím aktivit rozdělených do tří úrovní. 

Měly být pořádány akce velké, kdy měly být na vybrané ploše v cílové destinaci 

postaveny stany. Zde by si mohli zájemci vyzkoušet své basketbalové umění formou 

soutěže prostřednictvím střelby na koš, slalomu mezi kužely apod. Ke ztížení měly být 

použity různé balanční pomůcky. Pro zpestření byla vytvořena i kalkulace na pořízení 

herní konzole Nintendo Wii, kam by byl nainstalován software obsahující 

basketbalovou hru. Myslím, že takto koncipovaný event by dokázal přilákat velké 

množství potenciálních diváků. Druhou, střední, úrovní byl zamýšlen event, který by 

byl jakousi minimalizovanou formou eventu velkého. Poslední úrovní pak měla být 

propagace formou brandingu na akcích k tomu vybraných. Vzhledem k omezeným 

finančním možnostem z tohoto plánu sešlo a byl naplánován omezený počet akcí, které 

odpovídaly připravované střední formě, doplněných brandingovým působením 

na basketbalových akcích. Podle mého názoru však dokázaly i takto zvolené eventy 

posloužit svému účelu. 
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 I přes redukci počtu a velikosti neopustily eventy svoji hlavní filosofii a cíl, a to 

poskytnout lidem zážitek. Pokud totiž potencionálním zákazníkům podáme informaci, 

která je doplněna zážitkem, vytvoří se hlubší paměťová stopa, která zvyšuje 

pravděpodobnost rozpomenutí se na podanou informaci. Mírnou komplikací pro 

maximální dopad eventů byl termín konání MS 2010. Vzhledem k tomu, že začátek MS 

byl určen až na konec září, měla celá kampaň kulminovat v období červenec - září. 

Období letních prázdnin a dovolených je z pohledu snahy o zásah co největší skupiny 

lidí poměrně nevýhodné. Navíc jsme narazili na problém, že ve vybraných městech 

nebylo pořádáno dostatečné množství kulturních a sportovních akcí, jejichž součástí 

jsme se chtěli stát. 

 Začátek pořádání eventů byl stanoven na měsíc duben. V tomto období se daly 

ještě využít končící basketbalové soutěže a případné přátelské turnaje. Opět jsme 

narazili na problém, že většina basketbalových klubů končí v průběhu května svoji 

činnost a hráči se znovu sejdou až na soustředění na konci srpna, a to v tom lepším 

případě. Možnost působení na hlavní cílovou skupinu tak byla časově velmi omezena. 

Jako první příležitosti jsme využili mezinárodní mládežnický turnaj Easter Euro Basket 

konaný na výstavišti v Praze Letňanech. Na tomto turnaji se vytvořila a v podstatě 

i stabilizovala forma provádění eventu. Vzhledem k velikosti přiděleného místa 

odpadala jakákoliv možnost driblingu či jiné pohybové aktivity s míčem. Zvolili jsme 

proto střelbu na koš. K té jsme používali míče velikosti 7, 5 a 1. Každý účastník musel 

trefit tři koše ze tří pokusů, kdy každý pokus prováděl s míčem jiné velikosti. Pokud byl 

ve všech třech pokusech úspěšný, získal jako odměnu triko s oficiálním logem MS 

2010. 

 Modelový event v Letňanech nám ukázal některé problémy, které byly potřeba 

dořešit. Pro další akce jsme již mohli počítat s potiskem desky našeho přenosného koše, 

který korespondoval s oficiálním vizuálem MS 2010. Pro pořizování oficiální 

fotodokumentace byl zakoupen digitální fotoaparát. Dokumentace eventů se stala 

důležitou součástí. Z každého eventu byla vytvořena prezentace, která informovala 

o místě konání, průběhu akce, cílových skupinách a úspěšnosti eventu. Na fotografiích 

bylo důležité zachytit atmosféru akce a všechny prostředky propagace MS 2010 

(bannery, koš, oficiální automobil, výherce s tričkem MS 2010). Pro zviditelnění eventů 

byla na domácí doméně ČBF vytvořena speciální složka, kam byly prezentace 

umísťovány. Každý návštěvník stránek tak mohl být informován o propagaci blížícího 

se MS 2010. 
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 Pohybové aktivity pro příchozí se ustálily na střelbě na koš s míči tří různých 

velikostí. Jen úspěšnost střelby potřebná k získání ceny byla měněna na základě 

navštívené akce a v závislosti na věku a dovednostním potenciálu příchozích. Vzhledem 

k absenci oficiálního brandingu před MS 2010 v podobě upomínkových předmětů se 

nepodařilo zajistit větší portfolio cen pro úspěšné exekutory. Po celou dobu jsme 

používali pouze trička, kterými jsme nemohli obdarovat většinu příchozích, vzhledem 

k jejich pořizovací ceně. Ideální by bylo, pokud bychom pro soutěže mohli použít ceny 

jako samolepky, propisky či jiné drobnosti s vizuálem MS 2010, jejichž pořizovací cena 

by se nepohybovala tak vysoko jako tomu bylo u trička. Mohli bychom pak obdarovat 

především příchozí děti, čímž bychom mohli vytvořit touhu přijít se osobně s rodiči 

podívat na šampionát. Tričko by samozřejmě zůstalo součástí cen, ale mělo by 

postavení jakési nejvyšší ceny, bonusu, který by návštěvník získal za bezchybný výkon 

ve střelbě. Soutěž by pak mohla získat i na prestiži pro návštěvníky především z řad 

dětí. 

 Absenci drobností použitelných jako ceny se do určité míry podařilo nahradit 

spoluprací s basketbalovým měsíčníkem Basketmag. Výměnou za jeho prezentaci 

na našich akcích jsme dostali k dispozici velké množství starých výtisků časopisu, které 

jsme používali jako ceny. Časopis, který  obsahuje velké množství fotografií se stal 

lákadlem především pro mladší návštěvníky. 

 Smyslem eventů nebylo ale rozdávání triček jejich výhercům. Hlavním cílem 

byla propagace MS 2010. Za tímto účelem byly vytvořeny brožurky, které ve stručnosti 

informovaly o místech konání a herním systému MS 2010 a odkazovaly na oficiální 

webové stránky www.czechrepublic2010.fiba.com. Ideálním případem bylo oslovit 

rodiče a podat jim základní informace o MS 2010 (upozornit na favority, na „českou“ 

skupinu, na zajímavé zápasy v rámci programu v Brně, Ostravě či Karlových Varech) 

a podpořit je brožurkou, zatímco si jejich děti zkoušely střelbu na koš. K dosažení 

hlubší paměťové stopy pak bylo žádoucí, aby se podařilo i rodiče přimět ke střelbě na 

koš. 

 Pokud píši o dětech a jejich rodičích, je to proto, že tvořily základnu cílových 

skupin. Základním prvkem pro naplánování eventů byla volba cílových skupin. 

V procesu volby cílových skupin byl kladen důraz především na možnost rekrutovat 

z oslovených skupin pozdější diváky, kteří přijdou do hlediště na MS 2010. Je zřejmé, 

že nejlépe se dají oslovit děti, pokud jim nabídneme zážitek v podobě hodu na koš, 

který je navíc doprovázen i hodnotnou cenou. Do oslovovaných cílových skupin patřili 
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i běžní návštěvníci akcí, na které jsme s eventy zavítali. Úspěch u této skupiny mohl 

zajistit zájem o sport nebo i zvědavost, která mohla návštěvníky zlákat přijít se podívat 

přímo do haly. Bylo tedy nutné apelovat na dostupnost zápasů z místa jejich bydliště. 

Proto byly úspěšné eventy, které se konaly přímo v pořadatelských městech MS 2010. 

V neposlední řadě se eventy snažily oslovit basketbalové fanoušky, nadšence a aktivní 

hráče basketbalu. Především tato skupina by měla projevit zájem i prostřednictvím 

aktivního vyhledávání informací. 

 Cílem eventů bylo prostřednictvím jejich působení pokrýt co největší možnou 

oblast České republiky. Vzhledem k omezenému počtu možných „výjezdů“ byl důraz 

opět kladen především na pořadatelská města MS 2010 a hlavní město Prahu. 

S ohledem na cílové skupiny byla pak volena skladba navštívených akcí. I zde jsme se 

setkali s problémem, že oslovená města (Brno, Ostrava, Karlovy Vary) nevěděla 

v dubnu, jaké kulturní a sportovní akce, a případně kdy, se budou na jejich území konat. 

Bylo proto velmi obtížné předem plánovat přesnou skladbu eventů. 

 Jako poměrně jednoduchá a přitom efektivní se ukázala cesta následování 

reprezentačních týmů. Mužské basketbalové družstvo hrálo kvalifikaci ME skupiny B. 

Představilo se před domácím publikem v Děčíně, což byla dobrá příležitost uspořádat 

event. Děčínské publikum je totiž známo svojí basketbalovou odborností a nadšeností, 

proto zde byla velká šance získat diváky i pro MS 2010. Eventy se rozhodly sledovat 

i přípravná utkání ženského reprezentačního družstva. Zde mohly plnit i funkci jakési 

doprovodné informační služby, která divákům vysvětlovala, proč se vůbec přípravný 

zápas hraje. Často jsme se setkali i s reakcí (často v méně basketbalově zasažených 

městech), kdy návštěvníci vlastně nevěděli, na jakou akci se česká reprezentace 

připravuje. 

 Další skupinou navštěvovaných akcí se staly sportovní výstavy. Velký počet 

návštěvníků se podařilo oslovit při akci Marathon Sport Expo u příležitosti Pražského 

maratonu. Většinou se však jednalo o návštěvníky, jejichž pole zájmu se omezovalo 

na atletiku. Jako významnější se v tomto směru ukázala sportovní výstava Sport, zdraví, 

pohyb a volný čas v Ostravě. Přicházeli sem návštěvníci se zájmem o sport jako o celek 

a výstava se především konala v pořadatelském městě MS 2010. V takovém případě 

bylo oslovení návštěvníků intenzivnější vzhledem ke zvolenému cíli naplnit co nejvíce 

haly pro MS 2010. 

 Účinkem se však neminuly ani akce, které nebyly pořádány přímo 

v pořadatelských městech nebo kde se podařilo zasáhnout „nebasketbalovou“ cílovou 
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skupinu. Takovéto eventy plnily roli informátora a propagátora ženského mistrovství 

světa. Důležité samozřejmě bylo nalákat návštěvníky k aktivní účasti v hledišti. 

Podstatné ale bylo také zajistit povědomí o pořádání akce na českém území. I když se 

návštěvník nenechal zlákat k aktivní účasti, mohl se účastnit alespoň pasivně formou 

shlédnutí televizních přenosů či dále šířit povědomí o připravovaném MS 2010 

prostřednictvím svých známých. I takováto forma může pomoci získat popularitu 

sportu. 

 Důležitými místy pro šíření povědomí o MS 2010 byly i mládežnické 

basketbalové turnaje. Především hráči mladšího věku mají zájem o jakékoliv 

basketbalové dění. Nejsou však ještě příliš aktivní ve vyhledávání informací 

o připravovaných basketbalových akcích. Je proto nezbytné jim tuto informaci 

poskytnout a nalákat je na basketbal světové kvality. Jejich účast na šampionátu se 

může basketbalu vrátit i v podobě aktivní účasti na rozvoji své vlastní další kariéry, ať 

už dosáhne jakékoliv úrovně. Kromě eventů se střelbou na koš a cenami v podobě triček 

byla na tuto cílovou skupinu zaměřena i druhá úroveň eventů - brandning. Za účelem 

propagace MS 2010 byl na vybrané akce posílán propagační materiál. Cílovými akcemi 

pro tuto úroveň eventů byla především mládežnická mistrovství republiky, streetballové 

turnaje či letní tréninkové basketbalové campy, kde se podařilo navázat spolupráci 

s řadou campů pod názvem Hoop Camps. Spolupráce s organizátory akcí spočívala 

v povinnosti vyvěsit bannery a jiné propagační materiály s tématikou MS 2010. Pro 

účastníky akcí byla dodávána oficiální trika s logem MS 2010, která organizátoři použili 

jako ocenění pro nejlepší hráče či týmy. Po skončení akce dodali organizátoři 

fotodokumentaci, ze které opět mohla vzniknout prezentace o propagaci MS 2010. 

Úroveň brandningu byla použita i na další významné sportovní akce, jako například 

Olomoucký půlmaraton či Zlatá tretra v Ostravě. 

 Celkově se od dubna do září podařilo zorganizovat na 43 eventů, které byly 

rozděleny do dvou výše zmíněných kategorií, při kterých bylo rozdáno necelých 650 

triček s logem MS 2010 (Česká basketbalová federace, 2010, str. 10). Všechny eventy 

první kategorie byly pořádány za účasti dvou členů Event Teamu, případně doplněných 

jednou hosteskou. Úspěšnost eventů je jen velmi těžko přímo měřitelná. Určitým 

kritériem pro hodnocení eventů tak mohou být naplněná hlediště v halách při MS 2010. 

Návštěvnost je však fenoménem, na kterém se podílelo více faktorů než jen eventy. 

Eventy sehrály důležitou roli především v první fázi, kdy byly obyvatelé České 
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republiky, a především pořadatelských měst, seznamováni s přípravou MS v basketbalu 

žen 2010. 

 

8.2 Podpora návštěvnosti 

 Kromě eventů spadaly do působnosti Event Teamu i jiné nástroje používané 

k dosažení maximální návštěvnosti. Cílem těchto aktivit bylo podpořit návštěvnost MS 

s důrazem na divácky méně atraktivní zápasy, překonat návštěvnost posledního 

konaného šampionátu v Brazílii, vytvořit od prvních zápasů v halách co nejlepší 

atmosféru a umocnit tak kladný mediální obraz celé akce i basketbalu samotného, 

umožnit mladým hráčům a hráčkám návštěvu MS se snahou o jejich aktivní zapojení 

do vrcholné basketbalové akce a na základě tohoto zážitku podpořit jejich zájem 

o basketbal a sport jako takový. 

 

8.2.1 Adopt a Team 

 Adopt a Team byl projekt, který měl do hlediště přivést především školní třídy. 

Celý projekt se sestával ze dvou úrovní. První byl Adopt a Team pro místní školy. 

