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1. Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral Marketingovou komunikaci MS
v basketbalu zen. Marketingovd komunikace je nedilnou soucasti pfipravy vrcholné
akce, po které je zadana spéSnost. Jedna se o vytvofeni podminek jak ekonomickych
(predevsim prostiednictvim sponzorG a partnerti), tak 1 spolecenskych. Tim mam
namysli zejména podporu celého Sampionatu ztad vefejnosti. Mlze se jednat

o podporu aktivni i pasivni.

I kdyz se hovoii o tom, Ze basketbal patii v Ceské republice k tém obliben&jsim
sportiim, neni jeho pozice v oblibenosti tak silnd, jak by si hlavni pfedstavitelé¢ tohoto
sportu pfali. Pravé potadani svétového Sampionatu mize znamenat velikou pfilezitost
okruh vefejnosti. D4 se tedy fici, Ze nasledna popularizace basketbalu v Ceské republice

v souvislosti s MS zaleZi na dvou skute¢nostech:
1. védomi vefejnosti o konani MS v basketbalu zen v Ceské republice

2. Gispésné prezentaci basketbalu v jeho vrcholné form¢ v pribéhu MS

Pti zajistovani obou téchto dilCich cili bude hrat stézejni roli marketingova
komunikace. Jednim z nejzakladnéjSich kol marketingové komunikace je Sifeni
povédomi o konani MS. Kroky ke splnéni tohoto tikolu musi byt intenzivné podnikany
s dostateCnym casovym piedstihem pfed zahdjenim akce. Je zfejmé, Ze v prubc¢hu
obdobi pfed zacatkem akce se bude meénit charakter cinnosti v tomto sméru.
Nejvyraznéjsi by méla byt zména v intenzité, ktera by se méla stupniovat s blizicim se
MS. Jediné¢ za predpokladu co nejvétsi informovanosti vefejnosti o konaném

Sampionatu, mize mit jeho pofaddani a pribeéh zadouci vliv na propagaci basketbalu.

Pti propagaci basketbalu je tieba mit na paméti, Ze se jedna o sport, jehoz
popularita v Ceské republice nedosahuje nejvyssiho stupné. Je zcela ziejmé, Ze jinym
zpusobem bude komunikovano MS v lednim hokeji a jinak v basketbalu Zen. Historicky
dosdhl cCesky, resp. Cceskoslovensky, basketbal nemalych uspéchli. Divacky
atraktivnéj$im je pro vétsinu vefejnosti muzsky basketbal. Zensky basketbal méa vsak
v soucasnosti v Ceské republice jednu vyhodu oproti muzské slozce. MiiZe totiZ stavét

na nedavnych uspéinych vystoupenich jak ve sféte klubové, tak i reprezentaéni. Ceskou



republiku by méla z velké Casti reprezentovat generace, které se podafilo vybojovat
zlaté medaile na Mistrovstvi Evropy v roce 2005. Tento fakt mize byt dilezitym pro

pripadné vyuziti v ramci marketingového mixu.

Samotny pribéh MS je dulezity vzhledem k tvorbé obrazu basketbalu
pusobiciho na vefejnost. Pokud se jiz podafi upoutat pozornost Siroké vefejnosti, je
nezbytné, aby Sampionat za sebou zanechal pozitivni otisk, ktery bude Sirokou
vefejnosti reflektovan. Zajimavy a bezproblémovy prubéh by znamenal pfilezitost pro
dalsi pisobeni na vetejnost prostfednictvim PR aktivit, resp. marketingové komunikace

Ceské basketbalové federace.
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2. Prehled literatury

2.1 Diplomové prace

Vytvofenim marketingové komunikace sportovni akce se zabyva diplomova
prace Sylvie Eysseltové (2005). Konkrétné se jednd o néavrh marketingového
komunika¢niho mixu pro MS v lednim hokeji juniorit do 18 let. Prace je orientovana
spisSe smérem ke sponzoringu a finan¢nimu zajisténi celé akce. Ja se ve své diplomové
praci budu vénovat spise jiné oblasti marketingové komunikace, a to eventim a hlavné
public relations. I pfesto se vSak daji nékteré informace z prace Eysseltové vyuzit. Jedna
se napiiklad o SWOT analyzu MS v lednim hokeji juniorti, protoze jednim z krokl
vmé praci bude také vytvoteni SWOT analyzy pro posouzeni hrozeb, pfiilezitosti,
silnych a slabych stranek vlastniho projektu v oblasti PR. Je totiz velice pravdépodobné,
ze se budou nékteré vysledky SWOT analyzy provedené pro MS v lednim hokeji
juniort prekryvat se zjisténim vyplyvajicim z mé SWOT analyzy. Jesté pred zahajenim
praci na SWOT analyze MS 2010 mohu takto jmenovat napf. silné strdnky v podobé
podpory akce ze strany magistratii mést ¢i hrozby, kterymi je v obou ptipadech nizka

navstévnost (Eysseltova, 2005, str. 58).

Eysseltova ve své diplomové praci také zminuje diilezitost internetovych stranek
(str. 79), coz je pro potfeby mé prace vyznamnym faktem. V mém piipad¢ se nebude
jednat pfimo o vytvofeni koncepce oficialnich stranek celého MS, nicméné informace

uvedené v diplomové praci o MS v lednim hokeji junior pro mé¢ mohou byt piinosem.

2.2 Odborna literatura

2.2.1 Marketing

Prestoze pfedmétem této prace je oblast marketingové komunikace, nemtizeme
se marketingové komunikaci vénovat hned od prvni chvile. Je zapotiebi k vymezeni
pojmu marketingova komunikace dospét postupnymi kroky. Marketingova komunikace
spada do celkové discipliny marketing. Pro vymezeni obecného terminu marketing
existuje v literatufe nepieberné mnozstvi definic. Iveta Hordkova (1992, s. 25) ve své
publikaci definuje marketing jako proces planovani a naplnovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni

vzdjemné vymeny, uspokojujici potieby jedincii a organizaci. Marketing definuje také
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Philip Kotler (2001, str. 24), ktery tika, ze marketing je proces, pri kterém jedinci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktit s ostatnimi.

2.2.2 Marketing ve sportu

Tak jako v fadé jinych disciplin, i u marketingové teorie je tteba v piipad¢ jeji
aplikace do sportovniho prosttedi provést urcité upravy, které tuto obecnou teorii
prizptisobi pro efektivni pouziti v oblasti sportu. Podle Caslavové (2009, str. 97) je
vyznam a uplatiovani marketingu v oblasti sportu béhem poslednich deseti let
evidentni. Jeho projevy ve sportovnim prostiedi jsou stale vyraznéjsi. (...) Stejna
autorka ve své publikaci uvadi, ze v posledni dobé se ve sportovnim marketingu
objevuji rizné speciality a novinky, mezi neZz patii i snahy o zefektivnéni prodeje
vstupenek na sportovni akce. Tento fakt je pro praci velmi dilezity, protoze hlavnim
cilem promo aktivit v ramci marketingové komunikace MS 2010 je dosazeni co

nejvyssi navstévnosti v halach v pritbéhu konani Sampionatu.

Definovani sportovniho marketingu se vénuji také americti autoti Mullin, Hardy
a Sutton (2000, str. 9), ktefi shrnuji pojem sportovni marketing do definice: Sportovni
marketing se sklada ze vsech aktivit navrzenych tak, aby byly uspokojeny vsechny
potieby a pozadavky sportovnich zakaznikit v ramci smény. Sportovni marketing se
rozvinul do dvou hlavnich podob: marketing sportovnich vyrobkit a sluzeb urcenych
primo sportovnim spotiebitelum, a marketing ostatnich spotiebitelti a primyslovych
vyrobkii nebo sluzeb vyuzivajicich sportovni propagace. Tuto teoretickou definici je
mozné aplikovat na realitu organizovani sportovni akce typu MS nasledovné:
Marketingem sportovnich vyrobki a sluzeb mizeme v této souvislosti rozumét
marketing zaméfeny predev§im na divaky, ucastniky budouciho MS. MulzZeme sem
zafadit vSe od néstroju, kterymi se snazime divaky oslovit, az po doprovodné akce
aservis pro zakazniky v dobé konani MS. Marketing ostatnich spotiebitelt
a prumyslovych vyrobki nebo sluzeb vyuzivajicich sportovni propagace lze chapat jako
uzavieni spoluprace a nasledny servis pro partnery podporujici finanéné i materialné

konani akce.
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2.2.3 Marketingovy mix

Marketingova komunikace je jednim z néstrojiit marketingového mixu. Proto je
tteba nejprve definovat onen marketingovy mix. Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh (2007, str. 24, 25) uvadé&ji, ze nastroje marketingového mixu se tradiéné déli
do 4 skupin, tzv. 4 P marketingového mixu. Prvnim z nich je produkt. Produkt sdm ma
jeste 3 vrstvy — jadro (unikatni uzitek, ktery se prodava), hmotné prvky a rozsiteny
produkt (pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika). Druhou skupinou ze
4 P je cena. Cena je jedinym marketingovym ndstrojem, ktery nic nestoji, naopak je
zdrojem prostiedkii pro vyrobu a marketingové aktivity. Tteti skupina je nazyvana jako
misto, resp. distribuce. Prostfednictvim distribuce firma tidi proces pohybu vyrobku
k zakaznikovi. Konecné ¢tvrtou skupinou je komunikace, podpora, neboli marketingova
komunikace. Pravé marketingovd komunikace je nejviditelnéjSim ndastrojem
komunikacniho mixu. Obndasi vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako
takové. Pfi tvorbé marketingového mixu jsou velmi dilezit¢ dvé zasady — integrace
a synergie. Marketingové nastroje by se mély tedy kombinovat tak, aby byly
konzistentni — ¢ili v§echny marketingové nastroje museji ptisobit stejnym smérem, a to

bezkonfliktné.

Definici marketingového mixu se vénuje 1 autor Philip Kotler (1998, str. 94),
ktery marketingovy mix oznacuje za soubor marketingovych ndstroji, které firma

pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilit na cilovéem trhu.

O sportovnimu marketingovém mixu ve své publikaci hovoii Caslavova (2009,
str.  109), ktera interpretuje marketingovy mix jako nutnost marketingového
managementu ucinit rozhodnuti, jaké produkty bude nabizet pro cilovy trh, za jakou
cenu, jakym zptisobem se produkt dostane k zdkaznikovi a zaroven jakym zpiisobem se
bude provadét reklama ve sdélovacich prostfedcich, eventudlné vyuziji-li se dalsi formy
propagace. Kombinace téchto nastroji musi byt promyslena a vyvazena. Napf. nema
smysl vydavat naklady na bombastickou propagaci nekvalitniho vyrobku. Také cena

musi byt strategicky pojata tak, aby podpoftila prodejnost produktu.

Stejnd autorka ptidava k zakladni struktufe 4 P jeSté dalSi tfi nastroje, které

oznaduje jako 3 P (Caslavova, 2009, str. 112). Jedna se o marketingové nastroje — lidé,
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proces a prezentace. Tyto marketingové nastroje jsou velmi uzite¢né pro marketingové

planovani a ve sportu piedev§im pro oblast sportovnich sluzeb.

2.2.4 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo fefeno vySe, marketingovd komunikace je nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Céslavova (2009, str. 112) do marketingové
komunikace fadi reklamu, publicitu, opatfeni na podporu prodeje a osobni prode;.

Zaroven ptidava ke kazdému nastroji ptiklady z oblasti TVS (20009, str. 112):

o reklama — reklama sportovnich vyrobkd, reklama na sportovni sluzby,
reklamy na specifickych sportovnich médiich (dresy, vybaveni, vystroj,

vyzbroj apod.)

o publicita — rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi vystupuji
jako svédci a znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb i mysSlenek ve

sportu

o opatfeni na podporu prodeje — hry o zisk s ucasti vyznamnych sportovci,
dny otevienych dvefi ve fitklubech, slosovani vstupenek na sportovni

akce, slevy pfi x-té navstéve fitklubu apod.

o osobni prodej — prodej VIP servisu sponzorti prostiednictvim vybrané
osoby (manazerem sport. klubu), prodej sluzeb nové ziizeného

sportovniho centra prostiednictvim osobniho vystupovani jeho manazera

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2007, str. 24) ve své publikaci
pfidavaji kjiz jmenovanym nastrojim dal$i ndastroje patfici do marketingové
komunikace. Celkem tedy tito autofi fadi do marketingové komunikace nasledujici
nastroje: reklama, public relations, sponzorovani, podpora prodeje, pfimy marketing,
prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing.