Ve spolupráci s městskými školskými úřady se do této akce přihlásilo 8 škol z Ostravy 

a 16 škol z Brna, které se staly patrony účastnických týmů MS 2010. Těmto školám 

byly poskytnuty hromadné vstupenky na všechny zápasy „svého“ týmu v základní 

a osmifinálové skupině. Jednotlivé školy se aktivně zapojovaly do podpory svého týmu, 

když si na jednotlivé zápasy vyráběly různé transparenty, vlajky apod. Přiřazení 

konkrétního týmu jednotlivým školám mělo důležitý efekt v tom, že děti přišly již 

připravené na zápas. Sami si mohly vyhledávat informace o týmu například 

na webových stránkách. Navíc při příchodu do hlediště měly svého favorita a věděly 

komu budou fandit. Konečný efekt pak byl mnohem výraznější než kdyby školy dostaly 

pouze vstupenky na zápasy bez „adopce“ týmu. Děti zapojené do tohoto projektu také 

přednostně dostávaly samolepky na tvář s motivy vlaječek svých týmů. Celkem se takto 

podařilo do projektu zapojit 3 600 dětí. Záměrně do tohoto projektu nebyly zahrnuty 

školy v Karlových Varech. Jednak se očekával větší divácký zájem o závěrečné zápasy 

turnaje a jednak nebylo možné předem určit který tým se probojuje do jaké fáze turnaje. 

 Druhou úrovní byl projekt Adopt a Team modifikovaný pro krajské zástupce. 

Každý ze čtrnácti krajů vyslal po předchozí domluvě školu, která se nejvíce podílí 

na rozvoji basketbalu v kraji, jako svého zástupce na MS 2010. V rámci projektu 
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dostaly školy volné vstupenky na zápasy „adoptovaného“ týmu a vlaječky na tvář. 

Největší překážkou byla dostupnost pořadatelských měst zejména z některých krajů. 

Všem účastníkům projektu proto byla zdůrazňována možnost využít 50% slevy 

na zpáteční vlakovou jízdenku. Školy se opět podařilo aktivně zapojit do podpory týmů 

v hledišti. 

 

8.2.2 Dotované vstupenky 

 Nabídka dotovaných vstupenek byla určena basketbalovým klubům ČBF 

a školním basketbalovým klubům sdruženým pod AŠSK. Nabídka byla učiněna 

prostřednictvím hromadného emailingu, proto podmínkou pro zařazení do databáze 

oslovených byla platná emailová adresa. Rozesílání nabídky probíhalo ve dvou vlnách - 

v červnu a září. Opět zde tedy byl problém s datem konání akce. V červnu bylo na školy 

ještě brzy určit kolik zájemců naleznou pro návštěvu MS 2010 v září. Září pak bylo už 

poměrně šibeničním termínem zejména z logistických důvodů. Celkem takto byly 

ze speciálně zřízené adresy vstupenky@cbf.cz zaslány nabídky 500 klubům a 2 200 

školám. Na tuto adresu měli zájemci také směřovat své objednávky. Nabídka se 

vztahovala na všechny zápasy MS 2010 mimo zápasů českého týmu v základní skupině 

v Brně a semifinálových a finálových zápasů turnaje v Karlových Varech. Zájemcům 

byly distribuovány vstupenky z divácky nejméně atraktivních sektorů v halách. 

 Školním klubům byly dotované vstupenky nabízeny zdarma. Cena vstupenek 

pro basketbalové kluby byla určena na 10 Kč. U basketbalových klubů se totiž 

předpokládal větší zájem o návštěvu zápasů. Z tohoto pohledu byla cena 10 Kč spíše 

symbolickou. Tento poplatek byl zvolen především z důvodu nutnosti pokrytí nákladů 

na tisk a zasílání vstupenek. Celkem (Česká basketbalová federace, 2010, str. 11) bylo 

vyřízeno 420 objednávek. Basketbalovým klubům ČBF bylo vytištěno a zasláno 6 330 

vstupenek a školním klubům pod AŠSK 24 156 vstupenek. 

 

8.2.3 Hromadné vstupenky pro místní školy 

 Kromě škol vybraných do projektu Adopt a Team byly s nabídkou vstupenek 

na MS 2010 osloveny i ostatní školy v pořadatelských městech. Byla jim nabídnuta 

možnost návštěvy předem vybraných zápasů šampionátu. Nabídka se opět nevztahovala 

na zápasy českého týmu v Brně a ani na semifinálové a finálové zápasy v Karlových 

Varech. Školám, jenž projevily zájem, byly odeslány hromadné vstupenky, které 



 61 

opravňovaly ke vstupu konkrétního počtu osob na konkrétní zápas. Vzhledem k absenci 

projektu Adopt a Team v Karlových Varech, byla právě v tomto městě zaznamenána 

největší míra zájmu o návštěvu zápasů. Tento projekt ve všech třech městech oslovil 

dohromady 12 600 diváků (Česká basketbalová federace, 2010, str. 13). 

 

8.2.4 Hodnocení návštěvnosti 

 Jednotlivé akce v rámci projektu podpory návštěvnosti MS přivedly do hal téměř 

47 000 diváků. Podařilo se podpořit atmosféru na všech zápasech, včetně těch méně 

atraktivních. Celková atmosféra byla navíc i díky aktivnímu zapojení nejmladších 

fanoušků strhující. Diváckou úspěšnost šampionátu podporuje i statistický ukazatel 

návštěvnosti. Celková návštěvnost turnaje totiž byla 168 897 diváků (Hamták, 2010, str. 

17), což znamená, že se podařilo o celých 60% překročit návštěvnost předchozího 

šampionátu pořádaného v Brazílii. 

 

8.3 Vlaječky na tvář 

 Projekt Event Teamu, který byl zacílen především na diváckou základnu 

v halách po dobu MS 2010, nesl označení „vlaječky na tvář“. Event Team byl osloven 

externí firmou, která se zabývá výrobou samolepek na tvář a má bohaté zkušenosti 

ze sportovního prostředí. Konkrétní nabídka se týkala možnosti odkoupení samolepek 

s motivy vlajek zúčastněných zemí. Samolepky byly o velikosti 1,5 x 4 cm a jsou 

primárně tvarované na tvář. 

 Případné navázání spolupráce vytvářelo možnost pro podporu atmosféry v hale 

a aktivní spojení diváků s hráčkami na hřišti. Event Team vytvořil projekt, ve kterém 

počítal s prodejem českých vlajek fanouškům. Vlajky ostatních států měly být 

fanouškům rozdávány zdarma. Kromě podpory přátelské atmosféry v halách měl 

projekt ještě jednu základní myšlenku - měl si na sebe vydělat. Bez takto sestaveného 

projektu by byla šance na jeho prosazení v aktuálních finančních podmínkách mizivá. 

Hlavní roli ve financování projektu tak měl hrát prodej českých vlajek. Vlaječky se 

zdály jako nenásilný prvek, který by vzájemně propojil 3 hrací města, 16 týmů, 64 

zápasů a všechny diváky. Hráčky zahraničních účastníků tak měly možnost cítit 

podporu z hlediště i od českých diváků. 

 V kalkulaci bylo počítáno se 100 vlajkami pro tým na zápas. Jedna vlajka byla 

dodavatelem oceněna na 5 Kč. Základní návrh obsahoval 20 000 českých vlajek, které 
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měly být určeny k prodeji při každém zápasu českého týmu na MS 2010. Do nákladů 

byly započítány prostředky na hostesky, které měly české vlajky prodávat. Návrh 

počítal s pěti hosteskami na každý český zápas. Celkové náklady jsou uvedeny 

v tabulce. 

Tabulka 1 - Vlaječky na tvář - rozpočet 
  Zápasy Celkem Cena Celkem Kč 
Počet vlajek 64 12 800 5 64 000 
České vlajky 9 20 000 5 100 000 
Hostesky 9 5 300 13 500 
Ostatní náklady       20 000 
Celkem       197 500 
 

 Při určování ceny za české vlajky jsme se rozhodovali mezi variantou 15 Kč 

a 20 Kč. Nakonec byl zvolen návrh 20 Kč. Zároveň jsme se rozhodli, že v rámci 

podpory prodeje spojíme prodej českých vlajek s charitativní akcí MS 2010 ABC. 

Stejně tak, jako zapojené hráčky či trenéři přispívali určitým obnosem za vstřelenou 

trojku, i z prodeje každé české samolepky putovaly na ABC 3 Kč. Zisk z každé 

samolepky tak činil 12 Kč (bez započítání dalších nákladů). 

 Po schválení projektu bylo nutné vytvořit plán na jeho propagaci. Pro spolupráci 

se podařilo získat hráčky českého týmu. Na každý přípravný zápas obdržel tým sadu 

vlaječek, které hráčky mohly použít. Po prvním opatrném použití, kdy si hráčky vlajky 

nalepily na nohy a vyzkoušely jejich odolnost, získaly důvěru a začaly vlajky používat 

na zápasy nalepené na rameni, kde je vizibilita nejlepší. Cílem mělo být, aby především 

diváci v televizi viděli vlajky u hráček, čímž by mohl být během MS 2010 usnadněn 

jejich prodej. V rámci propagace celého projektu byla vytvořena ve fotogalerii ČBF 

speciální složka, kam byly umístěny fotografie zaměřené na české vlajky na ramenech 

hráček. Takto založená fotogalerie měla podpořit publikování článku o projektu 

vlaječek, ke kterému byla vydána tisková zpráva. Propagace projektu před MS 2010 

splnila svůj cíl, čemuž by odpovídal i vysoký prodej vlajek během zápasů českého týmu 

na MS 2010. Podařilo se dokonce dosáhnout i toho, že české basketbalistky se 

s projektem vlaječek natolik ztotožnily, že s vlajkami na ramenou odehrály celý turnaj. 

Realizační tým tuto akci také podpořil a na každý zápas měli členové realizačního týmu 

vylepeny vlaječky na oblečení, či dokonce na tváři. 

 Před každým zápasem na šampionátu byly rozdávány vlajky obou soupeřů 

(kromě českých). Rozdávání vlajek bylo zaměřeno primárně na skupiny dětí z projektu 

Adopt a Team. Každá škola dostala vlajky týmu, který „adoptovala“. O zbylé vlaječky 
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se pak rovnoměrně podělili především fanoušci obou týmů a také zájemci z řad 

příchozích diváků. U většiny zápasů diváci použili všech 100 párů vlaječek pro každý 

tým. Dá se říci, že u některých států poptávka převyšovala nabídku. Důležitý byl efekt 

z televizního přenosu, kdy divák mohl v hledišti identifikovat rovnoměrně rozložené 

skupinky fanoušků obou týmů. Vzhledem k televiznímu přenosu bylo tedy nutné rozdat 

co největší množství vlaječek divákům sedícím v sektorech, které byly nejčastěji 

zabírány televizní kamerou. 

 Další prostor pro vlaječky se podařilo získat prostřednictvím vlajkonošů při 

oficiálním nástupu týmů před začátkem zápasu. Každý vlajkonoš obdržel pár vlaječek 

„svého“ týmu. Zde už nešlo ani tak o vizibilitu vlaječek, jako spíše o dokreslení 

a vyzvednutí atmosféry mezinárodního souboje, ale i porozumění v rámci zápasů 

mistrovství světa. 

 Jak jsem zmínil výše, hlavním příjmem projektu měl být prodej českých vlajek 

před zápasy reprezentace České republiky. Původní návrh počítal s angažováním pěti 

hostesek. Po zjištění velkého zájmu o české vlajky byl jejich počet pro brněnskou část 

MS 2010 navýšen na šest. Ještě většímu zájmu diváků se vlajky těšily v Karlových 

Varech. Zájem o vlajky samozřejmě rostl i v závislosti na úspěšném postupu českého 

týmu turnajem. Aby byla poptávka po českých vlajkách co nejvíce saturována, rozhodli 

jsme se počet hostesek pro finálovou část turnaje navýšit na osm. Čtyři dvojice hostesek 

tak mohly lépe pokrýt velkou plochu KV Areny. Výsledné údaje o prodeji (Česká 

basketbalová federace, 2010, str. 10) hovoří o tom, že v Brně se podařilo prodat 2 713 

a v Karlových Varech 2 964 párů vlajek. 

 Pokud se na celý projekt vlaječek na tváře podíváme zpětně, vlajky si získaly až 

nečekanou oblíbenost. Dal se očekávat jejich úspěch u dětí, možná i u fanoušků 

příslušných států. Velice si je oblíbili ale i příchozí diváci, kteří se přišli podívat 

na zápas bez vlastního výrazného favorita. Atmosféra zcela pohltila i zahraniční týmy, 

které se v průběhu turnaje prostřednictvím svých týmových guidů ptaly na možnost 

poskytnutí vlaječek pro potřeby týmu. V rámci podpory atmosféry byly týmům vlaječky 

poskytnuty. Z televizních záběrů je patrné, že vlajky svou velikostí a výrazností přispěly 

k vytvoření atmosféry v hledišti, ale i na televizních obrazovkách. Takto výrazná akce, 

která podpořila vnější obraz MS 2010, zatížila rozpočet turnaje díky příjmům z prodeje 

českých vlaječek pouze částkou 16 265 Kč. 
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8.4 Mládežnické turnaje 

 Dalším projektem, který měl vliv na celkový obraz MS v basketbalu žen 2010 

byly mládežnické turnaje. Turnaje byly pořádány v průběhu šampionátu 

v pořadatelských městech MS 2010. Základní myšlenkou bylo uspořádat kvalitní 

mezinárodní turnaj pro dívčí mládežnické týmy, které patří mezi špičku ve své zemi. 

Turnajů se zúčastnily týmy z České republiky, Slovenska, Maďarska, Německa a Itálie. 

V každém městě se konal turnaj jiné věkové kategorie. Ve dnech 22. - 24. září si to 

o vítězství rozdaly v Brně týmy složené z hráček ročníku 1996 a v Ostravě z ročníku 

1997. V Karlových Varech pak svůj turnaj odehrály hráčky ročníku 1995. 

 Celkové statistiky (Česká basketbalová federace, 2010, str. 11) hovoří o tom, 

že turnaje se zúčastnilo celkem 24 týmů z pěti zemí. Odehráno bylo 56 zápasů, 

do kterých se zapojilo 238 hráček. Smyslem celého projektu bylo nabídnout možnost 

kvalitních mezinárodních zápasů a porovnat tak navzájem svoji výkonnost, ale také 

umožnit hráčkám navštívit zápasy šampionátu dospělých a vidět tak v akci nejlepší 

hráčky světa. Účastnice turnaje totiž měly volný vstup na zápasy MS 2010. Zápasy 

mládežnických turnajů se odehrávaly v dopoledních hodinách tak, aby hráčky měly 

volno v době konání zápasů MS 2010. 