K jednotlivym nastrojim uvadi nasledujici (2007, str. 26, 27):

o reklama — ndstroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média;

obsah reklamy zadava objednatel, ktery také reklamu plati

o podpora prodeje — kampan stimulujici prodej — napf. snizenim cen,

soutézemi, vzorky, ...
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o sponzorovani — sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how

a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cilii v komunikaci

o public relations — vSechny Ccinnosti, jejichz prostfednictvim firma

komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty

o komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté¢ — probihd zpravidla

v obchodé

o vystavy a veletrhy — umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli

a jejich agenty

o piiméa marketingova komunikace - pfimy osobni kontakt se zdkazniky

a potencialnimi zdkazniky

o osobni prodej — prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo

skupinou prodejcti s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy

o interaktivni marketing — typicky vyuzivanim novych médii, jako je

pfevazné internet

2.2.5 Eventy

Halina Kotikova a Eva Schwarzhoffova (2008, str. 8) ve své publikaci uvadéji,
ze slovo event lze do ceského jazyka ptelozit jako udalost. Nicméné ceska, ale
1 némecky psana literatura preferuje pouzivani oznaCeni event. Pfi snaze definovat
pojem event ovSem narazime na jeho slozitost a mnohovyznamnost. Pfesto autorky
uvadéji, ze eventy miuzZeme charakterizovat jako jedinecné, docasné, specialne
naplanované, rizené a organizacné zabezpecene akce nebo uddlosti s dopadem
na cestovni ruch. Autorky se sice vénuji eventiim v cestovnim ruchu, ale tato definice se
da aplikovat 1 na prostiedi sportu. Pokud bychom vymezeni pojmu event chtéli pouzit
pro MS 2010, nahradili bychom pasaz s dopadem na cestovni ruch novou c¢asti, kterd by
znéla: s dopadem na basketbal. A to ptredevS§im na Cesky basketbal. Od potadani
Sampionatu si totiz vedeni Ceské basketbalové federace slibuje velmi vyznamnou

pomoc pii snaze o zvyseni popularity tohoto sportu v Ceské republice.

Vyse uvedend definice je zpohledu této prace velice dulezitd jesté v jiném
sméru. Jak bylo feceno, za plnohodnotny event mizeme povazovat samotné MS. Tato

prace se vSak bude zabyvat vyuzitim eventl vramci marketingové komunikace,
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konkrétné jako slozky propagace. V pribéhu piipravnych praci na MS budu sledovat
promo aktivity, jejichZ soucasti jsou i tzv. eventy. Jedna se o propagaéni akce, které
maji komunikovat blizici se MS. Jejich cilem je poskytnout potencialnim navstévnikiim
Sampiondtu informace o konani akce prostiednictvim zazitku. Tyto akce spliuji
zafazeni mezi eventy podle definice autorek Kotikové a Schwarzhofferové. V mistech
svého kondni jsou jedinecné, Casové jsou omezeny povétSinou jednim, maximalné
dvéma dny, jsou planované specialné pro MS 2010 a organiza¢né zabezpecené ze strany
Organizaéniho vyboru MS a CBF. Z definice bychom tedy opét mohli vynechat

s dopadem na cestovni ruch a nahradit toto spojeni pasazi s dopadem na navstévnost MS

2010.

Podle autorti publikace Managing sport facilities and major events by mélo mit
kazdé planovani eventu tii zékladni faze, které¢ se dale cleni do dil¢ich ukola

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

1. Faze — eventmanagement pfed eventem
o Napad a jeho proveditelnost
o Nabizeni eventu (jeho zviditelnéni)
o Detailni planovani a ptiprava
2. Féze — eventmanagement béhem eventu
o Controlling
3. Faze — eventamanagement po skonceni eventu
o Bezproblémové ukonceni
o Zpétna vazba

Kotikova a Schwarzhoffova (2008, str. 20, 21) ve své publikaci vénuji Cast
prostoru také sportovnim eventim. Uvadéji, ze sportovni eventy jsou velmi rozmanité,
nejen sohledem na rozmanitost sportl, ale i sohledem na velikost a vyznam
jednotlivych akei, s ohledem na divéky, ucastniky, zplisob organizace a jiné faktory.
Sportovni akce l1ze v zasad¢ rozdélit na akce v oblasti vrcholového nebo vykonnostniho
sportu a na akce v oblasti rekreacniho sportu. Autorky hovofi o tzv. velkych sportovnich

akcich a ,mega“ akcich. Tyto akce jako napf. olympijské hry, mistrovstvi svéta
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ve svétoveé popularnich sportech a jsou urCitym zvlaStnim druhem akei. Maji
celosvétovy vyznam, zacastituje se jich velky pocet sportovcl i divakl, vyzaduji
dlouhodobou a profesionalni pfipravu spojenou casto s vybudovanim potiebné
infrastruktury, pfitahuji mimotradny zajem médii, maji fadu sponzora. U téchto akci se

setkdvame s nasledujicimi znaky:
o Misto, kde se konaji, je vysledkem vybérového fizeni, volby
o Zpravidla se konaji v dan¢ destinaci jen jednou

o Jejich dlouhodoby odkaz musi byt naplanovany a fizeny ptes zvlast

zfizené instituce

Tento druh eventl autorky déli na Eventy orientované na ucastniky a Eventy
orientované na navstévniky. Eventy orientované na navstévniky pfitahuji zdjem
navstévnikli — jednd se o akce tykajici se sportli, které maji fadu fanouska a jsou
populérni. V této souvislosti je zapotiebi poznamenat, e v Ceské republice neni
navstévnost 1 téchto divacky vdéénych sportl nijak vyznamna. MS v basketbalu Zen by
mélo byt jednoznacné eventem orientovanym na navstévniky. Jak bylo feceno,
vysledkem eventu by mél byt mimo jiné dlouhodoby odkaz. Ceska basketbalova
federace si pravé od MS slibuje ptispeévek pro popularizaci basketbalu do dalSich let.
Samoziejmé, Ze v tomto piipadé nestaci pouhé potradani sportovni akce. Uspofadanou
akci lze pouzit jako zakladni stavebni kamen, nicméné jeji odkaz je nezbytné udrzovat

v aktudlnosti a neustale pracovat na jeho rozvoji.

2.2.6 Public relations

vvvvvv

prace je oblast Public relations. V odborné literatufe existuje fada definic tohoto pojmu.
Autofi publikace Marketingova komunikace uvéadéji hned nékolik vymezeni Public
relations (de Pesmacker, Geuens, van den Bergh, 2007, str. 301, 302). Podle nich je PR
komunikac¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedna se
o jakousi projekci osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym
usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame takeé

vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to Cinnost, jez identifikuje a pirekonava rozdil
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mezi tim, jak je firma skute¢né vniména kli¢ovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by
chtéla byt vnimana. Vysledek PR je zpravidla publicita. Mullin, Hardy a Sutton (2007,
ktera hodnoti verejné postoje, identifikuje politiku a postupy jedincit nebo organizaci

s verejnym zdjmem a uskuteciniuje program verejného porozumeni a akceptace.

Public relations miizeme rozd¢lit na dvé hlavni ¢asti — na interni a externi PR.
Pro marketingovou komunikaci mé vétsi vyznam PR externi, tzn. PR aktivity zamétené
na okoli organizace. Z pohledu sportovni akce typu MS v basketbalu je hlavni diraz
kladen na slozku externiho PR, kterou je PR a vztah kmédiim. Jak uvadé¢ji
vztahu k vefejnosti, a proto je extrémné dulezité budovat a udrzovat s nimi dobré
vztahy. Dobré vztahy s médii mohou vyustit v pozitivni komentafe pii zavadeéni
produktu na trh, dobré hodnoceni riznych firemnich aktivit a vyvolat zajem vefejnosti
o riizné firemni akce, aktivity a sponzorstvi. Ugelem téchto vztahtl je vytvaret publicitu
a tim zasahnout dals$i diilezité skupiny veiejnosti. Publicita je vyvolavana zajmem médii
o nov¢ udalosti. Nestane-li se vSak néco mimotadného, média neprojevuji o firmy
zdjem. Z toho divodu jsou nezbytné profesionalni PR aktivity, vedouci k vyvolani
z4jmu médii.

Aktivity PR ve sportu charakterizuji Mullin, Hardy a Sutton (2007, str. 385) jako
interaktivni marketingovou komunikacni strategii, kterd usiluje o vytvoreni Fady
medialné zprostredkovanych cilii, filosofie a ucelii organizace do riznych skupin
verejnosti za ucelem tvorby vztahi zaloZenych na pochopeni, zdjmu a podpore.
Mnohem jednodussi definici zvolili autofi Event management for sportdirectors
(American Sport Education Programm, 1996, str. 43, 44), kteti uvadi, ze PR je rizeni
image daného sportovniho programu. Podle autort je potieba kvalitniho PR predevsim
v pfipadé, kdy planujeme uspotadani dalSich ro¢niki sportovni akce a chceme, aby se
nam ucastnici vratili. Krom¢ prace s médii, kterd se vyznaCuje predevSim péci
o medidlni pracovniky, hospitality programy ¢i umoznénim kontaktu novinari
a hlavnich predstaviteli dané¢ akce, je dilezita 1 spoluprace s trenéry, potadateli
a ostatnimi Ucastniky. Je nutné veskeré okoli akce udrzovat v neustalé informovanosti.
Nikdo totiz nereaguje pozitivné, pokud se dozvi zménu na posledni chvili. Rady pro
dosazeni zadouci publicity ve sportu ve své publikaci uvadi i Caslavova (2009, str.

112), podle niz bychom méli publicitu tvofit prostiednictvim rozhovori s vyznamnymi
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sportovci a trenéry, ktefi vystupuji jako svédci a znalci kvality sportovniho zboZi,

sluzeb i myslenek ve sportu.

Pro piesnéjs$i vymezeni a rozliSeni pojmi uvadéji Mullin, Hardy a Sutton 2007,
str. 385, 386), ze ve sportu je Casto public relations (PR) chapano jako synonymum pro
publicitu nebo media relations (MR). Rada lidi si vytvofila takovéto vnimani, protoze
PR manazefti ¢asto spekuluji s vyvojovymi statistikami a poskytuji informace do medii
se snahou dosdhnout co nejvétSiho zasahu pro sportovni organizaci. Efektivni PR
programy cCasto vytvareji publicitu — nové piibehy, ¢lanky, interview a dalsi aktivity.
ProtoZe tato publicita neni médiim placena, neni kontrolovatelnd. To znamend, Ze tyto
aktivity mohou vytvofit jak pozitivni, tak negativni publicitu. Media relations jsou
pouhou polovinou funkce PR. Dilezit¢ jsou také community relations (CR), které
plisobi Casto pozitivné a maji za nasledek vznik dlouhotrvajicich pozitivnich vztaht
s mistni komunitou. PR maji tedy dvé slozky, kdy je tieba se o ob& starat podobnou

meérou, aby doséhlo PR kyzenych vysledki. Plati tedy:

PR=MR + CR

2.2.7 Internet a marketing

Pro kazdou velkou sportovni akci je dnes jiz povinnosti internetova prezentace.
Internet je velice mocny ndastroj a jeho vliv na uspéSnost sportovni akce dokladaji
1 Kevin Filo, Daniel C. Funk a Glen Horby (2009, str. 22), ktefi uvadéji, ze internet
ziskal prevahu v dilezitosti pro cestovani za sportovnimi eventy, protoze je pohodlnou,
efektivnéj$i a méné Casove narocnou sluzbou. A pravé kazdy potadatel sportovni akce si
pieje, aby na jeho event docestovalo co mozna nejvétsi mnozstvi divakl, zakaznik.
Podobné diivody pro vyuzivani internetu uvadi i Reachel Jones (1997, str. 5), kterd vidi
hlavni vyhody internetu v moznosti navstévniki participovat na tvorbé obsahu, a dale

ve vcasnosti (aktualnosti) a malych nékladech.

Internetové prosttredi je tedy vyuzivano fadou organizaci, a to nejen ve sportu.
De Pesmacker a kol. (2007, str. 489-492) ptedkladaji nastin vyvoje komunikacnich
strategii a misto, které v ném zaujima internet: ZpocCatku jednozna¢né¢ dominovaly
techniky masové komunikace. Postupné se zavadély principy ptimého marketingu, jez
umoznovaly pfistup k jednotliveim z urcité cilové skupiny na individualni bazi. Dalsi

vyvojovou fazi je interaktivni trend, tzn. Ze nejen prodejce ma piistup ke klientovi, ale
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klient mize mit individudlni pfistup k prodejci. Internet je zasadné odliSny od vSech
tradi¢nich, dokonce i pfimych marketingovych néstroju. (...) Internet a jiné interaktivni
komunika¢ni média se odliSuji od tradi¢nich tim, ze umoziuji takovou interakci mezi
odesilatelem a pfijemcem, ktera je vzajemné ovlivituje. To vytvaii moznost masovych
interaktivnich dialogi. Obé strany, odesilatel 1 pfijemce, se podileji na podobé
kone¢ného vysledku, kontrola ze strany uzivatele se zvySuje, obsah je ,,8ity na miru®,
transakce se zrychluje a spotiebitel se mize zamétit piesné na to, co ho zajima. Nova
interaktivni média, mezi nimiz hraje internet dominantni roli, se odliSuji od tradi¢nich
komunikac¢nich médii ve ctyfech oblastech: v komunika¢nim stylu, spoleenském

aspektu, kontrole obsahu zdkaznikem a kontrole kontaktu zdkaznikem.