 I když se turnajům mládeže celkem pochopitelně nedostalo velké mediální 

pozornosti, měl tento projekt smysl. Jednak pomohl zvýraznit kladný obraz MS 2010 

v očích účastnic a jejich rodičů a také lidí, kteří o turnajích věděli. Zároveň se podařilo 

uspořádat kvalitní mezinárodní zápasy s možností návštěvy zápasů šampionátu, což 

mělo také vliv na podporu návštěvnosti turnaje dospělých. Hráčkám zajisté zůstane 

turnaj v paměti, což může přispět k tomu, aby v období, kdy se většina dospívajících 

dívek rozhoduje o dalším směru svého života, zůstaly věrny basketbalu.  
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9. FanClub českých basketbalistek - MS 2010 - Prožijte 

si krásu hry 

 Na následujících stránkách bych chtěl věnovat prostor projektu z oblasti PR, 

který jsem mohl díky podpoře České basketbalové federace realizovat za odborné 

pomoci a dohledu PR managera MS 2010 Petra Kováře. Právě od Petra Kováře vzešel 

nápad vytvořit pro MS 2010 stránky na sociální síti Facebook. Po vzájemné konzultaci 

jsme předložili společný plán. 

 Využití Facebooku jako jednoho z komunikačních prostředků vzhledem 

k veřejnosti se jevilo jako poměrně dobrý záměr, především s ohledem na pozici této 

sociální sítě ve společnosti. Clara Shih (2009, str. 222) popsala Facebook jako největší 

a nejrychleji rostoucí online sociální web na světě, který byl založen v roce 2004, má 

globální tržní pokrytí a sjednocuje téměř 200 miliónů aktivních uživatelů. V České 

republice pravidelně používají Facebook dva až tři miliony lidí (Shih, 2009, str. 233) 

a díky překladu do češtiny, překročení „kritického“ množství uživatelů a velké mediální 

pozornosti je jasné, že toto číslo ještě poroste. 

 V této kapitole chci popsat průběh celého projektu. Zabývat se budu jeho 

vznikem a prvotními návrhy, postupným vytvářením obsahu a jeho úpravou v závislosti 

na pozorování reakcí fanoušků a nakonec i shrnutím a vyhodnocením, k čemuž mi 

poslouží oficiální statistiky i sestavení SWOT analýzy. 

 

9.1 Cíle projektu 

 Naším prvořadým cílem bylo zvýšit informovanost veřejnosti o připravovaném 

šampionátu. Jak jsem již psal v kapitole o obecném PR MS 2010, je vhodné obrátit 

pozornost veřejnosti vždy k nějakému určitému prvku. Jelikož by samotné informování 

o průběhu příprav MS 2010 nebylo pro cílovou skupinu oslovovanou prostřednictvím 

Facebooku dostatečně přitažlivé, rozhodli jsme se šampionát propagovat 

prostřednictvím zaměření na český reprezentační tým basketbalistek. Svou povahou tak 

projekt zapadal do celkové koncepce PR MS 2010. 

 Samozřejmě, že jsme chtěli přinášet informace o průběhu příprav na MS 2010. 

K propagaci šampionátu měly sloužit i informace o činnosti Event Teamu, především 

pak pozvánky na další jeho akce a fotodokumentace. Tyto informace jsme přinesli 
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několikrát, ale vzhledem k tomu, že se nesetkaly v podstatě s žádnou odezvou, uvolnili 

jsme místo pro informace o českém týmu. 

 Hlavní pozornost jsme od začátku chtěli věnovat především českému týmu 

a jeho přípravě na MS 2010. Vzhledem k tomu, že na informace týkající se hráček týmu 

reagovali registrovaní fanoušci nejintenzivněji, snažili jsme se jich přinášet co nejvíce, 

což samozřejmě omezilo možnost komunikace ostatních informací. Pokud jsme se 

chtěli soustředit hlavně na český tým, bylo nutné jeho členy nejprve fanouškům 

představit. K dosažení tohoto cíle jsme se rozhodli představovat jednotlivé členy 

hráčského kádru a realizačního týmu postupně. Audiovizuální prostředky, které jsme 

za tímto účelem použili, budu popisovat v dalším textu. Uvědomovali jsme si, 

že většina basketbalových fanoušků má o hráčkách určité povědomí, ale některé zná 

lépe a některé pouze povrchně. Rozhodli jsme se proto poskytnout fanouškům kromě 

obvyklých informací o hráčkách i jiný pohled na basketbalistky, který měl fanouškům 

prozradit něco více. Díky tomu jsme chtěli vytvořit užší pouto mezi týmem a jeho 

fanoušky, což v konečném důsledku mělo zajistit i dostatečnou pozornost věnovanou 

šampionátu. 

 Spojení mezi týmem a jeho fanoušky jsme chtěli dosáhnout i prostřednictvím 

průběžného mapování přípravy českého týmu. Vycházeli jsme z představy, že pokud si 

fanoušci zvyknou sledovat přípravné bloky české reprezentace, jejich pozornost se ještě 

zostří se zahájením MS 2010. Navíc by svým zájmem mohli přilákat i své kamarády, 

což by vedlo ke zvyšování fanouškovské základny nejen stránek na Facebooku, ale 

hlavně českého týmu, resp. celého mistrovství světa. 

 V neposlední řadě jsme naším projektem chtěli fanouškům nejen českého týmu, 

ale celého basketbalu, poskytnout informační servis, který v našich podmínkách dosud 

chyběl. Mohli jsme si tak vyzkoušet platformu, na jejímž základě by v budoucnu mohl 

vzniknout komunikační kanál České basketbalové federace vzhledem k jejím 

stakeholderům. Nešlo ale jen o to vyzkoušet sestavování obsahu podobného 

komunikačního média, ale také pozorovat reakce zaregistrovaných fanoušků 

a především na ně reagovat a vytvořit si tak manuál do budoucna. 

 

9.2 Založení stránek 

 Při tvorbě projektu jsme stáli před hlavním rozhodnutím, a to jakou platformu 

nabízenou Facebookem využít pro naše potřeby. V úvahu přicházely dvě - stránka 
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a skupina. O založení osobního profilu, který bychom používali pro potřeby MS 2010 

jsme neuvažovali. Po zkušenostech s naším projektem bych ho však v budoucnu 

minimálně mezi zvažované varianty zahrnul. Obě naše zvažované možnosti se liší 

v jedné zásadní věci. Pokud založíme platformu označenou jako „stránka“, všechny 

příspěvky, které jako správci vložíme, se zobrazí všem registrovaným fanouškům 

na jejich profilu. Z hlediska našeho cíle informovat fanoušky a zajistit tak co největší 

povědomí o šampionátu byla tato vlastnost velice důležitá. Při založení „skupiny“ by 

totiž toto nebylo možné. I po registraci uživatele jako člena skupiny, by si uživatel 

musel informace aktivně vyhledávat opětovným vstupem na profil skupiny. Rozhodli 

jsme se tedy pro „stránku“. Nevýhodou ovšem v takovém případě je omezené množství 

příspěvků, které lze na stránky vložit, abychom jejich intenzitou fanoušky neodradili 

a nepřiměli je tak k vystoupení z řad registrovaných fanoušků. 

Před samotným založením stránek jsme museli vyřešit otázku jejich 

pojmenování. Zvolili jsme poněkud dlouhý název, který celý zněl FanClub českých 

basketbalistek - MS 2010 - Prožijte si krásu hry. Délka názvu nás nijak neomezovala 

v práci se stránkami. Ba naopak. Pokud jsme chtěli hovořit o našich stránkách, 

používali jsme pro jejich označení pouze FanClub českých basketbalistek. Při tvorbě 

názvu bylo označení FanClub zvoleno, protože jsme chtěli naše stránky zaměřit 

především na informování o českém týmu. MS 2010 jsme dodali jednak proto, aby bylo 

zřejmé, k jaké akci jsou stránky vztažené, což nám umožnilo zcela legálně vkládat 

informace o přípravě MS 2010, ale také proto, aby bylo vidět k jakému vyvrcholením 

příprava českého týmu směřuje. Poslední část „Prožijte si krásu hry“ jsme využili, 

abychom už v základním názvu komunikovali oficiální motto šampionátu. Jeho 

přítomnost v názvu měla také umožnit propagaci stránek. Zejména pak ústní propagaci, 

kdy stačilo říct, aby si fanoušci do vyhledávače na Facebooku zadali motto MS 2010, 

které bylo prezentováno i dalšími kanály. Vyhledávač výrazů na Facebooku funguje tak, 

že je schopný vyhledat stránky i na základě pouhé části celého názvu. Z tohoto důvodu 

se nám dlouhý název jevil jako potenciálně dobré řešení. 

 Dominantou každého profilu na Facebooku, především jedná-li se o stránky 

organizace, by měla být profilová fotka. Jako základní návrh jsme zvolili logo 

šampionátu vyvedené ve svislé podobě. Vyhodnotili jsme ho jako nejvhodnější pro 

založení profilu. Facebook nabízí kdykoliv profilový obrázek změnit, proto se nejednalo 

o nikterak závažné rozhodnutí, jako tomu bylo například u pojmenování. Jméno stránky 

se totiž po překonání hranice 100 fanoušků již nedá změnit. V průběhu existence 
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stránek jsme uvažovali o nahrazení loga v profilovém obrázku například fotkou českého 

týmu. Nakonec jsme však k tomuto kroku nesáhli. Týmová fotka by vzhledem 

k velikosti profilového obrázku nebyla výrazná. Navíc jsme prostřednictvím našich 

stránek mohli takto přispět i ke komunikaci oficiálních vizuálů MS 2010, kde logo 

patřilo mezi hlavní dominanty. Barevné vyvedení loga svým vzhledem navíc skoro 

dokonale zapadlo do layoutu Facebooku, kde je vše laděno do modré barvy. 

 K založení stránek organizace na Facebooku je nutné mít založen osobní profil 

na této sociální síti. K založení stránek MS 2010 jsem tedy použil svůj profil. To, že 

jsem byl vedený jako správce, opravňovalo pouze mě vkládat oficiální materiál 

na stránky MS 2010. Měl jsem přístup ke statistikám a mohl jsem v případě nutnosti 

vyloučit fanouška, který porušoval zásady, případně smazat jeho příspěvek. Nevýhoda 

správcovství byla v tom, že jsem nemohl do diskuze zasáhnout jako osoba. Veškeré mé 

příspěvky se objevovaly s ikonkou průhledného míče, který jsme zvolili jako výřez 

z profilového fota. 

 

9.3 Pravidelná aktivita 

 K samotnému založení stránek došlo na začátku května, jak jsme původně 

plánovali. Vytvořené stránky jsme ale ještě neodkryli ostatním uživatelům sociální sítě 

Facebook. Čekali jsme totiž na oficiální schválení projektu organizačním výborem MS 

2010. Případné spuštění stránek a jejich následné smazání by zapůsobilo jako velmi 

negativní reklama, čemuž jsme chtěli předejít. Jako základní materiál jsme použili 

fotografie z prvního soustředění českého týmu v Lázních Bělohrad a upoutávku 

natočenou s trenérem Luborem Blažkem, která vznikla speciálně za tímto účelem. Právě 

prodleva cca 14 dní způsobila to, že při zveřejnění stránek ostatním uživatelům byl 

materiál označen za starý, tudíž se nezobrazoval nově registrovaným fanouškům 

na jejich profilu. Toto byla chyba z naší strany, kterou bychom příště neměli opakovat 

a která snížila hodnotu vytvořeného materiálu. To mě mrzí zejména u videa s trenérem. 

 V původním plánu jsem počítal s vkládáním cca 2 - 3 příspěvků za týden. 

Po sjednocení představ s Jiřím Zídkem, který odpovídal za celé PR MS 2010, jsme se 

shodli na nutnosti obnovovat obsah stránek denně. V původním plánu jsem počítal 

s nutností vytváření vlastních kvízů. Postupem času jsem však zjistil, že dění okolo 

českého týmu nám nabízí tolik materiálu, že kvízy nejsou potřeba. 
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 Pro představu uvádím část původního plánu vzniklého jako návrh před 

spuštěním projektu. K jednotlivým položkám připojím komentář, který vychází 

ze zkušeností s vedením projektu. 

 

Představení hráček a realizačního týmu 

- představení na základě dotazníků 

- týden před představením vložit fotku z dětství a „fanoušci“ mohou tipovat, kdo bude 

příští týden představen 

- k představení vložit fotku hráčky (2x profil, zepředu, zezadu) 

Komentář: Představení hráček a realizačního týmu jsme považovali za základ našich 

stránek. Proto tato položka našla své místo i v reálném projektu. Vzhledem k nutnosti 

začít s představováním co nejdříve jsme upustili od snahy získat od hráček fotografie 

z dětství a i od představy nafotit hlavy hráček ze všech stran (třetí odrážka). Využili 

jsme oficiální fotografie, ze kterých byly později vyrobeny i podpisové kartičky. 

Dotazníkům pro hráčky a trenéry se budu věnovat v dalších kapitolách. 

 

Soutěž „přátel stránky“ 

- každý týden bude ze všech přátel stránky vylosována trojice – dva získají dárkový 

balíček (složený z propagačních předmětů), jeden získá 2 vstupenky (ne na tým ČR) 

- vítězové budou zveřejněni přímo na stránce a do 14 dnů se budou muset ozvat 

s kontaktními informacemi na e-mail k tomu zřízený (díky tomu se budou muset 

na stránku pravidelně vracet) 

Komentář: Soutěže pro přátele stránky jsme opravdu pořádali. Podrobně je popíšu 

v následujícím textu. Dárkový balíček jsme jako cenu použít nemohli, protože 

merchandising MS 2010 byl vyroben až pro samotný šampionát. Mechanika soutěžení 

byla také odlišná než zněl původní návrh. Vzhledem k rostoucímu počtu fanoušků jsme 

nemohli výherce vybírat losem a navíc jsme zvolili interaktivní formu soutěžení. 

Speciální mailovou adresu jsme nezaváděli, abychom nenutili používat fanoušky další 

komunikační kanál. 

 

Soutěž o nejlepší slogan 

- soutěž o 4 lístky na každý zápas českého týmu v základní skupině 

- vítěze vybere ET 



 70 

Komentář: Soutěže o nejlepší slogan jsme vůbec nezaváděli. Místo toho jsme se snažili 

motivovat fanoušky, aby vytvořili video či fotografii na podporu českého týmu. 

 

 Jak je z předchozích řádků patrné, pevný plán obsahu vznikal až v průběhu práce 

na projektu v závislosti na tom, jak jsme se seznamovali s prostředím sociální sítě 

a s přáními fanoušků. Neopouštěli jsme však základní pravidlo - každodenní aktualizaci. 