James Santomier (2008, str. 23) tfadi internet mezi takzvana nova média, ktera
v dnesni dob¢ ziskavaji stale vice na dulezitosti v oblasti sportovniho marketingu,
zejména pak ve sponzorovani. Novd média reprezentuji sblizovani telekomunikacnich
a vypocetnich technologii a tradi¢nich médii. Technologie novych médii zahrnuji, avSak
nejsou omezeny pouze na to, Sirokopadsmové technologie, internetové webové sité,
bezdratové a mobilni technologie, osobni digitalni asistenty, sdileni audia a videa,
HDTV a interaktivni TV. Jak je vidét, neni internet jedinym médiem, které ziskava
na stale vétsi dalezitosti v oblasti sportovniho marketingu. Nicméné muizeme tvrdit, Ze

z vy$e uvedeného vyétu patii v podminkach Ceské republiky k tém nejvyznamngjsim.

2.2.8 Socialni sité

Fenoménem poslednich né€kolika mésict ¢i rokll jsou internetové socidlni site,
jejichz vliv dorazil i do Ceské republiky. Do jejich seznamu fadime piedev§im
Facebook, Twitter, MySpace a dalsi. Konkrétné socidlni sité¢ Facebook se bude tykat
muj projekt v oblasti PR, ktery by mél pomoci komunikovat Mistrovstvi svéta
v basketbalu zen 2010 a také by mél pomoci vytvofit pevnéj$i pouto fanouskl
k Ceskému tymu basketbalistek. V ¢lanku v Marketing Week (Handley, 2010, str. 6) je
uvedeno, ze podle posledniho trendu zvetejnéného CIM (Chartered Institute of
Marketing) maji marketingovi manazefi strach z pouzivani socidlnich siti, 1 pies
existenci takové platformy, jako je Facebook, ktera v ohromné mife zachytava velké
pocty potencidlnich zakaznikti. Skoro polovina manazert oslovenych CIM vyslovila

zdéSeni nad rozsahem uzivani socialnich siti. Toto se tyka ptedevsim velkych firem, kde
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se manazefi obavaji uzivani socialnich siti. Vedouci vyzkumu David Thorpe tika, ze
zjisténi jsou pirekvapujici: ,,Je to neuvetitelné ¢islo. Marketingovy manazeti si nevédi
rady jak implementovat socialni sité do svych strategii.“ Dale tvrdi, ze socialni média
budou pfispivat k vytvareni cesty jak praktikovat marketing, pfesto ziistavaji
marketingovi tviirci v této oblasti dosti nejisti. D4 se fici, Ze s rostoucim vyznamem
socidlnich siti dochézi v marketingovém prostfedi ke zméné pravidel. David Axford
uvadi, Ze socidlni sit¢ jako néstroj PR vidi 29 % manazer. Ochota manazerl investovat
do vzdélani v oblasti socidlnich siti neustale roste. Podle tohoto ¢lanku se na socialnich
sitich skryva ohromny potencial tykajici se predev§im potencialnich zakaznikd. Je tedy
dobré piekonat urcitou pocatecni nediivéru a snazit se tyto potencialni zakazniky (pro

sportovni udalost navstévniky) ziskat na svou stranu.
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navstévnika na internetovych strankach je nabidka hodnotného obsahu. To znamena
onéco vice nez pouhé pretlumoceni obsahu dfive uvedeného v tradi¢nich médiich.
Protoze komunikace mezi uZzivateli vytvaii jakousi virtudlni zajmovou komunitu, je
vhodnéjsi stimulovat hodnotnost obsahu vlastnimi interakcemi. Dal$i moznosti, jak
pfidat hodnotu strance, je umoznit snadny pfistup k jinak obtizné¢ dosazitelnym
informacim. Plynuly kontakt je dilezity pro vytvareni vztahli se zdkazniky. Marketéfi
museji udrzovat webové stranky sveézi, aktualni, obnovovat obsah ¢i nabizet obsah,
ktery je trvale upravovan. (...) Aktivity v oblasti budovani vztahii na internetu se d¢li
do 4 skupin: komunikace, diferenciace, personalizace, odménovani. Tyto zasady pro
obecné webové stranky plati jesté intenzivnéji pro stranky zaloZzené na funkci chatu,

mezi néz se Facebook radi.

2.2.9 Fanousci

Jak jsem jiz napsal vyse, jeden ze stézejnich bodi celé prace by mél byt projekt
na Facebooku, ktery je uréen pfedevSim pro fanouSky. Ma za tkol samoziejmé
komunikovat Mistrovstvi svéta 2010 a predstavit ¢esky tym, ale také by mél fungovat
jako jakysi bonus, servis pro fanousky nejen Zenského basketbalu v Ceské republice.
Jak napsali Zhu Zhang a Doyeon Won (2010, str. 127), existuje fada definic
sportovniho fanouska, kdy se vzdy hovoifi o urcité fanouskovské identifikaci,

identifikaci s tymem, psychologické vazb¢ (zavazku) a loajalité¢ vici tymu. Autofi tak
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fanouSkovskou identifikaci definuji jako stupei, kterym se vztah fanouska k tymu podili
na jeho socialni identité. Cilem projektu na Facebooku by tedy mélo byt vytvofit uzsi
vztah mezi fanousky a ceskym tymem, ktery by pak fanouSky ptivedl i do hledisté

na MS.

Pokud mé byt projekt uspesny ve zviditelnéni MS 2010, je dilezité si uvédomit,
jaké existuji motivy sportovnich fanouskt. Této problematice se ve svém vyzkumu
vénovala skupina kolem Andrew Damona (2009, str. 9, 10). Z vyzkumu vyplyva, ze
dvémi nejvyraznéj§imi motivy sportovnich divakli pro navstévu sportovni akce jsou
davovy zazitek a znalost sportovni problematiky. To, Ze je jednim z motivii davovy
zazitek, naznacuje, Ze divaci vEii ve vliv jejich pfitomnosti na sportovni event. Studie se
zabyva také rozdilem mezi navstévniky profesionalnich a amatérskych akci. Divaci
navstévujici profesiondlni sportovni eventy vidi ve sportovni akci Sanci jak uniknout
od bézného Zivota. Tomu by méli vénovat pozornost i sportovni manazefi a zdlraziiovat
zabavné stranky své akce. Tyto poznatky je mozné vyuZzit i v ptipravné fazi sportovni
akce. Pokud tvlirce marketingové komunikace bude disponovat s témito informacemi,
muze timto smérem vést 1 cely projekt marketingové komunikace, ¢imz muze

dosahnout efektu intenzivniho osloveni potencialnich divak.
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3. Cile a ukoly

3.1 Cil prace

Cilem mé diplomové prace bude na zakladé pozorovani a vlastni aktivity popsat
marketingovou komunikaci MS v basketbalu Zen 2010. K vytvofeni celkové
marketingové komunikace sportovni akce vede dlouha cesta, kterd se sklada z fady
krokt. Je dulezité, aby vSechny tyto kroky spolu byly v co nejvétsim souladu. Od
zaCatku praci na marketingové komunikaci se budu jako pozorovatel podilet na jejim
vzniku. Budu se snazit svou aktivni Gcasti pfispét ke vzniku marketingové komunikace

se zadoucim dopadem.

Ma diplomova prace by méla slouzit jako popis jednotlivych ¢asti marketingové
komunikace sportovni akce. Cilem je vytvofit popisem vzniku a fungovani
marketingové komunikace v praxi navod pro jednu z moznosti, jak sestavit

marketingovou komunikaci sportovni akce.

3.2 Ukoly prédce
Pro dosazeni vySe uvedenych cilti bude tieba naplnit néasledujici ukoly:

1. Vymezeni a definovani zdkladnich pojm nezbytnych pro uvedeni do

problematiky

2. Vycet teoretickych vychodisek uzce souvisejicich s procesem pfipravy a

poradani sportovni akce a jeji marketingové komunikace
3. Predstaveni Mistrovstvi svéta v basketbalu Zen 2010

4. Popis a vysvétleni metodologickych vychodisek — navrhu a demonstrace,

evaluace, popisné analyzy a SWOT analyzy

5. Zajisténi pldnu marketingové komunikace MS 2010, evidovani odchylek od

planu a jejich analyza
6. Navrh, realizace a nasledné vyhodnoceni vlastniho projektu v ramci PR

7. Vytvoreni konceptu marketingové komunikace pro sportovni akce odpovidajici

svym charakterem MS v basketbalu Zen v Ceské republice
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4. Metodologie

4.1 Popis vyzkumného planu

Pti sestavovani své diplomové prace budu vyuzivat zejména kvalitativni
vyzkum. Metody budou zaméteny na ziskavani informaci tykajicich se jedné konkrétni
sportovni akce — MS 2010. Jako prvni metodu budu aplikovat popisnou analyzu, ktera
bude vyuzita k ziskéni zédkladnich informaci a vytvofeni elementarni piedstavy ohledn¢
marketingové komunikace MS 2010. V pribéhu piiprav MS 2010 bude pouzita metoda
navrhu a demonstrace v kombinaci s evaluaci, coz by mélo pfispét k efektivnim

upravam v prubéhu realizace projektu.

Po skonceni vlastniho projektu v oblasti PR budu aplikovat SWOT analyzu,
ktera poskytne piedstavu o silnych a slabych strankach, ptilezitostech a ohrozenich
pripadného podobného projektu, ktery by mohl navazovat na produkt vytvoieny pro MS
2010.

4.2 Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem budou tzv. stakeholdefi organizace, za kterou pro tyto
ucely mtizeme MS v basketbalu zen povazovat. Budu tedy zkoumat vliv marketingové
komunikace na zakazniky (pro potfeby MS se jedna predevSim o divaky a fanousky)
ana partnery, ktefi svym pfistupem mohou velmi vyrazné ovlivnit kone¢nou podobu

celé sportovni akce.

4.3 Metody

4.3.1 Popisna analyza

Popisnd analyza bude vyuzita piedevSim v souvislosti s obémi Casovymi
hranicemi marketingové komunikace. Na zacatku celé¢ prace bude pouzita v ramci
nutnosti zaznamenat pocatecni stav marketingové komunikace. Po skonceni MS bude
analyzovan jeji vliv na celkovy obraz MS 2010. Bude se jednat o analyzu zaméfenou na
priipad, pro kterou podle Hendla (2005, s. 226) plati, Ze uvazuje piipad jako celistvou
entitu a hleda konfigurace, asociace, priciny a nasledky uvnitf ptipadu, ptipadne provadi

komparaci mezi né€kolika mélo pfipady. Podle stejného autora (Hendl, 2005, s. 269)
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neni analyza posledni fazi vyzkumu, ale probiha paralelné se sbérem dat. Toto je tieba

mit na paméti pii sestavovani mé diplomové prace.

4.3.2 Navrh a demonstrace

Hendl (http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/index1.htm) definuje tuto
vyzkumnou metodu jako ndvrh, popis a zdivodnéni novych systémt v ekonomice,
Skolstvi nebo ve zdravotnictvi, navrh vychovnych programi, instrukénich materiali,
zpusobli monitorovani nemocnosti, navrhy terapii, navrh obecného typu tréninkového

planu atp. Tento typ je doprovazen minimalné formativni evaluaci.

4.3.3 Evaluace

Autor Hendl (http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/index1.htm ) uvadi, ze
se evaluace pouziva tam, kde se provadi program nebo projekt urcitym zpitisobem
a s ur¢itymi cily. Vyzkum je zaméien na popis aktualniho pritbé¢hu a urceni toho, zda se

danych cili dosahuje, a kter¢ dalsi efekty jsou pfitomny.

Podle stejného autora (Hendl, 2005, str. 290-291) se dnes evaluacni vyzkum

uplatiiuje v nésledujicich souvislostech:

- ptrezkuSuje se pomoci né¢ho efektivita a uziteCnost politickych, socialnich
a ekologickych programd, (...) kulturnich inovaci a organizacnich zmén ve stale

se ménicim prostiedi
- jeho vysledky maji pfispet k rozhodovani a planovani (...)

- ma podporovat a dokumentovat dosazeni pozadovanych spolecenskych cila,

organiza¢nich zmén a procest uceni
- ma také pfispivat k roz§ifeni védeckych poznatkii o zkoumanych oblastech
Pro evaluaci jsou typické cile:
- popisuje program nebo intervenci
- evaluace také porovnava

- evaluace dospiva k predikcim
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Evaluace by méla byt soucasti programu — jeho planovani, evaluace

a implementace jsou ¢astmi celku a mély by spolu spolupracovat.

Evaluace bude v praci pouzivana pii prubézném sledovani realizace celého
projektu. Pribézn¢ muize napomoci kvetsi efektivit€¢ celkového programu
prostiednictvim cilenych tprav. Tyto Upravy by mély vést k intenzivnéj§imu osloveni

cilovych skupin a ke zlepSeni servisu poskytovaného témto skupindm.

4.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza (Vejdélek, 1999, str. 32, 33) (SWOT je zkratka pocate¢nich
pismen cCtyt vyrazi. S-Strengths, neboli silné stranky, W-Weaknesses, jsou slabé
stranky, O-Opportunities predstavuje ptilezitosti a T-Threats, neboli hrozby) je kli¢ovou
metodou, kterd se vyuzivad pii situacni analyze. Ma za ukol charakterizovat sily
aslabiny ve vztahu k pfilezitostem subjektu a déale také ohrozeni trhu. Piednosti
a slabiny se vztahuji k samotnému subjektu, zatimco hrozby a pfilezitosti jsou
povazovany za vnéjsi faktory, které nema subjekt v moci je ovlivnit. SWOT analyza
také klade otazky, které umozni subjektu rozhodnout, zda on, ¢i jeho produkty budou

skutecné schopny splnit dany plan a jakym piekazkdm bude nutno celit.

Kotler (1998, str. 90, 91) chape SWOT analyzu jako komplexni hodnoceni
silnych a slabych stranek spolu s hodnocenim pfilezitosti a hrozeb. Rozd¢luje analyzu
na dvé ¢asti — analyzu vnéjSiho prosttedi a analyzu vnitiniho prostfedi. V rdmci analyzy
vn¢jSiho prostfedi musi subjekt sledovat rozhodujici sily makroprostiedi a vytvofit
marketingovy zpravodajsky systém pro sledovani a vyhodnocovani dulezitych
vyvojovych trendii. Marketingovou pftilezitost chape jako oblast zakaznickych potieb,
jejichz uspokojovanim muze firma profitovat. Oproti tomu mohou z analyzy vnéjSiho
prostiedi vyvstat hrozby, které jsou definovany jako vyzvy vzniklé na zakladé
vyvojového trendu ve vnéjSim prostredi, které by mohly v piipadé absence ucelnych

marketingovych aktivit vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.

Kotler (1998, str. 93) dale uvadi, Ze neni dilezité jen rozpoznat piilezitost, ale je
nutné téZ mit schopnost tuto ptilezitost vyuzit. Proto je tfeba pravidelné vyhodnocovat

silné a slabé stranky organizace.
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SWOT analyza bude v diplomové praci vyuzita k prozkoumani prostiedi,
ptilezitosti a ohroZeni pfi implementaci programu a k Gpravé organizace tak, aby doslo

k vyuziti ptilezitosti a minimalizaci dopadu hrozeb.

27



5. Mistrovstvi svéta v basketbalu zen 2010

Mistrovstvi svéta v basketbalu Zen se do Ceské republiky vratilo po dlouhych 43
letech. Od 23. zaii do 3. fijna se hostitelskymi mé&sty pro nejlepsi hracky planety staly
nejprve Brno a Ostrava, aby pak cely Sampionat mohl vyvrcholit v Karlovych Varech.
Piipravy na $ampionat probihaly z diivodu organizaénich zmén v Ceské basketbalové
federaci po dobu jednoho roku. Standardni doba na piipravu takové akce je pfitom
trojnasobnd. Organiza¢ni vybor proto uvedl do chodu zrychleny rezim. Musela se
primatord, kraji, ministerstev, ale tieba i Ceské televize. (Hamtak, 2010, str. 12)

Kromé casové tisn¢ doléhala na rodici se Sampionat i tiseil finan¢ni. Stiidmy
rozpocet predstavovalo 153 miliont korun. Pfesto turnaj nakonec vykazal zisk bezmadla
dvou miliont. Pro srovnani - jen na propagaci MS muzt v Turecku 2010 padlo 120
miliont dolart, tedy kolem dvou a ¢tvrt miliardy korun. Pfitom naroky FIBA na kvalitu
byly ve vSech oblastech ty nejvyssi. Potfadatelska mésta prispéla prostiedky, z nichz se
hradil pronajem hal. Ty se vybiraly podle ekonomickych kritérii s tim, Ze doptedu bylo
jasné, ze jednou z destinaci z hlediska tradice a predeslych uspéchti musi byt Brno. A¢
ujediné mozné brnénské varianty - haly ve Vodové ulici - panovaly nejdiiv
pochybnosti, nakonec se staly jeji sevienost a atmosféra prednostmi, které si
pochvalovali i zastupci FIBA. Trumfem marketingové podpory a ziskavani partnerti pro
MS se stala Ceskd sportovni, mistr svého oboru a organizator fady svétovych
sportovnich akci, naptiklad Final Four muzské Euroligy. (Hamtak, 2010, str. 13)

Vybranou cast ptiprav, kterd patii do marketingové komunikace, popisi
v nasledujicich kapitolach své prace. Veskera snaha sméfovala k turnaji, kde se béhem
jedenacti dni utkalo o svétovy titul 16 nejlepSich reprezentacnich tymu svéta. Obrovsky
vliv na konecny celkovy obraz Sampionatu mél necekany uspéch Ceského tymu, ktery
ziskal sttibrné medaile. Oficidlni publikace hodnoti vysledek tymu nésledovné - Cenu
a vyznam tohoto triumfu umocni ¢as, pfipomenou fotografie nebo televizni archiv. Byl
to mimofadny okamzik ceské Zenské basketbalové historie. Sledovali jsme nebyvaly
vykon a dechberouci turnaj. (Bazant, Budka, Hamtak, Smetana, 2010, str. 119)

O tom, jaky vliv mélo tspésné vystoupeni Ceskych hracek na Sirokou vefejnost,
vypovidaji nejen dlouhé fronty na beznadéjné vyprodané zapasy doméciho tymu, ale
také slova kapitanky ceského vybéru Hany Horakové: , Kdyz posledni dvé minuty

zéapasu (pfi prohfe s USA ve findle - pozn.) ti lidé stéli, skandovali a tleskali nam, bylo
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to néco neuvétitelného. Kdo to nezazil, neuveii. (Bazant, Budka, Hamtak, Smetana,
2010, str. 119) Bylo by dobré, kdyby se na tomto Gspéchu podafil postavit dalsi rozvoj
basketbalu v Ceské republice, jeho povyseni a stabilizace mezi tiemi nejpopularnéjsimi

sporty u nas.
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6. Vybrané nastroje marketingové komunikace MS 2010

6.1 Opatreni na podporu prodeje

Foret (2003, str. 193) rozliSuje dva zakladni druhy opatieni na podporu prodeje

podle zaméteni na zdkaznika nebo na obchodni organizaci. Opatieni na podporu prodeje
zaméfena na zékaznika mohou kratkodob¢ zvysit objem prodeje, ptipadné rozsifit podil
na trhu. Cilem muze byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy vyrobek, odlakat
ho od konkurence nebo ho naopak odménit za jeho vérnost (loajalitu) naSemu produktu,
nasi znacce. Prodej u zadkaznikli podporujeme pfimymi a nepfimymi formami. Za ptimé
oznacujeme takové, kdy okamzité¢ po splnéni urcitého tkolu, dosazeni pozadovaného
mnozstvi ndkupu, obdrzi zédkaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni
podminek. Naopak u neptfimych nastroji zdkaznik nejprve sbird ,,doklady* o nakupu
zbozi, coz byvaji nejCastéji n¢jaké specialni znamky, razitka na kartu, ale také tieba
Casti obalt a teprve pii predlozeni urcitého mnozstvi téchto ,,dokladid* vznika narok na
odménu. K nejpouzivangj$im prosttedkiim podpory prodeje zaméiené zdkaznika patii
vzorky produktu na vyzkouseni (sampling), kupony, prémie, odmény za vérnost,
soutéze a vyherni loterie, veletrhy, vystavy a prezentace, rabaty.
v marketingové komunikaci MS 2010 kupony. Ke kuponim uvadi Foret (2003,
str. 194), Ze umoziuji ziskat pfi nakupu urcitou usporu ¢i nahradu. Mohou zkratit dobu
testovani nové znacky, stejné¢ jako stimulovat prodej produktu, ktery je jiz ve stadiu
zralosti. Kupon miize byt soucasti inzeratu a pii jeho piedlozeni u prodejce lze ziskat
napiiklad sniZeni ceny.

Pokud hovoifim o podpofe prodeje ve spojeni s Mistrovstvim svéta 2010, mam
na mysli predev§im snahu o dosazeni co nejvyS$i navstévnosti formou motivace
zakaznika pfi koupi vstupenek. Pro dosazeni tohoto cile byla zvolena varianta kupont,
ktera byla oznacena jako ,,Akce 1+1%. Pfedlozeni takto oznaceného kuponu pii nakupu
vstupenek opraviiovalo zdkaznika k bezplatnému ziskani druhé vstupenky kté jiz
zakoupené. Smyslem takto koncipované akce je motivovat zdkaznika ke koupi. Existuje
totiz obava, ze pokud by zdkaznik dostal vstupenku zcela zdarma, nebyl by ,,zavazan*
utkadni opravdu navstivit.

Krom¢ samotného smyslu projektu, musela byt feSena 1 distribuce kupont, tedy
zpusoby, kterymi se kupony dostanou k cilovému zakaznikovi. Pro tyto ucely byly

zvoleny sit¢ obchodli a pobocek partnert MS 2010. Vzhledem k povaze cilovych
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skupin, které chtél organizacni vybor MS 2010 timto projektem oslovit, padla volba
na partnery Tipsport a Intersport. Intersport byl jedinym partnerem na druhé nejvyssi
urovni (Main sponsor), kterého do portfolia partnerit dodala Mezinarodni basketbalova
federace (FIBA). Pro rozsiteni kupont 1+1 byla vyuzita sit’ prodejen Intersportu, kdyz
do této akce bylo zahrnuto 10 pobocek. Kampan byla sméfovana piedev§im na hlavni
mésto Prahu a déle pak na mista kondni MS 2010, tzn. Brno, Ostravu a Karlovy Vary.
V prodejnach v ostatnich méstech byly umistény alesponn plakaty, které o celé akci
informovaly a lakaly zakazniky vyuzit akci 1+1. S Intersportem doSlo k dohod¢, ze
kupon pro ziskani vstupenky zdarma dostane zdkaznik za nékup v celkové minimalni
hodnoté 500 K¢.

Podobnym zptisobem byla vyuzita i sit’ pobocek sazkové kancelare Tipsport.
Zde obdrzel sazkat kupon 1+1 ke kazdé sazence, ktera obsahovala zapasy MS. Celkem
bylo zapojeno na 350 pobocek, opét sdlirazem na Prahu a hostitelskd mésta
Sampionatu. Celd akce byla vzhledem k Casové tisni odstartovana az nedlouho pied
zaCatkem MS. Cilem tedy mohlo byt doprodani zbyvajicich vstupenek. I kdyz byla celéd
akce 1+1 casové vyrazné¢ omezena, mohla byt, vzhledem ke spravné oslovenym
cilovym skupinam, GspéSna. Bohuzel se nepodafilo zajistit data, ktera by ukazovala
na celkovou tspésnost projektu.

Heskova tfadi do opatieni na podporu prodeje také merchandising (Heskova
a kol., 2005, str. 81), ktery vymezuje jako interni reklamu nebo také reklamu v misté
realizace, kterd zahrnuje materidly pouzivané pro vnitini podporu prodeje.
Merchandising chape jako soustavu opatfeni, kterd podnécuji vniméani v misté prodeje
(formy vizualni 1 sluchov¢), stimuluji zadkaznika a velmi ¢asto vedou k bezprostiednimu
zvyseni prodeje. Utinek merchandisingovych nastroji byva kratkodoby a nevede
k dlouhodobé preferenci znacek.
Na merchandising v ramci MS 2010 existuji dva pohledy. Merchandising partnerQ
umistény v halach MS 2010 budu popisovat na jiném misté prace, které se bude vénovat
komunikaci v misté prodeje. V této kapitole bych chtél vénovat prostor merchandisingu
vztazenému piimo k MS 2010. Na merchandising byla realizovana kalkulace v ramci
Event Teamu. Bylo osloveno celkem pét firem. Poptavany byly pfedevSim tradicni
pfedméty tvotici merchandising na akcich podobného typu. Svoji nabidku predlozily tii
firmy. Cilem bylo vytvofeni nabidky cenové dostupnych upominkovych predméti z MS

2010 pro navstévniky, ale 1 pro potieby organizatora ¢i ¢eského tymu.
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Mezinarodni basketbalova federace FIBA si vyhradila pravo dodat vizudlni
navrhy na kone¢nou podobu merchandisingu, coz celou vyrobu pozdrzelo. Oficidlni
produkty mély byt fanouskim k dispozici v halich MS 2010 a také v prodejni siti
partnera FIBA Intersportu. Tento zdmér vSak nebyl naplnén. Vzhledem k pozdnimu
dodéni vizualti mezindrodni federaci, byla problematika merchandisingu svétfena externi
firmé, kterd zajiStovala vyrobu i prodej. Merchandising tedy do oficialnich obchodt
dodan nebyl. Byly pouze vytvoieny stanky s merchandisingem v halach MS 2010. Z tad
navstévnikil byl o merchandising pomérné velky z4jem, coz dokumentuje 1 vyprodani

témer vesSkerych predmétd na zdvéreCném programu MS v Karlovych Varech.

6.2 Osobni prodej

Mén¢ viditelnym, ale pifesto velice dulezitym ndstrojem marketingové
komunikace sportovni akce je osobni prodej. Podle Heskové (Heskova, Starchoii, 2009,
str. 120) je osobni prodej péstovanim obchodnich vztahi mezi dvéma nebo nékolika
subjekty s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztahy. Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé
osobnich kontakti. Doporuceni pro osobni prodej pak podava Foret (2003, str. 207):
Osobni prodej by se m¢l provadét citliveé a ohleduplné. Osloveny zédkaznik by nemél mit
pocit lapené obéti, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by nemél
pusobit natlakoveé, nybrz spise v roli zasvécené¢ho informatora, ktery podava atraktivni
informace, vysvétluje a predvadi mimotfadny produkt, pfipadné se zajimd o nazor
zékaznika a velmi mu zalezi na jeho reakci.