Před začátkem MS 2010 jsme na stránky umístili každý den minimálně jeden příspěvek. 

Většinou se však jednalo o příspěvky dva, ve výjimečných případech i tři. Byly situace, 

které by si zasloužily vložení více materiálu. Nechtěli jsme však fanoušky odradit 

velkou intenzitou vkládání příspěvků, které se objevují na jejich profilu. V době konání 

šampionátu jsme si mohli tuto porci dovolit pravidelně zvednout na 3 - 4 příspěvky 

denně. Fanoušci byli ochotni akceptovat takové množství vzhledem k tomu, že 

šampionát aktuálně probíhal. 

 Z hlediska vkládání příspěvků byl důležitý i čas. Nemělo příliš smysl vkládat 

nové věci na stránky například kolem 14. hodiny. Z mého pozorování vyplývá, že 

nejvíce lidí bylo na sociální síť připojeno kolem 22. hodiny. Je to dáno zřejmě i ročním 

obdobím. V létě se lidé vracejí domů později. Proto jsme pro vkládání důležitých 

příspěvků rezervovali vždy dobu mezi 21 - 22:30 hodin. Z důvodu dostatečného 

časového odstupu jsme se snažili předchozí příspěvek vkládat nejpozději v 16 hodin, 

v ideálním případě jsme využívali dopolední hodiny. Nejdůležitější sdělení z celého 

týdne jsme si pak připravovali na neděli večer. To se na Facebooku vyskytovalo vůbec 

největší množství uživatelů. Nejslabšími večery naopak byly páteční a sobotní. 

 Nejvíce materiálu jsme si zajistili pravidelnou účastí na soustředěních českého 

týmu. Kromě soustředění v Tunisku jsme za týmem vždy alespoň na jeden den vyjeli. 

Většinou se naše přítomnost shodovala s pořádáním mediálního dne. Byli jsme přítomni 

také na každém oficiálním focení, například pro partnery či pro potřeby týmu. Ze všech 

akcí jsme se snažili vytvořit výstup a připravit si také materiál do zásoby. Samozřejmě 

jsme se snažili informovat o průběhu tréninkového bloku, ale z důvodu pestrosti 

a zajímavosti obsahu jsme museli vkládat hlavně obsah zaměřený jiným směrem. Při 

tvorbě materiálu jsme se také snažili co nejméně zatěžovat členy týmu. Většina 

komunikace probíhala přes vedoucí týmu Petru Landergott. S ní jsme diskutovali také 

vhodnost připravovaných kroků. Pomáhala nám členky týmu připravit pro naše potřeby 

tak, abychom je co nejméně zdržovali. Z tohoto pohledu bylo dobré mít v týmu pouze 

jednoho člověka, se kterým probíhala hlavní část komunikace. 
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 Jedním z cílů našich pravidelných účastí na soustředění byla snaha získat důvěru 

týmu v náš projekt. Při naší první návštěvě v Lázních Bělohrad jsme týmu přednesli 

naší vizi. Hráčky tak byly seznámeny se základními principy projektu. Především jsme 

potřebovali hráčkám zdůraznit, že projekt by měl pomoci v prvé řadě jim, a proto by se 

měly podílet spoluprací. Museli jsme vyvrátit obavy, že samy hráčky by měly přispívat 

do diskuzí, čímž by de facto tvořily obsah. Jakékoliv postřehy nám mohly hráčky 

po dobu existence stránek sdělovat prostřednictvím vedoucí týmu. Nenutili jsme hráčky, 

aby se staly fanoušky stránek. Jak ale získávaly důvěru v naší práci, postupně se 

registrovaly, což mohlo přivést i jejich přátele na naše stránky. Kromě možnosti 

přinášet aktuální informace podpořené audiovizuálním materiálem měla naše pravidelná 

účast na soustředěních českého týmu ještě jeden smysl. Díky naší pravidelné účasti si 

na nás tým mohl zvyknout a v průběhu času poskytovat i jiné než oficiálně informace. 

Cílem měl být i lepší dosah týmu v průběhu MS 2010. To se nám nakonec povedlo. 

Realizační tým nás přijal za svou součást, což nejen potěšilo, ale také ulehčilo 

spolupráci. 

 Z hlediska zájmů fanoušků našich stránek byly důležitější přípravné zápasy. 

Lidé byli hladoví po výsledcích. Z reakcí fanoušků jsme usoudili, že nejdůležitější je 

v tomto případě rychlost. Bylo nutné vložit výsledek co nejdříve po skončení zápasu, 

a to i v případě, že zápas byl přenášen televizí. Nejprve jsem tedy vždy vložil výsledek. 

Až do komentářů pod příspěvkem jsem vkládal statistiky, případně další ohlasy. 

Problém nastal v případě, kdy nebyl v hale dostupný internet. Tehdy jsem se snažil 

alespoň telefonicky zajistit někoho, kdo vložil na stránky základní informace. V jednom 

případě jsme se dokonce dostali do problémů s fanouškem, kterému se nelíbilo 

zveřejnění výsledku zápasu hraného za zavřenými dveřmi. Musím podotknout, že 

výsledek byl zveřejněn po předchozí konzultaci s vedoucí českého týmu. Zápas navíc 

skončil remízou 71:71, což v basketbalu nic neřeší. Vycházel jsem přitom z domněnky, 

že lidé budou chtít znát výsledek i tohoto zápasu. Můj předpoklad podpořily další 

komentáře pod příspěvkem. 

 Vytvářeli jsme i mimobasketbalový materiál, který by mohl fanoušky zaujmout. 

Hlavně jsme tak reagovali na události v českém týmu a snažili se tak ostatní informovat 

i jinou než oficiální formou. V závislosti na možnostech a časovém vytížení jsme volili 

způsob prezentace zpráv. V případě nutnosti reagovat co nejdříve (tisková konference 

k nominaci) jsme použili pouze textové vyjádření. Bylo-li to možné, preferovali jsme 

především vizuální materiál. Ten se dal použít u příležitostí, o kterých jsme věděli 
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s dostatečným předstihem a mohli si tak materiál vytvořit. Příkladem mohou být 

obrázky vytvářené speciálně jako přání k svátku členům týmu. Tento přístup měl oživit 

naše stránky a dodat klasickému sdělení (přání všeho nejlepšího) atraktivitu. 

 Existence našich stránek měla sloužit i k naplňování komunikačních cílů MS 

2010 jako celku. Naším cílem bylo fanouškům postupně představovat oficiální grafiku 

MS 2010. Průběžné představování oficiálních vizuálů mělo zajistit větší zásah cílové 

skupiny. Počet fanoušků stránky se neustále zvyšoval. Navíc pravidelné uveřejňování 

příspěvků obsahujících grafiku MS mělo u fanouška vyvolat pocit, že má onu grafiku 

neustále před očima a že je mu již dobře známa. To mělo napomoci následné snazší 

identifikaci s budoucí marketingovou kampaní. Náhledy oficiálních bannerů jsme 

například používali při vyhlašování tipovacích soutěží, pokud jsme za tímto účelem 

nevytvořili speciální obrázek. Náhled s grafikou MS 2010 se tak mohl dostat do 

povědomí fanoušků nejlépe, protože právě u soutěží o lístky bylo vždy nejvíce 

komentářů. 

 Naším dalším komunikačním cílem bylo propagovat maskota českého týmu, 

kterým byl zvolen opičák Heiko. Šampionát neměl vlastního maskota, protože jeho 

volba by podléhala následnému zdlouhavému schvalování ze strany FIBA. Proto byla 

zvolena cesta maskota pro český tým. Stal se jím opičák Heiko proslavený útěky 

z brněnské ZOO, který se těší velké popularitě u obyvatel města. Jeho volba byla 

mediálně prezentována tak, že se nikdy nevzdává, stejně tak jako české reprezentantky. 

Byla plánována výroba většího počtu plyšových opic, na které by se podílela ZOO 

i organizační výbor MS 2010. Z finančních důvodů však z tohoto záměru sešlo. 

Nakonec tedy Heiko nebyl mediálně příliš používaný. Určité publicity se mu dostalo 

uvnitř týmu a také na našich stránkách. Založili jsme fotogalerii, kde byl opičák 

představen. Především jsme ho však použili u videí na představení českého týmu, která 

nesla název „Heiko vyzvídá“. Videa jsme vkládali postupně po celé přípravné období 

týmu na MS 2010, proto jsme již nemohli reagovat na rezignaci používání maskota 

českého týmu. Chtěli jsme udržet vizuální koncept videí z této kategorie po celou dobu 

jejich prezentace. 
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Obrázek 4 – Představení – Ilona Burgrová 
(zdroj: vlastní tvorba) 

9.4 Obsah stránek 

 V následujícím textu budu popisovat jednotlivé druhy materiálu, který jsme 

vkládali na stránky. Nebudu se věnovat textovým sdělením z důvodu jejich 

jednoduchosti a nezajímavosti vůči cílovým skupinám. 

 

9.4.1 Fotografie 

 Základním materiálem pro tvorbu obsahu se staly fotografie. Fotografiemi jsme 

doplňovali většinu sdělení, ale používali jsme je také jako samostatné komunikační 

médium. Fotografie jsou vděčným prostředkem, který vypovídá o popisované události. 

Všechny důležité akce jsme představili fanouškům i prostřednictvím fotografií. Pro naše 

potřeby jsme si vytvářeli vlastní fotografie, ale hojně jsme využívali oficiální fotografie 

umístěné do fotobanky ČBF, jejichž kvalita byla nesrovnatelně vyšší. 

 Vlastními fotografiemi jsme dokumentovali spíše pozadí vzniku oficiálního 

materiálu. Fotili jsme například natáčení upoutávky v trikovém studiu České televize, 

oficiální focení Nike jako partnera české reprezentace, ale i fotografy České 

basketbalové federace, jak pracují na naplňování fotobanky ČBF. Nabídli jsme tak 

možnost fanouškům našich stránek nahlédnout „za oponu“ přípravy oficiálních 

audiovizuálních produktů k MS 2010. 

 Kromě dokumentace akcí 

českého týmu jsme fotografie použili 

také na představení jeho členů. Jako 

základ nám posloužili oficiální 

profilové fotografie hráček pořízené 

fotografy ČBF a vyplněné dotazníky, 

které jsme hráčkám rozdali při 

našem prvním setkání. Dotazníky 

jsme ladili do humorné formy, stejně 

tak jako většinu obsahu. Z každého 

dotazníku a fotografie jsme vytvořili 

výsledný obrázek. Záměrem bylo, aby 

každý z obrázků sloužících k představení hráček měl stejný layout, kterému dominovaly 

české vlajky v pozadí. Opět jsme vkládali dotazník pro každou hráčku zvlášť, abychom 

všem hráčkám věnovali stejný prostor a ponechali fanouškům možnost vyjádřit se 
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Obrázek 5 – Vzkaz fanouškům – Katka 
Elhotová (zdroj: vlastní tvorba) 

v diskuzi. Každý nový obrázek jsme vkládali do fotogalerie „Představení holek“, takže 

již zveřejněné hráčky si každý fanoušek mohl prohlédnout pohromadě. 

 Dotazník nám umožnil těsně před 

zahájením MS 2010 vytvořit ještě jednu 

speciální fotogalerii s názvem 

„Vlastnoručně psané vzkazy fanouškům - 

a teď to začne“. Na závěr vyplňování 

dotazníku jsme totiž hráčky požádali, aby 

napsaly jakýkoliv vzkaz pro fanoušky. 

Dlouho jsme vyčkávali s použitím tohoto 

materiálu. Jako nejvhodnější se nám 

zdála právě doba těsně před zahájením 

MS 2010. Lidé již byli plni očekávání a 

hráčky týmu dobře znali. Vzkaz od 

hráček tak mohl působit jako bonus pro 

naše fanoušky. Vzkazy jsme pomocí digitálního fotoaparátu nahráli do počítače a opět 

vytvořili speciální obrázek s profilovou fotografií každé hráčky. Tentokrát jsme všechny 

obrázky nahráli najednou. Jednak z časových důvodů, ale také proto, aby hráčky 

působily na fanoušky jako tým. Nepotřebovali jsme je již představovat, ale zajistit 

podporu týmu jako celku. 

 Přímo na samotné MS 2010 jsme cílili vytvořením fotogalerie „Haly pro MS“. 

Zde jsme představili jednotlivé arény, ve kterých se později šampionát konal. Pojetí 

bylo stejné jako u představování hráček. Profilovou fotografii nahradila fotografie haly 

a české barvy v pozadí motivy města. Kromě kapacity jsme fanouškům u arén uvedli 

adresu, ale i seznam všech zápasů, které se v nich konají včetně data a času. Fanoušci 

tak měli v jedné záložce možnost seznámit se s programem celého MS a v případě 

zájmu si i dohledat cestu přímo do arény. 

 Jak jsem napsal už 

v předchozí kapitole, fotografie 

nám sloužily také jako základ pro 

vytváření fotomontáží doplňujících 

důležitá sdělení. Při práci na 

fotomontážích jsme kladli Obrázek 6 - Lubor Blažek letí do USA (zdroj: vlasní 
tvorba) 
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důraz na jejich odlehčenost, vtipnost, ale také na to, aby měly odpovídající výpovědní 

hodnotu. Meze tvořivosti a fantazii se v tomto případě nekladly. Vhodně zvolená 

fotomontáž pomohla upoutat pozornost registrovaných fanoušků, když se jim příspěvek 

zobrazil na jejich profilu. 

 Konečné statistiky, které jsem vytvářel 14 dní po skončení MS 2010, udávají, že  

počet celkem vytvořených fotogalerií se zastavil na čísle 30. Dohromady těchto 30 alb 

obsahovalo 668 fotografií, u kterých fanoušci zanechali 509 komentářů. Počet 

komentářů je ovlivněn faktem, že jsme fotografie používali jako základ pro vyhlášení 

soutěží a fanoušci psali své soutěžní příspěvky do diskuze pod fotografií. 