Problematikou osobniho prodeje v oblasti télesné vychovy a sportu se zabyva
Caslavova, ktera do tohoto nastroje fadi (2009, str. 112) prodej VIP servisu sponzorim
prostfednictvim vybrané osoby (manazerem sport. klubu), prodej sluzeb nové ziizeného
sportovniho centra prostfednictvim osobniho vystupovani jeho manazera.

Tento nastroj je dilezity predevsSim proto, ze ve VIP zonach se mj. pohybuji
lidé, ktefi se svou podporou zaslouzili o zajisténi realizace sportovni akce. Jejich
podpora nemusi mit dogmaticky finan¢ni charakter. Prostfednictvim zajiSténi VIP
servisu témto opravdu dualezitym osobam muizeme dosdhnout zvySeni jejich
spokojenosti s danou akci a vytvofit tak pfiznivé prosttedi pro piipadnou dalsi

komunikaci. VIP zéna také slouzi k obchodnim setkdvanim, kdy uvolnénd atmosféra
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sportovniho utkani a spolecné sdileni hodnot vytvaii potencial pro uspé$né navazani
obchodnich kontaktt.

Velice dillezita je pfedevSim osoba, kterd partnerim akce tento VIP servis
,»prodava“. Je samoziejmosti, ze partnefi nemusi za poskytnuty VIP servis platit.
Platidlem je v tomto piipad¢ totiz podpora, kterou celé akci poskytli. Myslim, ze MS
2010 mélo v tomto ohledu v Cele velice silnou osobnost. VéEtSinu jednani totiz vedl
piedseda Ceské basketbalové federace JUDr. Miroslav Jansta podporovany jednatelem
CBF s.r.0. Ing. Zdeitkem Biizou a zastupci Ceské sportovni a.s.

Zakladni seznam VIP osob byl vytvofen jiz pro piilezitost slavnostniho losovani
MS 2010, které probihalo na konci roku 2009 v Karlovych Varech. Krom¢ zastupcii
partnerskych firem obsahoval seznam predev§im vyznamné osobnosti vetfejného
a sportovniho zivota. Tento seznam zroku 2009 poté poslouzil jako zaklad pro
vytvofeni aktualizovaného seznamu, na kterém uz byly osoby oficidln¢ zvané na MS
2010, a kterym byl po dobu Sampionatu poskytovan VIP servis. Zvlast' byly zvany
osoby na slavnostni zahajeni ¢i zahajovaci zapas. Specidlni pozornost pak musela byt
vénovana vyznamnym osobam po postupu Ceského tymu do semifindle a nésledné
do finale, kdy byl seznam rozsiten.

Vramci VIP servisu byla naplanovana akce pro nejvyznamnéjSi postavy
Ceského a cCeskoslovenského basketbalu. Legenddrnim hrackdm, hractm, trenéram
a rozhod¢im byla nabidnuta moznost ucastnit se dvoudenniho setkdni, jehoz vrcholem
byla navstéva findlového zapasu MS. Shodou okolnosti se do finale probojoval cesky
tym, coz atmosféru setkani jesté znasobilo. Nejedna se o VIP servis pro partnery, ktery
by sliboval potencial do budoucich obchodnich jedndni. Diky této akci vSak vyznamné
postavy basketbalu mély moznost se po n¢kolika letech opét shledat a okusit atmosféru
soucasn¢ho vrcholového basketbalu. Z reakci je ziejmé, Ze se servis pro legendy
basketbalu podilel na celkovém pozitivnim vyznéni findlového dne. Pevné véiim, zZe

tento odkaz mél daleko delsi dosah nez jen do basketbalového prostiedi.

6.3 Sponzoring

Kotler (2003, str. 128) uvadi, ze jednim z hlavnich motivii sponzora je byt
spojen s programem, v n¢jz veéii fada lidi, a posilit tak povést podniku, zvysit povédomi
o znacce, loajalitu zakaznikd a trzby a docilit pfiznivého ohlasu v médiich. Pravé takto

vnimanym projektem muze byt sportovni akce typu mistrovstvi svéta. Je ziejmé, ze
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pfedem sponzor netusi, zda sportovni akce bude mit pozitivni ¢i negativni dopad
na vefejné minéni. Podstupuje vzdy urcitou miru rizika. Zvlasté v ¢eskych podminkach
nebylo zcela piiznivé prostiedi pro nabidku spojeni se sportovni akci po neuspéchu
lyzatského Sampionatu v roce 2009.

Podle Foreta (2003, str. 219) je sponzoring oboustranny obchod mezi partnery,
sponzorem a sponzorovanym, kde je jasn¢ definovand sluzba a protisluzba. Pro
sponzora ma sponzorstvi smysl vprvni fadé jako komunikacni prostiedek,
sponzorovanému jde naopak pfedevSim o sluzby jemu poskytované. Sponzor ocekava
za své penézni a vécné prostiedky od sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image,
jména firmy nebo vyrobku). Sponzorovany ocekdva za svou aktivitu od sponzora
finan¢ni nebo materialové protisluzby, aby mohl své ukoly na poli sportu ¢i kultury 1épe
plnit. Sponzoringem tedy rozumime cilené financovani ,,ostatnich® subjekta, které jsou
»hevydelecné®, za ucelem vytvotreni dobré povésti nasi firmy.

Foret (2003, str. 221) rozlisuje ¢tyii zakladni formy sponzoringu ve sportu:

- sponzorovani jednotlivych sportovct

- sponzorovani sportovnich druzstev

- sponzorovani sportovnich instituci - svazl, spolkll

- sponzorovani sportovnich akci
Pravé ke sponzorovani sportovnich akci uvadi, ze se jednd o formu, kterd je
v soudasnosti nejvice vyuZivana. Stoupaji moznosti nabidek pro sponzora. Casté je
spojeni ndzvu akce s ndzvem podniku, kdy sponzor-podnik uhradi naklady spojené
s poradanim. Je zfejmé, Ze tento pozadavek by v pfipad€ mistrovstvi svéta nemohl byt
zadnému podniku splnén.

PiileZitosti pro sponzora rozsifuje Caslavova (2009, str. 201-202) jestd
o sponzorovani ligovych soutézi. Ke sponzoringu sportovnich akci pak dodava, ze
u tohoto typu vyrazné stoupaji moznosti, které leze nabidnout sponzorovi: zejména je
vyuzivana plejada reklamnich moznosti od programového seSitu, vstupenek, reklamy
o prestavkach az po uvadéni titulu ,,hlavni sponzor* akce. Nabidka mtze byt podlozena
riznymi manazerskymi naméty (napt. akce VIP, specialni propagace dle priorit
obchodni, resp. vyrobni orientace sponzora apod.). Navrhy vSech protivykonil ze strany
uchazeCe o sponzorovani byvaji obvykle konkretizovany a dolozeny v tzv.
»sponzorskych bali¢cich®.

Zpravidla pouzivame tfi irovné sponzorovani (Caslavova, 2009, str. 204):
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- exkluzivni sponzorovani - spojené s titulem generalni sponzor (za vysokou

cenu piejima sponzor veskeré protivykony)

- hlavni sponzorovéani - nejdrazs$i a nejatraktivnéjSi protivykony, vedlejsi

sponzoii si rozdéluji méné atraktivni reklamni ptilezitosti

- kooperaéni sponzorovani - protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet

raznych sponzorti, pficemz se da vyuzit rozlicné doby platnosti
sponzorskych smluv, coz napoméha pteklenuti finan¢né ,,azkych mist*
z hlediska finan¢nich zdroji na zajiSténi té¢lovychovné, sportovni a turistické
¢innosti

Béhem MS v basketbalu Zen 2010 bylo prezentovano celkem 32 partnerd, ktefi
byli rozdé€leni do Sesti skupin na ctyfech trovnich. Nejvyssi partnerskou urovni byli
globalni partnefi (global partners). Na této urovni bylo prezentovano celkem osm
partnerti. Celou troven globéalnich partnerdt dodala do portfolia partnert MS
sponsors) byl od FIBA dosazen jeden partner, kterym byl Intersport. Doplnéni portfolia
sponzori o zbyvajici partnery pak bylo jiz vkompetencich potadatelského
organiza¢niho vyboru.

Zakladem pro komunikaci s potencidlnimi partnery je marketingové nabidka.
Kromé¢ prezentace na oficidlnich tiskovinach k MS 2010, byla partnerim mj. nabizena
moznost prezentace v oficialnim programu MS 2010 ¢i pfimo v hale v dobé utkani.
K tomuto ucelu byla vyuzita multimedidlni kostka v Karlovych Varech. V Brné
a Ostravé tomuto Ucelu poslouzila velkoplo$nd obrazovka umisténd v opozici proti
hledisti.

V dobé, kdy byla a je stale patrna finan¢ni krize se vSemi svymi dopady, bylo
nutné potencidlnim partnerim nabidnout néco vice, nez jen moznosti prezentace vlastni
firmy ¢ produktu. Pozice pro vyjednavani byla posilena vyjadienim Vlady Ceské
republiky, kterd poskytla Sampionatu vladni podporu. V dnesni dobé by se takto
vyjadiena podpora dala povazovat jiz za standard, ktery je vyzadovan partnery, se
kterymi se organizatofi velké sportovni akce chystaji navazat komunikaci o pfipadné
spolupréci.

Pii sestavovani nabidky pro partnery je kromé vyjadieni statni podpory dilezité
uvazovat nad tim, co partnefi ve skuteCnosti opravdu chtéji. V minulosti stacila
komer¢nim subjektim prezentace loga, firmy ¢i produktu, ktera vedla ke zvySeni

povédomi potencidlnich zdkaznikli o firmé ¢i produktu. Takto postavend nabidka dnes
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muze byt pro partnera jiz malo. Zvlast¢ pak pokud se jedna o velké nérodni ci
nadnarodni komercni subjekty. Pfi sestavovani programu spoluprace mezi sponzorem
a sponzorovanym kladou sponzofi diiraz pfedevSim na zvyseni vlastnich obratii a ziskt.
Nejcastéji tedy pozaduji vytvoreni takového programu, ktery pomuze piildkat zakazniky
do prodejen. Je tedy nutnd spolutiCast osloveného partnera pii sestavovani programu.
Muzeme piijit s ur€itym konceptem nabidky protisluzeb, ktery ale vzdy musi byt tak
pruzny, aby se dal na zakladé vzajemné komunikace mezi sponzorem a sponzorovanym
upravit takovym zplisobem, aby vyhovoval obéma stranam. Koncepce vytvofené¢ho
partnerského programu by méla mit takovou povahu, kterd by umoznila co mozna
nejjednodussi a nejpiesnéjsi vyhodnoceni celého projektu.

Pro partnery byla mj. pfichystdna moznost oteviit si vlastni stanek pifimo
v aréné. Ne vSichni této nabidky vyuzili. S Mezinarodni basketbalovou federaci byla
projednana 1 moznost otevieni pobocek sazkové kancelafe Tipsport piimo v misté
konani. FIBA takovouto nabidku pro sponzora schvalila a sazkova kancelaf ji vyuzila.
Z hodnoceni vSak vyplyva, ze Tipsport nebyl s vysledky svych mobilnich sdzkovych
kancelari spokojen. Urcitd mira spokojenosti panovala snad jen se sazkovou kancelafi
v hale Vodova v Brné.

V ramci spoluprace s Tipsportem byla uspofddana jedna konkrétni PR akce,
ktera méla firmu zviditelnit jako partnera MS 2010. Na tiskové konferenci konané
s velkym &asovym predstihem pied zahajenim MS si piedseda Ceské basketbalové
federace JUDr. Miroslav Jansta a tehdej$i primator mésta Brna Bc. Roman Onderka,
MBA vsadili 5 000 K¢ na to, Ze ¢esky tym skon¢i na turnaji do ¢tvrtého mista. Na
takovouto sazku byl vypsan kurz 4:1. Oba tehdy jisté netusili, Ze jim tato PR akce
piinese 20 000 K¢, které ale stejn¢ vénovali ¢eskému tymu jako ptispévek na oslavu
sttibrnych medaili.