 

9.4.2 Video 

 Jako další prostředek pro zatraktivnění obsahu jsme používali video. Vycházeli 

jsme přitom z předpokladu, že video bude pro fanoušky stránek atraktivnější než 

fotografie. Kladli jsme proto důraz na množství vložených videí. Každou zajímavou 

akci jsme v podstatě zdvojovali. Přibližovali jsme jí fanouškům v podobě fotografií, ale 

i videa. Základem bylo vždy natočit maximální možné množství záběrů. Nejtěžší práce 

nastala při přípravě na stříhání videa. Bylo nutné vybrat ty nejzajímavější záběry, což 

někdy zabralo i hodiny práce. Pokud bylo zajímavých záběrů více, musel se výběr 

skládat z více kol. Po zkoumání statistik počtu zhlédnutí videí a porovnání s jejich 

délkou, jsem dospěl k závěru, že pro fanoušky jsou mnohem přitažlivější videa, která 

jsou krátká. Dal jsem si proto závazek, že video by svou délkou trvání nemělo překročit 

dvě minuty. Pokud totiž fanoušek předem viděl délku videa okolo čtyř minut, mohlo ho 

to odradit od jeho shlédnutí. 

 Většinu vložených videí bych mohl rozdělit do tří základních skupin. První 

skupinou jsou příspěvky, které měly sloužit k přiblížení atmosféry v týmu či akcí, 

jejichž výsledný produkt pak mohl vidět fanoušek v televizi. Z této kategorie mohu 

jmenovat například video z natáčení oficiálních upoutávek na MS 2010, které pak 

pravidelně vysílala Česká televize, nebo video z módní přehlídky, či jak hráčky a trenéři 

jezdí na letní bobové dráze. 

 Druhou kategorii tvoří videa z přípravných zápasů. Důraz jsem kladl na to, aby 

bylo vytvořeno a vloženo video z každého přípravného zápasu, který nebyl přenášen 

televizí. Takto jsem chtěl přiblížit fanouškům dění, kterého nemohli být svědkem. 

V některých případech jsem sestříhal i video ze zápasu, který vysílala televize. To však 
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Obrázek 7 – Heiko vyzvídá – Hana Horáková 
(zdroj: vlastní tvorba) 

nebylo pravidlem, protože většina fanoušků zápas sledovala v televizi nebo byl také 

k dispozici na internetovém vysílání. Navíc je nutné přiznat, že kvalita mého záznamu 

se nedala srovnávat s tou televizní. Myslím však, že pro potřeby Facebooku byla kvalita 

dostačující, protože video se na facebookových stránkách fanouškům stejně nezobrazuje 

ve velkém rozlišení. 

 Poslední kategorií byla videa 

přímo zaměřena na představení týmu. 

Jejich existenci jsem již naznačil 

v předchozím textu. Za tímto účelem 

jsme vytvořili seriál pod názvem „Heiko 

vyzvídá“. Nechali jsme se inspirovat 

jednou známou reklamou na minerální 

vodu u příležitosti vyhlašování Českého 

lva. Každá hráčka i člen realizačního 

týmu od nás obdrželi pět krátkých 

otázek, na které si mohli vymyslet vlastní odpovědi. První čtyři otázky byly pro 

každého jiné, poslední otázku však měli všichni stejnou. Otázka zněla: „Komu fandit?“ 

Odpovědí pak mělo být: „No přece nám!“ Základním cílem bylo vytvořit krátké otázky, 

na které jsme od hráček chtěli krátké odpovědi. Hráčky jsme prosili, aby se snažili o 

vtipné odpovědi. Zdůrazňovali jsme, že nejde o žádný oficiální materiál, ale naopak o 

materiál, který by měl fanoušky pobavit. Původně jsme chtěli, aby hráčky slyšely 

otázky poprvé až při natáčení. Ony však vznesly požadavek, aby si mohly odpovědi 

předem připravit. Proto jsme vedoucí týmu nejpozději den předem poslali připravené 

otázky pro pět vybraných hráček. Nechtěli jsme totiž natáčet všechny rozhovory 

najednou, abychom hráčky co nejméně zdržovali, proto jsme vždy vybrali pouze pět 

hráček. 

 K natočení rozhovoru jsme museli být přítomni vždy dva. Já jsem točil odpovědi 

hráček. Kamera byla namířena jenom na sedící hráčku s detailem na obličej. PR 

manažer MS 2010 Petr Kovář hráčkám četl připravené otázky. Otázky jsme volili 

z basketbalového prostředí, ale i z běžného života. V řadě případů otázky i odpovědi 

vyzněly dvousmyslně, ale hráčkám to nevadilo a většina se dokonce i bavila. 

Výsledným produktem bylo video, které trvalo vždy zhruba 30 vteřin. Pro lepší 

srozumitelnost jsem video vždy doplnil titulky s textem otázek a odpovědí. 
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Obrázek 8 – Soutěž – ruce (vlastní tvorba) 

 Stejně jako u fotografií, i prostřednictvím videí jsme chtěli cca měsíc před 

začátkem šampionátu zacílit přímo na MS 2010. Příkladem může být video „Jak si 

pořídit lístky na MS“. V tomto videu jsme představovali tři cesty vedoucí k získání 

lístků. Fanoušek se dozvěděl o doprovodných soutěžích na přípravných zápasech 

českého týmu. Video jsme využili i k další propagaci našich soutěží pro fanoušky 

na stránkách FanClubu, ale komunikovali jsme i společnost Ticketportal a její webovou 

adresu, přes kterou bylo možné lístky zakoupit. Těšně před zahájením šampionátu jsme 

pak využili materiál, na kterém přímo do hlediště MS 2010 zvou kapitánka týmu Hana 

Horáková a člen organizačního výboru a místopředseda ČBF Jiří Zídek. 

 Narozdíl od fotografií, byla všechna videa vlastní tvorby. Celkem se podařilo 

sestříhat a vložit 51 příspěvků. Připraven jsme měli i další materiál, ale vzhledem 

k omezenému množství vkládaných příspěvků dostaly přednost ty aktuálnější. 

 

9.4.3 Soutěže 

 Kromě pasivního předávání informací jsme chtěli také co nejaktivněji zapojit 

fanoušky stránek. Jak jsem napsal již v předchozím textu, původní plán soutěží byl 

poměrně bohatý a ambiciózní. Nakonec proběhly v podstatě pouze dva druhy soutěží. 

Průběžně jsme soutěžili o lístky na MS 2010. K dispozici jsme měli vstupenky 

na všechny zápasy základních skupin v Brně i v Ostravě a vstupenky na všechna 

osmifinále v Brně. Fanoušci tak na našich stránkách mohli vyhrát i vstupenky na zápasy 

české reprezentace. Pro tyto soutěže jsme zvolili bleskovou formu. Soutěž trvala 

maximálně čtyři dny. 

 Většina bleskových soutěží byla postavena na základě tipování. Fanoušci 

většinou odhadovali věci, které se týkaly českého týmu. K tomuto účelu jsme využívali 

přípravné zápasy a turnaje. Většinou mohl fanoušek tipovat nejlepší střelkyni a počet jí 

nastřílených bodů nebo například 

celkovou bilanci českého týmu 

v bloku přípravných zápasů a 

počet bodů, které budou oba 

týmy dělit. U tohoto druhu 

soutěží bylo určení vítěze 

jednoznačné. Rozhodovala 

přesnost a včasnost tipu. 
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Obrázek 9 – Soutěž – kreslené postavičky (zdroj: vlastní tvorba) 

 Prostřednictvím druhé formy tipování jsme opět představovali český tým. Pro 

každé soutěžní kolo jsme vytvořili speciální fotomontáž. Na každém obrázku byly čtyři 

hráčky a fotografie čtyř rukou. Fanoušek měl přiřadit ke každé hráčce její ruku, jako 

jeden z nejdůležitějších nástrojů pro basketbalistku. V jiné modifikaci byly ruce hráček 

nahrazeny jejich oblíbenými kreslenými postavičkami, které nám sdělily v základním 

dotazníku, o kterém jsem se již zmiňoval. Určení vítěze v tomto případě bylo složité. 

Jako kritérium jsme nechtěli použít včasnost, protože existoval velmi omezený počet 

možností. My jsme chtěli, aby se do soutěže zapojil co největší počet fanoušků. Jako 

kritérium jsme samozřejmě použili správnost tipu. Pokud se sešlo více odpovědí na 

stejné úrovni, pořadí jsme losovali. 

 Zpočátku jsme měli obavu z nízké účasti fanoušků v tipovacích soutěžích. Hned 

první soutěž nás ale mile překvapila. Počet tipů v soutěžích indikoval vysoký zájem 

o vstupenky na MS 

2010. V původním 

návrhu jsem počítal 

s tím, že by každá 

soutěž byla o 

vstupenky na stejný 

zápas, tzn. že by se 

nemuselo určovat 

konečné pořadí, ale 

pouze první čtyři 

výherci, kteří by 

všichni obdrželi 

vstupenku na stejný zápas. Po konzultaci jsme se rozhodli vždy předem zveřejnit o jaké 

vstupenky soutěžíme. První cenou byly vždy 2 vstupenky na nejatraktivnější zápas. 

S dalším pořadím atraktivnost zápasů klesala. Tento systém mohl mít nepříznivý vliv na 

využitelnost vstupenek, ale soutěže zase získaly na atraktivitě. 

 Výhercům jsme lístky zasílali poštou. Pro získání adresy jsme je kontaktovali 

přímo na Facebooku, abychom nezaváděli další komunikační kanál. Vstupenky jsme 

doplnili dopisem, kde jsme výherci pogratulovali, poděkovali za jeho účast v soutěži 

a vyjádřili víru v zachování přízně našim stránkám a v jeho aktivní účast v hledišti MS 

2010. 
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 Naše očekávání naopak nesplnila druhá soutěž. Zde jsme soutěžili o technickou 

novinku iPad. Tato soutěž nám měla pomoci nalákat maximální možné množství 

fanoušků na naše stránky. Efekt však nebyl takový, jaký jsme očekávali. I když jsme 

soutěž několikrát různými způsoby propagovali, nebyla její propagace zřejmě 

dostatečná. Dokonce jsme i zvolili předávání výhry v poločase přípravného zápasu 

českého týmu. Pro podobné případy v budoucnu bych se na propagaci zaměřil 

důrazněji. Uvažoval bych především o využití placené reklamy na Facebooku, i když by 

to byla další nákladová položka v rozpočtu. Zřejmě jsme také zvolili těžkou formu 

soutěže. Fanoušci totiž měli za úkol poslat fotografii či video na podporu českého týmu. 

Z těchto videí pak měly samy hráčky vybrat měsíčního vítěze, který se ve finálo soutěže 

měl střetnout s vítězem druhého měsíce o VIP vstupenky na všechny zápasy MS 2010 

pro dvě osoby. Nakonec jsme byli rádi, že hráčky měly možnost alespoň nějaké volby. 

 Tristní situaci jsme se snažili zachránit na poslední chvíli. O celkovém vítězi 

totiž měli rozhodnout fanoušci sami. Vložili jsme obě videa na stránky FanClubu a kdo 

do týdne získal nejvíce vyjádření „líbí se mi“, stal se celkovým vítězem. Od této formy 

jsme si slibovali, že oba soupeři osloví co nejvíce svých přátel, aby se zaregistrovali 

na našich stránkách, což jim umožní hlasovat v soutěži. Bohužel obě dívky, které se 

dostaly do finále, jsou kamarádkami, takže výsledný efekt se opět nedostavil. 

 

9.4.4 Obsah během MS 2010 

 Hlavní cíl existence stránek na Facebooku, totiž propagování MS 2010, se 

začátkem šampionátu skončil. Na stránkách jsme však pracovali dál. Mohli jsme tak 

podpořit publicitu, které se šampionátu po dobu jeho konání dostávalo, ale hlavně jsme 

chtěli odměnit věrné zaregistrované fanoušky. Během předchozích měsíců si zvykli 

na pravidelný přísun novinek z českého týmu a pozornost všech se celou dobu upínala 

právě k mistrovství světa. Bohužel jsem nemohl stránkám věnovat dostatečnou 

pozornost vzhledem k vytížení na plnění jiných úkolů. V původním návrhu rozpočtu 

jsem počítal s odměnou pro jednoho člověka, který by právě během šampionátu 

pomáhal s přípravou obsahu. Nakonec jsme ale takového člověka nehledali. I přesto si 

myslím, že v rámci možností se povedlo zajistit adekvátní obsah a aktualizace. 

 Na pořizování vlastních fotografií během MS 2010 nebyl čas. Proto jsem 

využíval fotografie, kterými byla plněna fotobanka ČBF. Zaměření stránek nadále 

sledovalo především český tým a jeho výsledky. Dostat se do blízkosti českého týmu 
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bylo během šampionátu složité. Měli jsme v plánu natočit zdravici pro fanoušky přímo 

u hráček na pokoji. Z důvodu změny aktuálního programu z toho však nakonec sešlo. 

Přesto jsme měli jako jedni z prvních přístup k novým informacím týkajících se týmu. 

 Větší prostor jsem kromě textových sdělení věnoval videu. Nemělo příliš velký 

smysl natáčet dění na hřišti. Česká televize vysílala každý český zápas přímým 

přenosem i ze záznamu a navíc každý den nabízela souhrn hracího programu. Zaměřil 

jsem proto videa na atmosféru panující v hale. Videa tak plnila funkci poděkování 

fanouškům za vytvoření sportovního prostředí, ale také pozvánky pro lidi, kteří váhali, 

zda zápasy navštívit či nikoliv. Stejně jako u fotografií jsem zvolil formu souhrnu 

většinou například dvou dnů. V pokročilém stádiu turnaje už nezbýval čas na stříhání 

videí. Největšího úspěchu přesto dosáhlo video, které zobrazovalo českou radost 

po vítězném zápase s Austrálií ve čtvrtfinále. Jeho atraktivita je vzhledem 

k historickému úspěchu, kterého v tom okamžiku bylo dosaženo, adekvátní. 

 Dalším lákadlem pro nerozhodné diváky mělo být i mapování celkové atmosféry 

šampionátu. Z této kategorie bych chtěl zmínit především video, které diváky zvalo 

k účasti na Basket square. Basket square byl prostor před halou, na kterém byly 

umístěny streetballové koše a příchozí si zde mohli vyzkoušet své basketbalové umění 

nejen střelbou na koše, ale také jinými dovednostními disciplínami. Snaha především 

těch mladších byla odměněna předmětem z oficiálního merchandisingu MS 2010. 

Za účelem propagace jsem s hlavními protagonisty Basket square v Brně (a později 

v Karlových Varech) natočil video, které lákalo diváky k návštěvě programu a mělo 

oslovit zejména příznivce hip hopu, který je mezi basketbalisty velice oblíben. 

 Ve spojitosti s obsahem našich stránek během MS 2010 musím zmínit ještě 

jednu akci, která nesla pracovní název „Oblékni se jako český tým“. Když jsem viděl 

úžasnou atmosféru, která panovala v zápasech základní skupiny v Brně, přišlo mi 

pěkné, kdyby diváci fandili českým hráčkám v oblečení stejné barvy jako měly dresy 

týmu v aktuálním zápase. Ve spolupráci s PR manažerem Petrem Kovářem a Jiřím 

Zídkem jsme akci spustili již pro zápasy v osmifinálové skupině. S propagací jsme 

samozřejmě začali na našich stránkách na Facebooku. O šíření informace jsme požádali 

i spřízněná regionální rádia a doplnili ji i do oficiálních smyček oslovujících obyvatele 

Brna z projíždějících aut. O spolupráci jsme požádali i hráčky týmu, kterým se nápad 

zalíbil a informaci o něm šířili skrze své známé dál. Nikdy se nám nepodařilo zajistit, 

aby všichni diváci přišli ve stejné barvě. Akce se však setkala s ohlasem a sami fanoušci 
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už si ji pak skrze stránky na Facebooku řídili. Z důvodu úspěšnosti českého týmu se 

akce přenesla i do karlovarské KV Areny. 

 Obsahem během šampionátu jsme reagovali na úspěch českého týmu. 

V takovém případě se témata tvořila sama a pozitivní diskuze na stránkách byla velice 

povzbuzující. Chtěl bych ocenit i to, že ani po prohraných brněnských zápasech 

s Ruskem a Španělskem se neobjevily negativní komentáře. Fanoušci se naopak snažili 

hráčky do dalších bojů povzbudit. Ani finálová prohra nevyvolala u fanoušků negativní 

emoce. 

 

9.4.5 Obsah po MS 2010 

 Po skončení úspěšného šampionátu se reakce fanoušků nesly v duchu vítězné 

vlny. Snažili jsme se tohoto pozitivního postoje vůči ženskému basketbalu využít. Ještě 

nějaký čas jsme doplňovali materiál z MS 2010. Poté byly stránky využívány jako 

informační kanál k propagaci akcí následujících po šampionátu. Informovali jsme 

o vydání knihy shrnující MS 2010 s názvem „Stříbro s chutí zlata“. Velkého ohlasu se 

dočkala také výstava velkoformátových fotografií ze šampionátu, která původně byla 

zamýšlena jako putovní. Informovali jsme také o tom, jak se jednotlivým 

reprezentantkám daří v Eurolize, nejvyšší evropské klubové soutěži. Všechny vkládané 

informace měly sloužit jako vklad do budoucna pro případné vytvoření podobného 

projektu, který by zahrnoval český basketbal jako celek. Jelikož jsme neměli přímý 

přístup k informacím a jednalo se de facto o dobrovolnou aktivitu, intenzita aktualizace 

stránek postupně klesala. Není však vyloučeno jejich obnovení, resp. propagace nových 

stránek prostřednictvím těch vytvořených k MS 2010. 

 

9.5 Propagace stránek 

 Naším cílem v oblasti propagace stránek bylo zajistit stránkám co největší 

publicitu s využitím minimálního množství finančních prostředků. Jako základ 

propagace byl umístěn aktivní prolink na domovskou doménu České basketbalové 

federace. I když se jednalo o období, kdy stránky ČBF nenavštěvuje velké množství 

lidí, protože se nekonají žádné soutěže, splnil banner svoji funkci. Statistiky 

zaznamenaly za celou dobu existence celkem 3 657 přístupů přes stránky ČBF 

(http://www.facebook.com/?ref=home#!/insights/?sk=pp_127617467251997&start=17.
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Obrázek 10 – Článek 
v BASKETMAGu (zdroj: 
BASKETMAG) 

5.2010&end=31.10.2010). O podobném banneru jsme jednali i se zástupci Basketmagu, 

ale nakonec jsme dohodli jinou formu spolupráce. 

 Právě s basketbalovým měsíčníkem jsme se dohodli na velice intenzivní 

spolupráci. Vzájemně jsme si na Facebooku propagovali své stránky. Oba jsme 

partnerské stránky umístili do tzv. oblíbených stránek, takže propojení bylo každému 

návštěvníkovi ihned na očích. Pravidelně jsme na naše stránky umisťovali odkazy na 

články na stránkách www.basketmag.cz. Na oplátku oni několikrát umístili odkaz přímo 

na naše stránky. Podařilo se nám zajistit i publikování článku o stránkách FanClubu 

českých basketbalistek v prázdninovém vydání časopisu. 

 Propojení stránek umístěním mezi oblíbené 

stránky jsme využili i v dalších případech. Celkem jsme 

takto vzájemně propagovali stránky s již zmíněním 

Basketmagem, dále s Nike, Hoop Camps, Streetball-

mania.cz a Czechstreetball.cz. Většina partnerských 

stránek nám na své stránky umisťovala pravidelně 

informace, o kterých jsme se aktuálně domlouvali. 

 Na Facebooku jsem propagoval stránky i 

prostřednictvím umisťování odkazů a informací o našich 

stránkách na jiné stránky na sociální síti. Vybíral jsem 

stránky zaměřené především na sport, basketbal či 

fandovství. Odkaz jsem umístil i na oficiální stránky 

FIBA. Celkem jsem takto oslovil 34 stránek a na nich 274 470 lidí. Druhou skupinou 

byly stránky basketbalových klubů v ČR. Postupně jsem zadal názvy všech 

registrovaných klubů v ČR. Buď jsem opět vložil odkaz včetně informací nebo jsem 

v případě možnosti kontaktoval přímo správce. Pokud totiž vložil informaci správce 

stránek, ta se zobrazila každému registrovanému uživateli stránek přímo na jeho profilu. 

V případech, kdy jsem vkládal informaci já, mohli se k ní uživatelé dostat pouze 

aktivním zobrazením oslovených stránek. Takových případů byla bohužel většina. 

Z tohoto důvodu bych tento druh propagace vyhodnotil jako méně účinný. Pro úplnost 

doplním, že jsem oslovil všechny basketbalové kluby, které měly stránky na Facebooku 

a dosáhl tak čísla 85 stránek, na kterých bylo 8 313 uživatelů. 

 Naše stránky jsme propagovali i mimo sociální síť. Na všechny zápasy českého 

týmu jsem vytvořil a následně vyvěsil informační plakát a útržky, které byly 
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návštěvníkům k dispozici a obsahovaly celý název našich stránek. Po příchodu domů si 

tak zájemci mohli naše stránky najít. Informace použité na plakátu jsem zaměřil 

samozřejmě směrem k možnosti získat aktuální informace z českého týmu, ale také 

jsem propagoval soutěže o lístky a hlavně iPad. Stejný materiál jsem po předchozí 

domluvě poslal k vyvěšení na letních basketbalových kempech pro mládež. Měli jsme 

tak pokrytu celou síť populárních Hoop Campů. Upoutávky však byly odeslány i na 

kempy jiných pořadatelů. 

 Upoutávky jsem používal i na akcích Event Teamu, kde jsem každým 

potenciálním fanouškům našich stránek říkal o možnosti připojení se k nám 

a o výhodách a příležitostech, které z toho vyplývají. Informaci o existenci stránek 

dostávaly i kluby a školy oslovované nabídkou dotovaných vstupenek. Informace totiž 

byla zahrnuta do dokumentu, ve kterém jim byla nabídka učiněna. 

 Myslím, že jsme pro propagaci stránek udělali v daných podmínkách maximum. 

Celkově jsme na propagaci stránek nevydali žádné finanční prostředky. Je těžké 

požadovat finanční prostředky na projekt, který sám o sobě žádné prokazatelné příjmy 

negeneruje. Bylo by proto dobré ohodnotit přínos projektu a případně ho navýšit tak, 

aby mohla být využita placená forma reklamy. Ať už byly naše snahy jakékoliv, 

největší službu propagaci udělal český tým svým úspěšným tažením turnajem. 

 

9.6 Statistiky stránek 

 V následujícím textu uvedu statistické údaje z doby existence stránek FanClubu 

českých basketbalistek. Jejich informační hodnota by mohla být využita při úvahách 

o projektu na podobné bázi. 

 

9.6.1 Fanoušci stránek 

 Ke dni 19. 10. 2010, kdy bylo pro oficiální účely ukončeno fungování stránek, 

dosáhl počet fanoušků 3 265. Podařilo by se tak teoreticky fanoušky stránky naplnit 

hlediště v brněnské hale. 
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Graf 1 - Vývoj počtu fanoušků 
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 Z grafu je zřejmé, že nikdy počet fanoušků neklesl na nižší úroveň než tomu 

bylo předchozí den, což považuji za úspěch. V období před MS 2010 můžeme největší 

nárůst počtu fanoušků zaregistrovat ve dnech 7. - 9. září. Důvodem může být návrat 

z letních dovolených, nástup do školy, intenzivní propagace šampionátu, ale i začátek 

vkládání propagačních sdělení na stránky basketbalových klubů, které začínaly přípravu 

na sezonu. 

 Během MS 2010 pak vývoj počtu fanoušků nabral strmý vzestup. Je to celkem 

logické, protože šampionát se stal aktuálním tématem, kterému se dostávalo i značné 

medializace. Největší vliv na počet fanoušků měl úspěch českého týmu, což 

dokumentuje i nárůst fanoušků ve dnech 1. - 4. října. 

Graf 2 - Vývoj počtu fanoušků během MS a po jeho skončení 
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 Díky nutnosti zveřejnění svých demografických parametrů na sociální sítí, 

můžeme ze statistiky poskytované Facebookem vyčíst demografické složení fanoušků 

stránky. 

Graf 3 - Demografické složení 
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 Z grafu vyplývá, že v případě uvažování o založení nových stránek by bylo 

dobré koncepci zaměřit na cílové skupiny ve věku 13-24 let, které na stránkách 

FanClubu tvořily 73% základny registrovaných fanoušků. Převaha žen je dána 

především faktem, že se jednalo o ženský basketbal. 

 

9.6.2 Zobrazení 

 Oficiální statistiky umožňují zjistit atraktivnost videa a fotografií. Situaci 

do zahájení MS 2010 ukazuje následující graf. 

 

Graf 4 - Zobrazení video a foto 
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 Tyto statistiky by naznačovaly, že jednoznačně atraktivnější byly pro fanoušky 

stránek fotografie. Musíme si však uvědomit, že fotografií bylo vloženo mnohem více 

než videí. Pokud bychom chtěli údaj vztažený na jednu jednotku, pak každé video bylo 

zobrazeno v průměru 174krát a každá fotografie 50krát. Průměrné hodnoty však v tomto 

případě mohou být zavádějící. Myslím tedy, že stránky podobného typu se neobejdou 

ani bez videa a ani bez fotografií. Záleží jen na jejich vhodnosti vzhledem k aktuální 

situaci a na jejich informační hodnotě. 

 Pro úplnost uvádím i graf zobrazování videí a fotografií v průběhu MS 2010. 

Graf 5 - Zobrazení video a foto během MS a po jeho skončení 
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 Opět si můžeme povšimnout, že maxima dosáhly obě sledované veličiny v době 

největších úspěchů českého týmu, tedy ve dnech 1. - 4. října. Počet zobrazení kopíruje 

i narůstající počet registrovaných fanoušků stránek. 
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10. SWOT analýza 

 Na základě zkušeností s projektem FanClubu českých basketbalistek 

na Facebooku jsem se rozhodl sestavit SWOT analýzu, která by měla napomoci při 

případném vytváření podobné platformy v budoucnu. V dnešní době, kdy sociální sítě 

stále posilují svůj vliv, je důležité na nich prezentovat svoji organizaci, pokud nechceme 

ztratit krok. Vzhledem k tomu, že basketbalu jde o získání co největší potenciální 

členské základny a udržení již stávajících basketbalistů, zdá se být využití sociální sítě 

skoro nutností. Obě cílové skupiny totiž spadají do věkové kategorie, která je 

na sociálních sítích nejvíce zastoupena. 

 SWOT analýza se týká projektu, který by nebyl zaměřený pouze na jeden tým, 

jako tomu bylo u reprezentačního družstva žen. Snažil by se pokrýt co největší oblast 

basketbalu v České republice. Informoval by samozřejmě o všech reprezentačních 

složkách, ale sloužil by zároveň i jako komunikační kanál České basketbalové federace. 

Tvorba takovéto koncepce by vycházela ze zkušeností s projektem k MS 2010. Pro 

optimalizaci projektu by měla posloužit i následná SWOT analýza, pro jejíž sestavení se 

stal vzorem právě projekt k MS 2010. Jedná se tedy v podstatě o jakési vyhodnocení 

a shrnutí projektu FanClubu českých basketbalistek s ohledem na možnost volného 

navázání a využití pro Českou basketbalovou federaci. 

 

10.1 Silné stránky 

Tabulka 2 - Silné stránky 

Silné stránky Možnosti posílení 

• Vlastní obsah a neformálnost • Oficiální sdělení by neměla získat 

prioritu, případně je sdělit 

nenucenou formou. Snažit se 

udržet přátelský tón. 

• Originalita, kreativita • Zůstat uvolněný při sestavování 

obsahu. Snažit se nadále vymýšlet 

nové věci a experimentovat 

s obsahem. 
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• Rychlé reakce • Snažit se přijít se zprávou jako 

první i za cenu krátkého sdělení, 

které bude později rozvedeno. 

Zajistit neustálé (mobilní) 

připojení na internet. 

• Podpora ze strany vedení • Komunikovat s představiteli 

federace o potřebách ČBF. Zajistit 

si důvěru reprezentačních složek a 

hlavních představitelů 

basketbalového prostředí. 

• Rozpočet • Sestavit takový rozpočet, který by 

počítal s minimálními náklady. Co 

nejvíce materiálu si zajistit sám. 

• Kvalita fotografií • Půjde zajistit pouze v případě 

pokračování spolupráce na 

fotobance ČBF. V opačném 

případě se snažit pořídit co 

nejlepší fotografie vlastní činností. 

 

Vlastní obsah, neformálnost 

 Velkou výhodou při práci na stránkách pro fanoušky českých basketbalistek byla 

možnost volit si vlastní obsah, který reagoval na aktuální dění a potřeby. Vzhledem 

k tomu, jak je sociální síť vnímána, je možné být ve svých sděleních neformální a snažit 

se tak přiblížit stylu komunikace většiny uživatelů tohoto média. Řekl bych, že tento cíl 

se nám podařilo v průběhu přípravy a konání MS 2010 naplnit. Jako základ pro 

navázání užšího vztahu s fanoušky jsme se rozhodli použít tykání. 