Nejaktivnéj§im partnerem ve vytvafeni marketingovych pfilezitosti byl
Volkswagen. Tato firma ziskala status oficidlniho dopravce MS 2010. Kromé toho, ze
dodala pfedem urceny pocet automobilii (osobnich i uzitkovych), byla velice aktivni
1 ve snaze ziskat co nejvétsi vizibilitu uvniti arény. Pro divaky dodala zdarma mavéatka
ve tvaru velké ruky, kterym dominoval znak automobilového koncernu. Myslim, Ze toto
byla vhodn¢ zvolend strategie. Mavatko je pro divaky, a pfedevs§im pro déti, vdéénym
predmétem, ktery lze jednoduse vyuzit k fandéni. Tato obliba samoziejmé zajisti
vizibilitu uvnitt haly. Méavatko ale bylo vyrobeno takovym zptsobem, zZe znak firmy byl

lehce identifikovatelny i v rdmci televiznich pfenost z utkani MS 2010.
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Volkswagen se navic stal i partnerem polo¢asového programu pro divaky v hale.
V piestdvce mezi prvni a druhou ¢tvrtinou byl do publika vhozen maly basketbalovy
mic. Ten, kdo mi¢ chytil, mél moZnost zucCastnit se poloCasového programu, tzv. Lucky
shot. Partnerem této akce pro divaky se stal pravé Volkswagen. Divaci totiz soutézili
hodem ze tii Ctvrtin basketbalového hfisté o novy Volkswagen Polo. Kazdy soutézici
m¢l jeden hod. Pokud by byl Uspésny, stal by se vitézem. Meta, odkud bylo nutné
vystielit byla vymezena bannerem s napisem ,,Lucky shot®, kterému opét dominoval
znak Volkswagenu. Tento banner byl dobte viditelny odkudkoliv z hledisté, coz mélo
op¢t velmi vyrazny vliv na posileni vizibility partnera. Tato soutéZ probihala po celou
dobu MS 2010. Znamenalo to tedy celkem 62 cca dvouminutovych vystoupeni
vénovanych pouze tomuto partnerovi.

Mezi aktivni partnery MS 2010 bychom mohli zafadit 1 firmu Budweiser
Budvar. Tato firma zajistovala obcerstveni, predevsim tedy zasobovani pivem. V Brné
vytvofila vlastni venkovni stanek, v Karlovych Varech pak obsadila stanky pro
obcerstveni vybudované ve vnéjSich ochozech KV Areny.

Pomérné velkou vizibilitu, a to pfedevSim v televiznich pfenosech, ziskala firma
Excelsior, ktera byla také jednim z partnert MS 2010. Excelsior dodaval piti pro hracky
na vSechny zapasy a tréninky. Zaroven se stal dodavatelem lahvi a ru¢nika pro tymy.
Z toho tedy plyne ona vysoka televizni vizibilita. Pfi kazdém zabéru na lavicku tymu
totiz bylo vidét logo partnera umisténé bud’ na ru¢niku nebo na lahvi s pitim. NejveEtsi
piinos pro partnera tak mély oddechové ¢asy, kdy kamera zabirala prostor stfidacky po
celou dobu jejich trvani. Vzhledem k tomu, Ze globalnim partnerem FIBA je firma
Sinalco, ktera se zabyva vyrobou a distribuci slazenych napojii, musela byt na nizsi
tiroven hierarchie sponzort vybrana firma, ktera by nenarusila exkluzivitu Sinalca. Ze
byl Excelsior také pomérné¢ aktivni v praci smérem k Sampionatu a vzal celou zaleZitost
vazné, dokazuje ispecidlni design etiket, ktery pro Sampionat zvolil, a jemuz kromé

loga Excelsioru dominovalo i oficialni logo MS.

6.4 Reklama

Jednim z hlavnich prvkl nabidky pro sponzora je umisténi reklamy. Ponékud
kriticky piistupuje k reklamé Kotler (2003, str. 209), kdyz uvadi, ze reklama v prvé fadé
vytvaii povédomi o vyrobku, nékdy s nim zékaznika podrobné seznamuje, obcas jej

pfiméje, Ze propagovanému vyrobku da ptednost, ale jen ziidka kdy vede k jeho koupi.
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Setkavame se zde tedy s obdobnym problémem, ktery jsem popsal vySe. Umisténi
reklamy kdekoliv na sportovisti je povazovdno partnery za zaklad. Je ovSem potieba
k tomuto zékladu pfipojit odpovidajici nadstavbu, ktera by reklamu dale rozvijela
a vedla k naplnéni komunikacnich a obchodnich cilti sponzora.

Heskova (2005, str. 64, 65) definuje reklamu jako kazdou placenou formu
nepersondlni prezentace a podpory myslenek, vyrobkli nebo sluzeb, kterou vykonava
identifikovatelny sponzor. Autorka pouziva dvé hlediska pro rozdéleni forem reklamy.
Formy reklamy odvozené od Zivotniho cyklu produktu odpovidaji Ctyfem etapam
existence produktu na trhu - informativni (zavadéci) reklama, presvédcovaci reklama,
reklama pfipominaci a reklama srovndvaci. Formy reklamy podle kritéria objektu jsou
pak reklamy vyrobkové, institucionalni, firemni a sociélni.

Podle Céslavové (2009, str. 168) je pojem sportovni reklama vztahovan
k reklamé, kterd vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Patfi sem
napf. dresy a vystroj sportovci, sportovni ndfadi a nacini, startovni ¢isla, mantinely
(reklamni pasy), vysledkové tabule a ukazatel (ve formée transparentii nebo videotabuli).
druhem reklamy reklama na mantinelu, resp. vtomto piipadé¢ na pasu. Na tomto
prikladé mizeme vidét, jak snaha vytvoftit reklamni plochu pro partnery méni prostiedi
sportu. V dobach minulych nebylo na basketbalovych palubovkach vidét zadné jejich
ohraniceni. Nyni vSak ohraniCeni ve form¢ reklamnich panela ¢i dokonce LED panela

Pro reklamu na mantinelu je typické znazornéni (Céslavova, 2009, str. 174)
textu, motivu na mantinelech ¢i reklamnim pasu (nézev produktu, firmy, firemni
symbol, logo, slogan apod.). Existuji dnes 1 videopasy s pohyblivou reklamou ¢i pasy
s moznosti pravidelného ménéni vice reklam. Na potencidlniho zédkaznika plisobi tento
druh sportovni reklamy piimo. U televizniho pfenosu zalezi ptedev§im na cetnosti
zabéri. Konecny uspéch reklamy je zavisly na velikosti reklamy na mantinelu ¢i pasu
ana intenzité¢ vybavovani v mysli potencidlniho zédkaznika a na v€hlasu znacky - pii
pritomnosti dvou znacek porovnatelnych produkta si zakaznik vybavuje tu znamé;si.

Pro urcité partnery byla dal§i mozZnosti prezentace reklama na sportovnim naradi
a nacini. V tomto piipadé se jednalo zejména o globalni partnery, ktefi dodavali naradi
a nacini z pozice oficidlniho dodavatele MS 2010. Jako hlavni ptiklad bych uvedl mice,
které¢ dodala firma Molten, jako globalni partner FIBA. Firmou bylo doddano na 200

mica. Jednotlivé mistni organizacni vybory musely zajistit jejich distribuci do mista
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konani a lehké ,,ohrani* mic, aby se turnaj nehral se zcela novymi mici. Nejen Ze tymy
musely vramci exkluzivity hrat turnaj pouze s témito mici, ale zaroven je musely
pouzivat i na kazdém tréninku v ramci MS 2010.

Podobny piiklad mGzeme zaznamenat i u firmy Mondo, kterd je rovnéz
globalnim partnerem FIBA. Ve vSech tfech aréndch MS 2010 byly sestaveny skladaci
palubovky Mondo, které se liSily pouze oznacenim hraciho mésta. Mondo dodalo
zéaroven 1 konstrukce kost a elektronickou vysledkovou tabuli.

Pokud bychom se podivali na propagaci samotného MS 2010, resp. na reklamu
upozoritujici na MS 2010, byla zvolenad finan¢né dostupnd kampan pro zviditelnéni
celého MS. Vzhledem k danym podminkdm si myslim, Ze reklamni kampan MS 2010
byla pomérné uspésna. S lehkou nadsazkou lze fici, Ze nejvétsi reklamu pro MS udélalo
druzstvo Ceskych reprezentantek, které postoupilo az do findle Sampionatu. V tomto
ohledu se kryje propagace Sampiondtu a prezentace partnerii. Na kazdém oficidlnim
plakatu lakajicim na MS 2010 bylo totiz umisténo logo vSech 32 partnerti. Pro
propagaci byly vyuzity reklamni plochy partnerd MS 2010 - napi. Ceské drahy poskytly
prostor prostfednictvim sit¢ RailReklam. Velkou sluzbu propagaci MS 2010 poskytla
Ceska televize, ktera jako medialni partner MS 2010 vytvoiila fadu upoutavek,
ve kterych vyuzila zékladni hracky ceského narodniho tymu. Hracky obétovaly své
osobni volno v pfipravé, aby napomohly vzniku upoutdvek z hostitelskych mést MS
a z trikového studia. Pomérn¢ velky ohlas vzbudila upoutivka, ve které k aktivni
divacké ucasti na MS 2010 lakaly vyznamné osobnosti vefejného Zivota v CR v &ele
s prezidentem republiky Vaclavem Klausem, ktery zaroven podepsal zaStitu nad
Sampionatem.

Cela reklamni kampan MS 2010 by se dala rozd¢lit na dva Casové tseky - pred
zaCatkem MS a bé¢hem konani MS. V zavislosti na ¢asovém useku se také liSily nosice
reklamy, na které byl kladen diraz. Zaatek intenzivni reklamni kampané byl urcen
na dobu dvou mésict pfed zahidjenim MS 2010, tedy na srpen a zafi, a to ve dvou
modifikacich - centrdlni a lokalni.

Mezi nosice reklam a reklamni pftilezitosti v obdobi ptfed zahdjenim MS 2010
patily (Ceska sportovni, 2010, str. 22) oficialni tiskové konference k MS 2010,
oficialni internetové stranky MS 2010 (www.czechrepublic2010.fiba.com) kupdon
na vstupenku 1+1, letdk a plakat MS 2010, obalka na oficialni vstupenky (pro VIP),
regiondlni tisk + denik Sport, billboardy, sit’ billboardi RailReklam, city light vitriny

RailReklam, reklamy na vetfejném osvétleni a folie na prostfedcich MHD.
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K nosicim reklam a reklamnim pfilezitostem v dobé konani MS 2010 pak
mtzeme fadit (Ceska sportovni, 2010, str. 235) slavnostni zahajeni MS 2010, oficialni
tiskoviny MS 2010 (plakat, program, desky, blok, akredita¢ni karta, dopisni obalky),
backdrop v press centru, LED panely vdobé utkdni, velkoplosné obrazovky
a multimedialni kostka, backdropy a bigboardy na hraci plose béhem televiznich
rozhovorti, basketsquare, oficidlni internetové stranky MS 2010.

Pro sponzora a piedev§im pro jeho reklamu je na takovychto akcich velice
dalezita vizibilita v televiznim vysilani. Vyrobcem mezindrodniho televizniho signalu
z MS 2010 se stala Ceska televize, ktera sviij signal vysilala do rekordnich 155 zemi.
Finalovy zapas (Ceska sportovni, 2010, str. 54) byl nejsledovanéj§im poradem historie

CT 4 z hlediska zasahu (pocet lidi, kteii sledovali pofad alespoti 3 minuty nepietrZits).

vvvvvv
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7. Public Relations

Vymezeni pojmu Public Relations jsem se vénoval jiz v teoretické Ccasti.
Vsechny projekty popisované na dalSich strankach byly bud’ pfimo soucasti nebo velmi
vyrazné podporovaly PR MS 2010. Public Relations (Cabyova, 2010, str. 34)
predstavuje Cinnost, jejiz cilem je vytvafet u zdjmové vetejnosti priznivy dojem
a kladny postoj k aktivnimu subjektu PR anebo pfedmétu jeho c¢innosti za ucelem

dosazeni stanoveného cile.

7.1 Branding

World Championship

for Women
Czech Republic 2010

Brno- Karlovy Vary- Ostrava

Obrazek 1 — Vizual basketbalistky (zdroj: CBF) Obrazek 2 — Logo MS 2010 (zdroj FIBA)

Jednou znedilnych soucasti PR je branding, resp. jednotny vizualni styl.
Prostfednictvim tohoto nastroje totiz podnik, v nasem ptipad¢ sportovni akce, plsobi
navenek. Je to prostiedek, ktery sjednocuje a zastieSuje komunikaci vaci
stakeholderim, kam u sportovni akce patii predevSim divaci. Jednou ze zakladnich
filosofii MS 2010 bylo, aby Sampionat vytvofil u Ceské vefejnosti pozitivni vnimani
basketbalu. A pravé jednotny branding tomu mél napomoci.

Za uéelem vytvoreni jednotného vizualniho stylu se zastupci Ceské basketbalové
federace spojili s odbornou skolou v Italii. Na zaklad¢ této spoluprace byla vytvotfena
grafika, které¢ dominoval nakres basketbalistky. Oficidlni logo MS 2010 tvofil pomérné
zdatily a népadity prithledny basketbalovy mi¢. Zékladnimi barvami byly zvoleny barvy

z Ceské trikolory - dominovaly pfedevsim Cervena a modra.
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Jednotny branding byl pouZzit na oficidlni informacni systém, na zakryti
nepovolenych reklam po dobu MS 2010, na oficialni dokumentaci, zafizeni uvniti haly
a 1 k oznaceni a obrandovani hotelti. Pro vnitiek hal byla jako zakladni barva zvolena
modré. Spolecnému brandingu podl¢hal i doprovodny outdorovy program Basket
squares. K polepeni oficidlnich automobilll byla zvolena ¢ernofialova kombinace, které
opét dominoval motiv hracky a oznaceni oficidlniho dopravce MS 2010 nebo
automobilim ziistala zakladni barva doplnénd pouze oficialnim logem MS 2010.

Pro teSeni aktudlnich problémt z oblasti brandingu byl vznesen pozadavek
na zajisténi externi firmy, kterd by v misté¢ konani Sampionatu byla schopna dotisknout
pozadované prvky. Prvky z oficidlniho brandingu musely byt pouzity i na zakryti
reklam ¢i fotografii, které jsou stabiln¢ soucasti hal, ve kterych se potddalo MS 2010.

Jejich odkryti €1 ponechani totiz odporovalo zasadam FIBA o exkluzivité partnerd.

7.2 Plan a cile PR

Public relations sportovni akce netvofi samoziejmé jen branding. Z pohledu
bych, ze branding nastupuje az ve druhé fadé. Nejprve je tfeba u vetejnosti vypéstovat
povédomi o ptipravované akci. Teprve tehdy, pokud lidé budou informovani o konani
akce, mohou se identifikovat s jeji grafikou. Pravé prostfednictvim plisobeni nastroju
PR je nésledna identifikace snazsi.

Je tedy nezbytné si na samém pocatku urcit cile, kterych chceme prostfednictvim
celkové PR kampané dosahnout a témto cilim nasledné piizpasobit plan plsobeni
Public Relations. Zakladnim cilem PR MS v basketbalu zen 2010 bylo vytvofit
povédomi o piipravé svétového Sampionatu v Ceské republice. V ramci MS 2010 se
stietavaly dv€ protichlidné tendence. Sportovni akce typu mistrovstvi svéta je pro PR
velmi zajimavym produktem. S nadsazkou lze fici, ze akce takovéhoto typu se
propaguje sama. Oblast PR by tak méla mit uleh¢enou ulohu. Musime si v§ak uvédomit,
7e se jednalo o Zensky basketbal. Prostfedi Zenského basketbalu nebylo v Ceské
republice aktivitami PR dostate¢né¢ podchyceno a prozkoumdno. Z takto nastavené
pocatecni situace tedy vyplyval nezbytny kol dosazeni co nejvyssiho povédomi o MS
2010. Vsechny aktivity v ramci PR byly tomuto cili podiizeny.

K dosazeni potifebné miry publicity akce vedou dvé cesty. Jedna je zamétfena

na média. Druhd cesta se specializuje na pfimé osloveni co mozna nejvétsi skupiny
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vetejnosti. Pro splnéni cilti PR bylo v rdmci MS 2010 nutné vyuzit ob€ cesty. Jako prvni
krok byla zvolena komunikace prostfednictvim médii. Lidé totiz nejprve vnimaji média.
Pokud je jim néjaky produkt (nyni sportovni akce) povédomy z médii, mohou se s nim
identifikovat na vetejnosti, k cemuz pak prave slouzi druhy stupen ziskavani publicity.
Vramci MS 2010 se onen druhy stupenn skladal =z cinnosti Event Teamu
a fanouskovskych stranek ¢eského tymu na socidlni siti Facebook. Témto aktivitam se
budu vénovat v dalSich kapitolach prace.

V prvni fazi spoluprace s médii byl kladen daraz na vytvofeni obecného
povédomi o Sampionatu. Podle PR manazera MS 2010 Petra Kovare je dilezité vytvorit
si okruh novinari, které chceme pravidelné oslovovat. V tomto konkrétnim ptipadé bylo
osobni komunikace s kazdym novinafem. Diky tomu muizeme pro nasi véc novinaie
ziskat a nadchnout. Dulezitym prvkem je intenzita oslovovani novinai. Pokud je
pravidelné v kratkych intervalech zadsobujeme informacemi z pfipravy sportovni akce,
maji pocit, Ze se neustale néco déje. Cim vice informaci novinatim dodame, tim vétsi je
Sance, ze novinaii n¢které z informaci pouziji. Diivodem jim k tomu muze byt zajem,
ale také tfeba pocit povinnosti zvefejnit alespoil nckteré zinformaci, kterymi je
intenzivné zasobujeme. Tento postup byl zvolen i v pfipadé MS 2010. Z vlastnich
zkuSenosti vim, Ze nekteré zpravy nebyly zvetejnéné vibec, nékteré pouze v urcitych
médiich a nékteré zvetejnila vétSina oslovenych. Pokud klademe dlraz na kvantitu,
nem¢li bychom zapominat ani na kvalitu. Je tedy dilezité najit rovnovdhu mezi
mnozstvim zvetejiovanych informaci a jejich relevantnim obsahem.

Pro spolupraci PR sekce sportovni akce s médii je idedlni cestou uzavieni
medialniho partnerstvi. MS 2010 mélo to $tésti, ze jako medialni partner vystupovala
Ceska televize. Pozdgji se do portfolia medialnich partnerti pfipojil i Cesky rozhlas.
V dne$ni dob¢ totiz televize a rozhlas patii v oblasti PR mezi média s nejvétsi
dilezitosti ve vazbé na dopad sd¢leni. Za televizi a rozhlasem nasleduje internet a az
na étvrtém misté jsou ti§téna média. Ceska televize odvedla pro propagaci MS 2010
velikou sluzbu. Pravidelné wupozoriiovala na blizici se Sampionat ve svém
specializovaném potfadu Basketmanie ¢i vytvofenim a vysildnim napaditych upoutavek
na MS 2010. Z divackého hlediska ziskala nejvétsi popularitu upoutavka, kde na MS
2010 lakaji znamé osobnosti Ceské republiky. V tomto klipu postupné vystoupily
osobnosti, které maji vztah ke sportu a uréitym zplsobem byly v minulosti spojeny

s basketbalem. Postupné se divakim ptedstavili rychlobruslaika Martina Sablikova,
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herec Ivan Trojan, modelka Karolina Kurkova, chirurg Jan Pirk a Prezident CR Vaclav
Klaus. VSechny osobnosti v klipu vystupovaly bez naroku na jakykoliv honoréf. Jako
pod&kovani byl CBF odeslan dékovny dopis s nabidkou VIP vstupenek na jakékoliv
utkani MS 2010.

Existuji dva druhy médii, které jsou vyuzitelné pro ziskani publicity sportovni
akce. Prvnim jsou specializovand média. Typickym zastupcem této skupiny, ktery se
vyrazn¢ podilel na propagaci MS 2010, byl Basketmagazin. Pro toto médium je typicky
omezeny zasah vetejnosti. Je ale nezbytné této moznosti vyuzit, protoze cilova skupina
specializovaného média se velmi vyrazné shoduje s cilovou skupinou PR aktivit MS
2010, ze které se potencidlné mohou rekrutovat aktivni divaci zapasi MS. Druhou
Skala diferencovanych médii. Je proto nutné poskytované informace upravovat
v zavislosti na médiu, se kterym komunikujeme.

Po ziskani urcitého stupné pozadované publicity nastala druhd faze medidlniho
plisobeni na vefejnost. V této fazi je jiz velmi tézké od sebe oddelit PR ceského tymu
a PR MS 2010 jako celku. Je zifejmé, ze pro domaci divaky je nejvétsim tahakem na MS
pravé doméci tym. Bylo tedy nezbytné zalit tym piedstavovat. Prostfednictvim
personifikace tymu mélo dojit k vytvotreni vztahu divékid k hra¢kam. K témto Gcelim
slouzily reportdze z ptipravnych soustfedéni Ceského tymu. Pomérné vyuzivanym
prostiedkem byly 1 mimosportovni aktivity (napt. mddni ptehlidka, o které budu psat
dale). Prostfednictvim takto zvolenych aktivit mélo dojit k prezentaci individualit
vramci Ceského tymu. Mimosportovni aktivity se také staly pfitazlivymi i pro jina
média, ktera by se za jinych okolnosti sportovnimu tymu tolik nevénovala. Byla to tedy
pomérné elegantni moznost, jak ziskat prostor i v takovém druhu médii, mezi jehoz

priority sport nepatii a zasahnout tak dalsi skupinu vefejnosti.

7.3 Nastroje PR

7.3.1 Tiskové zpravy

Zakladnim materidlem pro komunikaci se zastupci médii je tiskova zprava.
Sportovni tiskové zpravy (Stoldt, Dittmore, Branvold, 2006, str. 107) mohou byt
napsany témeét o ¢emkoliv, co se tykd sportovni organizace. To mize zahrnovat tzv.

preview k soutézi, stejné tak vysledky, a to i kdyz dany tym prohraje. Také obsahuje
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oznameni tykajici se personalu, programi, uvedeni produktli, sponzoringu, zmén
v programu soutéze/akce atd.
Zakladnimi prvky tiskové zpravy jsou (Svoboda, 2009, str. 183):
,»tiskova zprava“

- firma

- (islo tiskové zpravy - spiSe pro vlastni dokumentaci

- datum (den ke zvefejnéni)

- nezvefejiiovat (embargo)

- misto zvetejnéni zpravy

- nazev zpravy

- perex

- text zpravy

- kontakt pro doplityjici informace

- abstrakt v n€kolika vétach

- poznamka pro redaktory ¢i editory
Nekteré z téchto nalezitosti jsou povinné (text zpravy), jiné doporucené (abstrakt) a bez
nékterych se tiskova zprava obejde. Pokud pisobite na novinafe individualné a znate se
s nimi, nemusi tiskova zprava mit v§echny oficidlni nalezitosti.

Jak jsem jiz napsal v pfedchozim textu, je velmi dulezité zvolit idedlni frekvenci
zasilani tiskovych zprav. Intenzita by méla byt takova, aby novinare nutila uvetejnit
alespon n¢jaké informace, ale i takova, aby zpravy mély dostate¢né informativni obsah.
Vzhledem k moznosti oslovit velké mnozstvi novinafi najednou byla pro distribuci
tiskovych zprav k MS 2010 zvolena cesta elektronické komunikace prostfednictvim
emailu. Pokud byla takovato komunikace delsi dobu netcinnd, pouzival PR manager
MS 2010 Petr Kovai osobni intervenci na novindie, se kterymi se znd osobné
a u kterych byla vétsi pravdépodobnost po takovémto plisobeni zvetejnéni zpravy.

Podle Petra Kovare bylo diilezité pro Sifeni tiskovych zprav pouZzivat hlavickovy
papir. Pomineme-li, Ze se jednd o moznost prezentace partnerti, tak hlavickovy papir

dodava zprave nadech oficiality.

7.3.2 Fotografie

Pro koncového Ctenate je vysledny ¢lanek vznikly z tiskové zpravy piitazlive)si,

pokud je doplnén fotografii. V dnesni dobé je Casové a finanén€ nemyslitelné, aby
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na kazdou akci typu soustfedéni ceského reprezentacniho tymu basketbalistek kazdé
periodikum vyslalo svého fotografa. Pro PR MS 2010 bylo velmi dilezité, aby proniklo
co nejvice informaci do médii. Jako podplrny prostfedek pro dosazeni tohoto cile bylo
zvoleno pravé poskytovani fotografii novinafim. Za timto udelem méla Ceska
basketbalova federace najaté vlastni fotografy, ktefi dokumentovali kazdou dileZitou
udalost, ze které byla sepsana tiskova zprava. Z tohoto pohledu se vlastni fotograf jevi
jako velka vyhoda.

Pro tucely co nejjednodussiho Sifeni potfizenych fotografii byla zfizena
elektronicka fotobanka, do které bylo mozné vstoupit z domovskych stranek Ceské
basketbalové federace na adrese www.cbf.cz. Novindfim zde byly k dispozici
fotografie v plném rozliSeni a k volnému uziti (samozfejmé s uvedenim zdroje CBF).
Pted spusSténim fotobanky bylo nezbytné vyfesit otazku, zda fotografie budou
novinaiim k dispozici zdarma. Uvazovalo se nad poplatkem cca 5 K¢ za jednu stazenou
fotografii. Nakonec vSak byla zvolena cesta uziti fotografii zdarma. Panovala totiz
obava, Ze poplatek by mohl nékteré novinafe od publikovani fotografii odradit, coz se
neslucovalo se zajmy PR MS 2010.

V ptipadé, kdy byly fotografie novindiim poskytovany zdarma, bylo nutné
zavést systém, ktery by zabranil volnému piistupu do fotobanky. Tento systém mél
zabranit zneuzivani fotografii at’ uz se strany novinait ¢i vetejnosti. Byla tedy zvolena
cesta zaheslovaného pfiistupu. Jakykoliv navstévnik fotobanky mél moznost si bez hesla
zobrazit nahledy fotografii v malém rozliSeni opatfené vodoznakem CBF. Pro zobrazeni
a stazeni fotografie v plné velikosti bylo potfeba heslo. Kazdy ze zajemct dostal svij
unikatni piistup, ktery se skladal z loginu a hesla. Takovato podoba fotobanky méla dvé
zasadni vyhody. Diky unikatnim pfistuptim kazdého novinafe se dal sledovat pocet
fotografii, které si piislusny zajemce stahl. Zaroveii mohl osobni pfistup vyvolat
v novinafi pocit vyjimec¢nosti, resp. pocit, ze dostava n¢jaky bonus.