 Pokud by byl zájem v podobném projektu pokračovat i nadále, rozhodně bych 

navrhoval používat uvolněnou formu komunikace. Projekt pro tuto cílovou skupinu by 

neměl mít povahu oficiálních sdělení. Z reakcí fanoušků na stránkách vím, že větší 

úspěch mělo sdělení napsané uvolněně, třeba i nespisovně, třebaže se jednalo o oficiální 

důležitou informaci. Pro oficiální sdělení by měl existovat separátní komunikační kanál. 

Na sociální síti bychom pak takové sdělení mohli parafrázovat a rozpoutat o něm 

diskuzi. 
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Originalita, kreativita 

 Nechci hodnotit, zda jsme při sestavování obsahu stránek českého týmu 

na Facebooku byli dostatečně originální. Každopádně jsme se o to snažili. Sloužila 

k tomu především úprava oficiálních fotografií pro naše účely. Snažili jsme se 

fanouškům nabídnout nějaké novinky, na které nebyli zvyklí. Příležitost nám k tomu 

dala i možnost být v blízkosti českého týmu. To umožnilo například vznik videí, kde 

hráčky odpovídají na krátké otázky. 

 Projekt pro MS 2010 trval pouze po dobu pěti měsíců. I přesto si myslím, že se 

podařilo odprezentovat a vyzkoušet řadu neobvyklého materiálu. Pokud by se zamýšlel 

projekt, který by měl být dlouhodobý, důležité by bylo zvolit si určitou linii, které 

bychom se drželi. Měli bychom v určitých intervalech obměňovat nabízený obsah 

a snažit se o originální inovaci. V takovém případě by byl nutností alespoň návrh 

střednědobého plánu. 

 

Rychlé reakce 

 Naší snahou v průběhu existence fanouškovských stránek byla co nejrychlejší 

aktualizace uváděných údajů. Jednalo se především o výsledky přípravných zápasů 

a zápasů českého týmu na MS 2010, ale také o co nejrychlejší sdělení důležitých 

informací, jako například zúžení nominace. Ostatní materiál byl vkládán v čase, který se 

jevil jako nejefektivnější vzhledem k zasažení cílové skupiny. 

 V našem případě jsme neměli k dispozici žádné přenosné připojení na internet. 

Využívali jsme tedy bezdrátové sítě v halách. Ne ve všech sportovních zařízeních ale 

byl internet k dispozici. V takových případech jsme se snažili zajistit si telefonicky 

pomoc někoho, kdo měl možnost připojit se k internetu. Pokud bychom uvažovali 

o dlouhodobém projektu, nejeví se tento způsob vkládání informací jako perspektivní. 

Bylo by tedy žádoucí zajistit mobilní připojení k internetu. Stačilo by pouze na možnost 

vložení textové informace. Ostatní doprovodný materiál (fotografie, video) či doplňující 

informace by už mohly být vloženy dodatečně. Podle mého názoru totiž záleží nejvíce 

na rychlosti vložení základní informace. Její rozšíření už by se pak mělo vyznačovat 

spíše kvalitou, na jejíž dosažení je třeba určité časové dotace. 
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Podpora ze strany vedení 

 Pro práci na stránkách FanClubu bylo velice důležité, že se jednalo o oficiální 

projekt, který zastřešoval Organizační výbor MS 2010, resp. Česká basketbalová 

federace. Takováto skutečnost vylepšila naší pozici v jednáních se zástupci partnerů či 

v oslovování potenciálních spolupracovníků. Mohli jsme se zaštiťovat tím, že se jedná 

o oficiální projekt ČBF, čímž získal záruku serióznosti. 

 Projekt získal podporu také ze strany vedení českého reprezentačního týmu, což 

umožnilo spolupracovat s reprezentantkami. V případě budoucího projektu, který by 

zahrnoval celé basketbalové prostředí, by bylo nutné získat podporu jeho hlavních 

představitelů. Vedlo by to k efektivnějšímu a rychlejšímu získávání informací. Projekt 

by tím mohl sloužit i jako interakční komunikační prostředek mezi představiteli českého 

basketbalu a aktivními členy basketbalového prostředí, který tady v současné době 

chybí. 

 

Rozpočet 

 Myslím, že se nám podařilo s malým rozpočet vytvořit maximum pro fanoušky 

českého týmu. Snažili jsme se vytvořit si maximální možné množství materiálu 

vlastními silami s využitím vlastní či zdarma vypůjčené techniky. Velkou finanční 

položku tvořily dva přístroje iPad určené jako ceny do hlavní soutěže. Je otázkou, zda 

splnily svůj účel a zda s něčím podobným počítat i pro případný dlouhodobý projekt. 

V případě jeho uvedení by byla nutná alespoň základní investice do vybavení. Následné 

fungování a vytváření jeho obsahu by mohlo být koncipováno velmi podobným 

způsobem jako tomu bylo v případě projektu k MS 2010. 

 

Kvalita fotografií 

 Vzhledem k možnosti využívat oficiální fotografie umístěné do fotobanky České 

basketbalové federace, které nám byly k dispozici v plném rozlišení, byla kvalita 

používaných fotografií vysoká. Ve většině případů jsme dokonce museli rozlišení 

fotografií snížit, aby vůbec šly vložit na facebookové stránky. V případě, že bude 

fotobanka ČBF nadále plněna fotografiemi profesionálů k významným basketbalovým 

událostem, bylo by žádoucí udržet si do fotobanky přístup. 

 Pokud by se Česká basketbalová federace rozhodla nejít cestou dalšího 

využívání založené fotobanky, museli bychom si v případě fungování projektu vytvářet 

fotografie sami. V takovém případě by bylo nutné zvýšit investici do základního 
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vybavení, která by umožnila pořídit dostatečně kvalitní fotoaparát. Výhodou však je, že 

finální rozlišení fotografií použitých na Facebooku nemusí být nikterak vysoké, což by 

pomohlo zakrýt případné jejich nedostatky. 

 

10.2 Slabé stránky 

Tabulka 3 - Slabé stránky 
Slabé stránky Minimalizace a přeměna v silné stránky 

• Grafický vzhled • Zjistit možnost změny základního 

layoutu na Facebooku.  

• Pokračování projektu FanClub 

českých basketbalistek 

• Zkusit obejít nemožnost 

přejmenovat stránku na Facebooku 

s více jak 100 fanoušků a využít 

tak vytvořené základny fanoušků. 

• Kvalita videa • Zlepšit kvalitu videa a problém 

s jeho velikostí vyřešit vytvořením 

profilu na serveru YouTube. 

• Zapojení nebasketbalistů • Vytvořit propagační strategii 

zaměřenou na oslovení cílové 

skupiny lidí, kteří se nepohybují 

v basketbalovém prostředí. 

• Omezení příspěvků • Zavést komunikaci mezi tvůrci a 

partnery, která by odstranila 

nevhodné příspěvky z pohledu 

partnerů. 

• Délka příspěvku • Pro delší články vytvořit speciální 

internetové stránky a průběžně na 

ně odkazovat. 

 

Grafický vzhled 

 Veškeré stránky a profily na Facebooku mají určený vzhled, který se nedá měnit. 

Například pro stránky vztažené pro MS 2010 by bylo dobré, kdyby šel vytvořit vlastní 

layout. Nicméně základní layout, který v současnosti Facebook používá, je laděný 

do modré barvy, což stránkám k MS 2010 tolik nevadilo, protože i v oficiální grafice 
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MS 2010 byla často používána modrá barva. Pro případný projekt ČBF by však 

základní barevný vzhled nebyl příliš optimální, protože Česká basketbalová federace 

ve svém vizuálním vyjádření preferuje oranžovou. Stálo by tedy za pokus se spojit 

s odborníky, kteří se zabývají podobnou počítačovou problematikou a diskutovat 

o možnosti změny základního layoutu. 

 

Pokračování projektu FanClub českých basketbalistek 

 Současná pravidla Facebooku neumožňují přejmenovat stránky, které mají více 

jak 100 fanoušků. Je to druh ochrany proti zneužívání sociální sítě. Snažil jsem se 

zjišťovat možnost přejmenování stávajících stránek existujících pod názvem FanClub 

českých basketbalistek - MS 2010 - Prožijte si krásu hry. Bohužel mi vždy bylo 

odpovězeno negativně, a to i v případě, že jsem argumentoval tím, že nově 

pojmenované stránky by byly provozovány stejnou společností (ČBF) a že současný 

název je již neaktuální. 

 Jediným možný způsobem jak využít stávající stránky je tedy opakované 

uvádění upozornění na případný vznik nových stránek na Facebooku a snažit se 

apelovat na stávající fanoušky, aby se stali i fanoušky nových stránek. 

 

Kvalita videa 

 Uveřejňovaná videa na stránkách FanClubu českých basketbalistek měla nízkou 

kvalitu. Bylo to z důvodu snazšího nahrání videa na stránky. V případě kvalitních videí 

byla jejich velikost pro systém neúnosná a nahrání by trvalo velice dlouho. Už při 

nahrávání méně kvalitních (a tím pádem i menších) souborů docházelo k občasným 

chybám, které nahrávání přerušily a muselo se začít znovu. U většiny videí nízká kvalita 

nevadila. Problémem byla snad jen u reportáží ze zápasů, které byly natáčeny z větší 

vzdálenosti. 

 Pokud bychom chtěli pro případný projekt stránek ČBF používat kvalitnější 

videa, jednou z možných cest by bylo vytvoření vlastního profilu na serveru YouTube, 

kam bychom mohli vkládat větší videa. Po vložení odkazu na video umístěné 

na YouTube by se video zobrazilo i přímo na stránkách na Facebooku, ale přehráváno 

by bylo ze serveru YouTube. Další potenciální výhodou by mohla být možnost přehrát 

si video na YouTube bez nutnosti mít založený účet na Facebooku. 
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Zapojení nebasketbalistů 

 Především před začátkem MS 2010 byla fanouškovská základna na stránkách 

českého týmu složena výhradně z basketbalistů či lidí, kteří mají k basketbalu blízko. 

Tento poměr se poté trochu změnil s úspěchem reprezentačního družstva na MS 2010. 

Pokud by byl uvažován projekt České basketbalové federace, který by měl navazovat 

na projekt FanClubu, bylo by nutné vytvořit propagační strategii, která by pomohla 

stránky rozšířit i mimo basketbalové prostředí. Došlo by tak k oslovení širší veřejnosti, 

což by zajisté bylo cílem. Nástrojem propagační strategie by mohly být různé soutěže 

o věcné ceny. Bylo by však nutné uvolnit finanční prostředky i na reklamu 

prostřednictvím aktivních bannerů přímo na serveru Facebook. 

 

Omezení příspěvků 

 Při práci na stránkách českého reprezentačního týmu jsme se setkali s problémy, 

kdy jsme museli odstranit video natočené na soustředění na Štrbském Plese. Zástupcům 

firmy Nike se nelíbilo, že reprezentantky neběhají v horách ve stejném oblečení, 

přestože kvalita videa byla taková, že nebylo možné značku oblečení rozeznat. 

Odstranění videa byla škoda pro fanoušky, kteří tak nemohli vidět, jak se basketbalistky 

připravovaly v Tatrách. Zároveň odstranění videa po necelých dvanácti hodinách nevrhá 

dobré světlo na celý projekt. Bylo by tedy nutné předem vytipovat problémové situace 

a snažit se jim předejít dialogem s partnery či aktéry videa. 

 

Délka příspěvku 

 Zvykem na Facebooku je uvádět krátká sdělení. Délku sdělení ohraničuje 

i samotný prostor pro vyjádření. My jsme se tomuto zvyku v našem projektu 

přizpůsobili. Za celou dobu existence našich stránek v podstatě nenastala situace, kdy 

by bylo nutné zveřejnit nějakou obsáhlejší zprávu. V případě potenciálních stránek ČBF 

by k takovému požadavku mohlo dojít. Pro tyto účely by se mohly vytvořit 

specializované internetové stránky, kam by se vkládaly potřebné články. Na Facebooku 

by se pak na tyto stránky pouze odkazovalo aktivním linkem. Za tímto účelem by se 

mohly aktualizovat i domácí stránky ČBF. Bylo by ale nutné dávat pozor, aby se 

aktivita na Facebooku neomezila pouze na vkládání odkazů, což by rapidně snížilo její 

interaktivitu. 
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10.3 Příležitosti 

Tabulka 4 - Příležitosti 
Příležitosti Využití příležitostí 

• Ozkoušený projekt • Možnost čerpat z projektu 

FanClub českých basketbalistek. 

• Aktivní zapojení fanoušků • Povaha sociálních sítí vytváří 

prostor pro aktivní interakci 

s fanoušky stránek, což může 

přinést cenné informace. 

• Pozice sociálních médií • Stupeň rozšíření sociálních sítí 

umožňuje oslovit velký okruh 

uživatelů. 

• Produkt pro partnery • Nabídnout partnerům ČBF možné 

formy spolupráce na vytváření 

obsahu profilu na sociální síti  

• Mediální pozice basketbalu • Využít specializované pořady či 

tiskoviny k propagaci projektu. 

• Úspěch ženského reprezentačního 

družstva 

• Použít vlnu pozornosti, kterou 

vyvolal úspěch reprezentačního 

družstva na MS 2010 

 

Ozkoušený projekt 

 V případě vytvoření projektu, který by pokrýval celý zájem ČBF by bylo možné 

využít zkušeností ze stránek vytvořených pro MS 2010. Chybami se člověk učí, a proto 

by nově vzniklý projekt měl být na vyšší úrovni než jeho předchůdce. 

 

Aktivní zapojení fanoušků 

 Podstatou sociálních sítí je vytvoření kontaktu mezi jeho uživateli. Pokud by se 

jedním z uživatelů stala Česká basketbalová federace, mohla by vhodně zvoleným 

vedením linie projektu získat informace, které by následně mohla využít ke zlepšování 

své činnosti a jejího přiblížení členům basketbalového prostředí. 
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Pozice sociálních médií 

 Sociální sítě zaznamenaly v poslední době obrovský rozmach, který dorazil 

i do České republiky. Je tedy nutné využít jejich potenciál, zvláště pak ve vztahu 

k cílovým skupinách, které bychom takto mohli oslovit. Složení uživatelů sociálních sítí 

se do velké míry shoduje se složením cílové skupiny, na kterou by měla ČBF působit. 

Věk uživatelů sociálních sítí se snižuje, což je příležitost i pro sportovní federaci, která 

má zájem na rozšíření své členské základny. 

 Facebook představuje komunikační kanál, jehož popularita je na vysoké úrovni 

a v budoucnu by měla stoupat. Je proto škoda nevyužít potenciálu, který svým 

uživatelům nabízí. Zvláště pak v případě, kdy se za využitý prostor na Facebooku 

neplatí. 

 

Produkt pro partnery 

 Spolupráce mezi ČBF a jejími partnery při vytváření části obsahu by mohla být 

prospěšná pro obě strany. Na mysli mám především různé formy soutěží, kam by 

partneři dodávali ceny a kde by se takto mohli prezentovat. Soutěže by jim mohly 

sloužit jako jeden z komunikačních nástrojů pro dosažení svých obchodních cílů. V této 

souvislosti uvedl zajímavou myšlenku marketingový manager ČBF Martin Drábek. 

Podle jeho tvrzení by pro partnery mohla být zajímavá nabídka vytvořit prostřednictvím 

soutěže databázi potenciálních zákazníků, která by jim následně byla dána k dispozici. 

 

Mediální pozice basketbalu 

 Díky působení specializovaných médií na poli basketbalu se jeho mediální 

pozice zdá silnější než v minulých letech. Za touto pozicí stojí tvrdá práce na pořadech 

typu Basketmanie či na měsíčníku Basketmag. Pokud by se podařilo nastavit spolupráci 

především s Českou televizí a vydavatelem basketbalového magazínu, byla by to velká 

příležitost pro propagaci projektu a velice intenzivní forma oslovení cílové skupiny 

basketbalistů. 

 

Úspěch ženského reprezentačního družstva 

 Vlna zájmu, kterou vyvolal úspěch českých basketbalistek na domácím MS 

2010, byla až nečekaná. Bylo by proto obrovskou chybou tohoto zvýšeného zájmu 

nevyužít. Zejména pak proto, že doba jeho trvání je časově omezena. Je proto potřeba 

jednat co nejrychleji i s ohledem na relativně slabší ročníky basketbalistek, které zatím 



 96 

ve svých věkových kategoriích nedosahují takových výsledků, jako jejich starší 

kolegyně. 

 

10.4 Hrozby 

Tabulka 5 - Hrozby 

Hrozby Eliminace hrozeb 

• Nezájem ze strany fanoušků • Nabízet kvalitní obsah a motivovat 

uživatele k registraci jako 

fanoušek. 

• Negativní komentáře • Průběžně sledovat stránky a na 

negativní komentáře reagovat. 

• Porovnání s konkurencí s větším 

rozpočtem 

• Sledovat nové trendy a způsob 

komunikace konkurentů na 

sociální síti a podle toho upravovat 

vlastní projekt. 

• Spam • Průběžně kontrolovat stránky a 

nevyžádaný obsah mazat. 

• Nezajímavé období • Vytvořit si dostatek zajímavého 

záložního materiálu na dobu, kdy 

se v basketbalu nedějí zajímavé 

věci. 

• Neúspěch mužského 

reprezentačního družstva 

• Snažit se nasměrovat pozornost do 

budoucnosti k silným ročníkům, 

které by mohly český mužský 

basketbal vytáhnout zpět na 

evropskou úroveň. 

 

Nezájem ze strany fanoušků 

 Úspěch projektu by byl hodnocen podle počtu zaregistrovaných uživatelů. 

U FanClubu českých basketbalistek statistiky unikátních přístupů ukázaly, že stránku 

sledovalo i velké množství uživatelů, kteří nebyli zaregistrováni. Bylo by tedy nutné 

vymyslet takovou podobu stránek a jejich fungování, která by co největší část těchto 

návštěvníků dokázala přesvědčit k registraci, čímž by se přihlásili o pravidelný příjem 



 97 

novinek ze stránek. Jednou z cest by mohly být soutěže, kde by bylo zapotřebí co 

nejvíce registrovaných přátel - tzn. soutěže, kde by o vítězi rozhodovali svým 

hodnocením právě členové zaregistrovaní jako fanoušci. 

 

Negativní komentáře 

 Při práci na stránkách pro český tým basketbalistek jsme se setkali s určitým 

množstvím negativních komentářů. Jejich míra byla únosná vzhledem k tomu, že se 

týmu v přípravě a hlavně i na MS dařilo. Pokud je kritika konstruktivní, pak nemá smysl 

proti ní výrazně brojit. Setkali jsme se však i s takovými příspěvky, které měly za cíl 

urážet bez konstruktivního obsahu. Podle mého názoru není dobré tyto komentáře 

mazat. My jsme šli cestou, že jsme je v diskuzi označili za nevhodné. Díky tomu se 

k nám přidali i další fanoušci stránek, což mohlo jejich autora na nějaký čas odradit 

od podobných komentářů. 

 Podle mého názoru je tedy nutné na jakékoliv negativní komentáře reagovat. 

Snažit se vysvětlit, proč se stalo zrovna to, co se fanouškům nelíbí, poděkovat 

za podněty apod. V případě naprosto nesmyslných komentářů pak doporučuji snažit se 

ostatní členy komunity dostat na svoji stranu. 

 

Porovnání s konkurencí s větším rozpočtem 

 Existují stránky sportovních organizací na sociálních sítích, jejichž přípravu 

zajišťuje několikačlenný tým. Příkladem takových stránek mohou být stránky 

fotbalového fanclubu. Při práci na našich stránkách k MS 2010 jsme se snažili 

konkurencí inspirovat a hlavně vymyslet něco, co by bylo ve vztahu ke konkurenčním 

subjektům originální. Stejně tak bychom mohli postupovat v případě projektu pro ČBF. 

Myslím, že práce jednotlivce se může dosti výrazně blížit práci týmu, pokud je ve svém 

počínání aktivní a kreativní a hlavně pokud se snaží brát v úvahu v co největší míře 

potřeby svých cílových skupin. 

 

Spam 

 Zde je situace podobná jako u negativních komentářů. Po dobu existence stránek 

českého týmu jsme se setkali s řadou nevyžádaných reklamních komentářů na našich 

stránkách. Aby mohl uživatel komentář vložit, musí se nejdříve stát fanouškem stránek. 

Podle jeho jména se dá někdy lehce odhadnout, že mu nejde o získávání informací, 

které připravujeme pro naše fanoušky, ale hlavně o propagaci svého produktu. 
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V takovém případě jsme příspěvky bez rozmýšlení mazali. Jiná situace nastala 

v případě, pokud nevyžádané reklamní příspěvky vkládal uživatel, který byl občas 

aktivní i v diskuzích na stránkách. Po delším uvažování jsme se rozhodli jeho příspěvky 

také mazat. Z pohledu celkového počtu zaregistrovaných uživatelů je výhodnější přijít 

o jednoho uživatele a uchovat si tak větší počet registrovaných fanoušků, u nichž by 

hrozila ztráta v případě intenzivního otravování v podobě reklamních příspěvků. 

 

Nezajímavé období 

 U stránek FanClubu českých basketbalistek nezajímavé období trvalo cca jeden 

měsíc, kdy měly hráčky volno a příprava probíhala individuálně. Toto období jsme 

vyplnili materiálem vytvořeným v předchozím přípravném bloku a soutěžemi. 

V případě projektu pro ČBF by období nečinnosti basketbalového prostředí bylo delší. 

Samozřejmě by bylo nutné vytvořit si nějaký zajímavý materiál do zásoby. Jedná se 

však o období léta, kdy i uživatelé sociálních sítí jezdí na dovolené a netráví tolik času 

na internetu. Bylo by proto únosné snížit v tomto období intenzitu nových příspěvků 

a aktualizace stránek by nemusela probíhat každodenně. 

 

Neúspěch mužského reprezentačního družstva 

 U mužské reprezentační složky je situace zcela opačná než u žen. V minulých 

letech zaznamenal český mužský basketbal ústup ze slávy. Naděje jsou vkládány 

především do silných ročníků mladých hráčů, kteří svoji kvalitu dokazovali a dokazují 

při měření sil se svými vrstevníky v Evropě. Bylo by proto nutné obrátit pozornost 

fanoušků především do budoucnosti. I přes veškeré úspěchy ženského basketbalu je 

totiž zřejmé, že mužský basketbal oslovuje daleko větší část veřejnosti. 
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11. Závěr 

 Marketingovou komunikaci sportovní akce musíme vždy vytvářet a posuzovat 

jako celek, přestože se skládá z řady dílčích nástrojů. Je proto vhodné určit prvky, které 

budou procházet celou marketingovou kampaní ke sportovní akci a budou ji spojovat 

v jeden celek. Takovým příkladem mohou být především vizuální prvky, slogany apod. 

V případě, že máme již předem sjednaného titulárního sponzora, měly by společné 

prvky odpovídat také jeho požadavkům. V opačné situaci musíme produkt nejprve 

prodat. Měli bychom tedy zvolit takovou marketingovou komunikaci, která by byla 

schopna pružně reagovat na přání a požadavky partnerů a přizpůsobit se jim. Důležitý je 

individuální přístup ke každému partnerovi. Předem bychom měli vytipovat protiplnění, 

která mu nabídneme za jeho podporu. Každý partner totiž má jiné komunikační cíle, 

k jejichž dosažení jsou vhodné různé prostředky. Záleží pak na vzájemné domluvě 

a na našich zdrojích, abychom se jimi dokázali co nejvíce přiblížit požadavkům 

partnera. Do jednání s partnerem bychom také měli vstupovat s představou o způsobu 

a výši plnění ze strany partnera. Měli bychom mít předem určeno, zda požadujeme 

pouze finanční či naturální plnění nebo kombinaci obou. Strategii jednání volíme podle 

důležitosti partnera a případné zamýšlené další spolupráce. 

 Sportovní akce ale není pouze o sponzorech. Zajistit finanční prostředky je 

nesmírně důležité, ale hlavní roli hraje konečné hodnocení ze strany veřejnosti. 

Především pro zájemce z řad veřejnosti jsou pořádány sportovní akce. Navíc pokud je 

hlavním cílem zvýšit popularitu daného sportu v místě konání sportovní akce, měl by 

být její efekt vůči veřejnosti na prvním místě. To bylo smyslem konání Mistrovství 

světa v basketbalu žen 2010 v České republice. Právě vytváření obrazu šampionátu 

u veřejnosti jsem se v práci věnoval nejvíce. Většinu činností v této oblasti můžeme 

shrnout pod pojem Public relations. 

 Teorie říká, že je potřeba nejprve určit cílové skupiny. To je bezpochyby pravda. 

Jen u méně populárních sportů, bude jejich vymezení širší než by tomu bylo v případě 

fotbalu a hokeje. Pro zvýšení popularity sportu je totiž nutné zasáhnout maximální 

možný počet cílových skupin. Výsledný efekt bude samozřejmě u některých silnější než 

u jiných. O zprávy z méně populárních sportů stejně většinou stojí především 

specializovaná média. Ne každá vydaná tisková zpráva bude médii zveřejněna. Je proto 

nutné klást důraz na intenzitu vydávání tiskových zpráv při současném zachování 

vysoké informační hodnoty. 
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 Pro Public relations sportovní akce je nejefektivnější, pokud se projekt získávání 

publicity personifikuje, tzn. že je komunikován určitý konkrétní prvek z celku sportovní 

akce. V případě MS 2010 byl tímto prvkem český tým. Členové cílových skupin si 

k českému týmu mohli vytvořit vztah, což bylo také hlavním cílem PR. Navíc největší 

zájem jevila média právě o informace z českého týmu. 

 Přiblížení týmu a jeho členů divákům bylo hlavním cílem fanouškovských 

stránek na Facebooku. Právě prostřednictvím sblížení mezi fanoušky a týmem mělo být 

propagováno i samotné MS 2010. Myslím, že se podařilo vytvořit plnohodnotný obsah, 

který přispěl k naplnění cíle. Důležitou součástí pro získání interaktivity byly soutěže 

pro fanoušky stránek, které doplňovaly obsah. Jako doporučení pro případný podobný 

projekt v oblasti basketbalu slouží závěry SWOT analýzy v předešlé kapitole. 

Ze statistik pak jednoznačně vyplývá, že by se projekt měl zaměřovat především 

na uživatele ve věku 13 - 24 let. Tomu by měl být přizpůsoben obsah a i celkový způsob 

komunikace s fanoušky. Především zásah skupiny lidí kolem 13 - 15 let se shoduje se 

snahou zvýšit členskou základnu basketbalu. Pro oslovení rodičů dětí by pak měly 

sloužit jiné komunikační kanály než Facebook. 

 Pro marketingovou komunikaci sportovní akce, především ve vztahu k získání 

popularity, jsou důležité i doprovodné aktivity před akcí, ale i během akce. 

Pro propagaci šampionátu byla zvolena cesta pořádání eventů. Okolnosti donutily 

naplánovat eventy zaměřené na propagaci MS 2010 jako součást pořádaných sportovně-

kulturních akcí. Tento fakt nakonec příliš nelimitoval dosahování cílů eventů. 

Propagované a zaběhlé akce byly zárukou příchodu návštěvníků. Nutné je věnovat 

pozornost výběru akcím, ke kterým se chceme připojit tak, aby se skupina návštěvníků 

v maximální možné míře kryla s cílovými skupinami pro eventy. Hlavním smyslem 

eventů je poskytnout návštěvníkům zážitek, který by vytvořil hlubší paměťovou stopu 

a upoutal tak dlouhodobě jejich pozornost směřovanou ke sportovní akci. Eventy jsou 

tak ideálním prostředkem pro šíření merchandisingu. 

 Neméně důležité jsou i doprovodné aktivity během samotné akce. Jejich 

smyslem je nalákat další diváky do hlediště, ale především vytvořit co nejpříznivější 

obraz sportovní akce na veřejnosti. Na MS 2010 jsme zaznamenali zvýšený zájem z řad 

školní mládeže především o první dva hrací dny šampionátu. Díky tomu se v počátcích 

turnaje podařilo vytvořit bouřlivou atmosféru, která mohla následně přilákat další 

aktivní fanoušky do hlediště. Proto bych doporučoval klást důraz nejenom 

na návštěvnost závěrečných zápasů turnaje, které jsou schopny svou atraktivitou samy 
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přilákat diváky, ale také na zahájení sportovní akce. Během akce se pak mohou 

samozřejmě používat i další nástroje k podpoře návštěvnosti a dokreslení atmosféry, 

jako v případě MS 2010 byly mládežnické turnaje, vlaječky na tvář či návštěva 

legendárních hráčů naší historie. Základem všeho by se však měla stát komunikace 

s návštěvníky, kteří jsou vlastně našimi zákazníky. Pozitivní přístup můžeme chápat 

jako investici, protože pokud budou návštěvníci spokojeni, mohou šířit dobré jméno 

sportovní akce dál. 
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