Pied zahajenim MS 2010 se pocet registrovanych uzivateld fotobanky vysplhal
na 55. Myslim, ze toto ¢islo je vzhledem k Zenskému basketbalu na solidni Grovni.
V obdobi od =zacatku piipravy cCeského tymu, kdy byla fotobanka spuSténa, az
do zacatku MS 2010 se pocet stazenych fotografii pohyboval v fadu stovek. V priabéhu
MS 2010 byla fotobanka pravidelné plnéna fotografiemi ze vSech zapasti Sampionatu.
Toto penzum 64 zapast nafotili pro CBF tfi fotografové. Aby byla fotobanka b&hem

Sampionatu vyuzitelna i pro zahrani¢ni novinafe, bylo vytvotreno jedno ptistupové heslo
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pro vSechny akreditované novinare. Bylo by ¢asové naro¢né a zbytecné pro kazdého

zajemce vytvaret individualni piistup.

7.3.3 Tiskové akce

Mezi typické tiskové akce patii interview, tiskové konference, tiskové brifinky
adny pro média (media days). V rdmci ptipravného obdobi MS 2010 nedochézelo
ke striktnimu rozliSovani tiskovych akci. Zalezelo vzdy na konkrétni situaci
a predevSim na z4jmu z fad novindii. Tato situace nastdvala predevsim v piipadech,
kdy soucasti soustfedéni byly ptipravné zédpasy. Po kazdém zapase byla pfipravena
moznost poradani tiskové konference. Pokud se vSak nedostavil potfebny pocet
novindit, tiskova konference byla zruSena jesté pred koncem utkéni. Pfitomni novinafi
si pak mohli na pfani udélat interview s hrackou ¢i s trenérem. Zalezelo na vzajemné
domluvé mezi novinafi, PR managerem a ¢eskym tymem.

Mimo zapasové déni se konaly tiskové konference, které se tykaly udalosti
v tymu (pfedevSim zuzovani nominace) nebo prubéhu ptiprav MS 2010. Z hlediska
prezentace partnerit bylo dtlezité stanovit oficidlni zacatek MS 2010. Zapasy
ve skupinédch zacinaly sice 23. zafi, ale zacatek MS byl urcen na 21. zafi. Od této doby
nesmély byt prezentovani partneii ¢eského tymu a Ceské basketbalové federace, ale
pouze oficialni partneti MS 2010, ptfestoze se jednalo napt. o tiskovou konferenci ke
kone¢né nominaci ¢eského tymu.

V ptipadech, kdy v programu soustfedéni ceského tymu nebyl piipravny zapas,
bylo potieba zajistit rozumnou mez a intenzitu kontaktdi mezi novindii a tymem.
Z pohledu PR bylo pfijemné a zZadouci, pokud novinaii méli zajem o kontakt s tymem.
Zaroven se vSak musel zvolit takovy model, ktery by pf#ili§ nenarusoval ptipravu tymu
na MS. VSichni zastupci tymu si uvédomovali, Ze mira publicity, kterou se podafi pro
MS 2010 ziskat, zavisi z velké ¢asti na nich. Po vzajemné dohodé¢ byl tedy vytvotren
koncept medialnich dni.

Medialni dny (Voracek, 2010, str. 48) jsou pofadany za ucelem maximalni
osvety o sportovni organizaci a minimalizace dalSich pozadavkl a otdazek. Na dny pro
média se zvou vSichni zastupci téch médii, kterd se o danou sportovni organizaci ¢i
sportovni oblast zajimaji. Zastupci médii maji moznost jeden den (i vice) stravit

s tymem ¢i klubem, pficemz je moznost udélat mnoho rozhovora s ¢leny organizace.
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Zakladnim cilem media days je poskytnout médiim pfistup ke ¢leniim organizace (hraci,
trenéfi) v neformalni atmosfére.

V ramci PR programu MS 2010 mél medialni den vzdy podobu odpoledne ¢i
dopoledne, kdy byl Cesky tym novinafim k dispozici. Po vzijemné domluvé byl
ponechan prostor na pofizeni rozhovori a pfipadné i moznost navstivit tréninkovou
jednotku tymu. Kromé regenerac¢niho soustfedéni v Tunisku byl medialni den potraddan
na kazdém soustiedéni bez ptipravnych zapasi. Pozadu tedy nezlstalo ani soustiedéni
na Strbském Plese. Slovensti novinafi v§ak neprojevili zijem o &esky tym. Ostatni
medialni dny se mohly pochlubit odpovidajici Gi€asti novinari.

Pozvanky novinafim na medidlni dny byly odesilany, stejné jako tiskové
zpravy, elektronickou cestou, a to bud’ jako soucast tiskové zpravy a nebo jako
samostatnd informace. K zadnému selektovani zastupci médii zde nedochazelo, a tak
informaci o medidlnim dnu ziskal kazdy novinaf zahrnuty do okruhu pfijemct

informaci z ptipravy MS 2010.

7.3.4 Programy

Programy (Voracek, 2010, str. 58) jsou velmi pouzivané a Casté médium pfii
konani sportovnich akci. Obvykle se prodavaji se vstupenkami na danou sportovni akci.
Poskytuji piehledné informace o konané akci, jejim pifedpoklddaném prabehu,
ucastnicich, historii akce atd. Cilovou skupinou pro programy jsou nejcastéji sportovni
divaci. Maji ptevazné tisténou podobu a davaji prostor pro piipadnou dalsi prezentaci
partnerti akce.

V ptipadé¢ MS 2010 musime rozliSovat mezi programy samotného Sampionatu
a programy pouzivanymi v pifipravé ceského tymu. Oficidlni programy MS 2010
podléhaly v grafice, sestaveni obsahu a prezentaci partnerd pravidlim FIBA
a obsahovaly tak vSechny ndlezitosti, které byly popsany vyse.

Pro ptipravné obdobi byla zvolena jednotna grafika vSech program, piestoze se
na kazdy piipravny dvojzapas (Ci trojici zapasu) tiskly nové programy. Vytvofil se tak
prostor pro prezentaci lokalnich partnerd pfi souc¢asném udrZeni jednotné grafické linie.
Samoziejmé 1 zde dochézelo k prezentaci dominant oficialni grafiky MS 2010. Program
obsahoval vzdy sestavy obou tymil a posledni informace z piipravy ¢eského tymu, které

byly €asto zalozené na hodnoceni predchazejiciho ptipravného bloku.
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7.3.5 Podpisové karticky

Podpisové karticky (Voracek, 2010, str. 59) se wuzivaji pii prilezitosti
autogramiad sportovcl. Poskytuji tak moznost piimé komunikace se zdjmovymi
skupinami.

V ramci propagace Sampionatu a bliz§iho spojeni Ceskych hracek s fanousky
byly pro ¢leny tymu vytiStény podpisové karticky, na kterych byly prezentovany
oficialni fotografie hracek a cClent realizacniho tymu. Kazdy c¢len tymu tak mél
k dispozici cca 300 karticek na dobu ptipravy a konani Sampionatu. V piipravnych
zapasech karticky plnily svoji funkci. Zejména pak ve méstech, kde se Spickovy Zensky
basketbal tolik nevyskytuje (napf. Jindfichtiv Hradec) a zvlast¢ u divakd z mladsi
vekové kategorie. Behem Sampionatu panovala piisnéjSi bezpecnostni pravidla, kterad
zabranila vstupu divakl na hraci plochu po skonceni utkani. Karticky tak nem¢ly takovy

dopad, ktery by se dal ocekavat.

7.4 PR béhem MS 2010

Podle PR manazera MS 2010 Petra Kovare neni nutné vyvijet extrémni snahu
pro vytvareni PR béhem Sampionatu. Samotny fakt, Zze se mistrovstvi svéta kona,
aktivuje PR ve vSech oblastech. PR aktivity béhem sportovni akce se tak skladaji
pfedev§im z koordinace a usmériiovani vyvoje PR a pfipadné zprvka krizové
komunikace, vyzaduje-li to situace. Pfikladem z MS 2010 mlze byt navstéva Prezidenta
republiky Vaclava Klause na vyvrcholeni Sampionatu v Karlovych Varech. Pro
intenzivnéj$i medialni spolupraci na této navstéveé byla vybrana Ctyii média, kterym se
vénoval specialni piistup.

Nemén¢ dllezitd byla komunikace s ceskym tymem. Bylo nutné hracky
nasmérovat na stejnou cestu, kterou bylo zamySleno vést i PR. Hracky jsou
profesiondlky, takze na komunikaci se zastupci médii jsou zvyklé. Samy vsSak
pfiznavaly, Ze domaci mistrovstvi svéta je pro né zcela novou zkuSenosti a s takovym
z4jmem o jednotlivce i o tym se b&hem své kariéry jesté nesetkaly. Presto po dobu
Sampionatu pfistupovaly k médiim vstiicn€. I diky jejich aktivit¢ tak mohl nasledné
vzniknout dokument Ceské televize, ktery mapuje cestu Seského tymu $ampionatem.
Pro dalsi ptisobeni na vefejnost po skonceni MS 2010 ma takovyto dokument veliky

vyznam, zvlasté kdyz pro ¢esky tym skoncilo MS tspéchem.
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Vyznamnou roli pii hodnoceni sportovni akce miize hrat péce o novinare.
Zakladem pro informovanost novinaie je tzv. Media guide. Tento prostiedek
komunikace mezi potadateli a novinafi podléhal svym obsahem Mezinarodni
basketbalové federaci FIBA, ktera Media guide také vytvofila.

Zakladem pro setkdvani novinafi se zastupci tymi se stal Press room. Pofidit
rozhovor s hra€kami na ploSe mohli pouze novinafi, kteti k tomu méli pfislusnou
akreditaci. Press room byl tedy mistem pro oficialni pozapasové tiskové konference.
K vybaveni Press roomu patii (Voracek, 2010, str. 40) tiskové materidly, telefony,
televizni monitory, elektrickd energie, zasuvky, faxy, kopirky, hospitality, stojany
na kabaty a dal$i obleceni a skladovaci prostory pro véci zastupci médii.

Vétsina z vyse uvedeného vybaveni byla novinarim k dispozici i v press roomu
na MS 2010. Mistnosti byly vybaveny elektrickymi zasuvkami a bezdratovym
pfipojenim na internet. Novinditm zde byly k dispozici oficidlni materialy jako
statistiky zdpasi, dokumenty a prohladseni FIBA ¢i oficidlni souhrny kazdého hraciho
dne.

Pivodni plan tiskovych konferenci v pribéhu Sampionatu pocital s tim, ze se
do deseti minut po skonceni utkani dostavi zastupci obou tymil. Vzdy m¢l byt pfitomen
trenér a jedna hracka, nejcastéji ta, ktera se nejvyrazngj$im zplisobem podilela
na vysledku tymu v zapase. Praxe vSak byla takova, Ze vétSinou se oba tymy v press
roomu nesetkaly. Nejprve prichazeli zéastupci porazené¢ho tymu. Teprve s urcitym
zpozdénim pfiSel trenér vitézii se svou nejvétsi hvézdou v daném utkéni. Na jednu
stranu zde byla urcita povinnost dostavit se v¢as na tiskovou konferenci. Na druhou
stranu si vSak musime uvédomit, ze vitézny tym ma pravo uzit si uspéch v utkani.
Samotny prabéh tiskové konference pak byl jiz standardni. Nejprve probéhlo
zhodnoceni zapasu ze strany trenéra, ktery pak byl 1 s hrackou k dispozici pfitomnym
novinaiim pro ptipadné dotazy. Tiskové konference by se neobesla ani bez moderatora,

ktery pfedstavoval pfitomné a usmérnoval prub¢eh tiskové akce.

7.5 Specialni akce

Nyni bych se chtél jesté na chvili vratit do doby pifed MS 2010 a vénovat

pozornost akcim, které nebyly standardni, ale staly se nedilnou soucasti PR programu.

Moédni prehlidka
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V ptedchozim textu jsem jiz naznacil, ze vyraznou akci v programu PR byla
modni prehlidka, kdy se ¢eské basketbalové reprezentantky predstavily v roli modelek.
Cilem modni prehlidky bylo upoutat pozornost lidi 1 médii, ktefi Casto o sport
neprojevuji zajem. Zakladni mysSlenka moddni piehlidky vychéazela ze snahy ukazat
zenskost basketbalu zen. Tato snaha je jiz dels$i dobu patrnd i v ¢innosti Mezinarodni
basketbalové federace FIBA. Pravé predstaveni basketbalistek v roli modelek mélo
napomoci tomuto cili. Cela akce se dala prezentovat tak, jako ze Stihlé a vysoké
basketbalistky maji vysnénou postavu vétSiny modelek. Zaroven piehlidka
korespondovala s hlavnim mottem Sampionatu — ,,Prozijte si krasu hry*.

Piipravy modni ptehlidky probihaly ve spolupraci se Stfedni Skolou odévniho
prumyslu v Praze. Vramci svych zéavérenych praci zde studentky navrhovaly
basketbalové zenské dresy a tfi modely Satli pro kazdou z basketbalovych modelek.
Pivodnim planem bylo, Ze vitézny névrh dresu bude pouzit pro vytvofeni oficidlnich
dresii ceského tymu na MS 2010. Bohuzel partner ¢eského tymu nechtél na volbu ¢ekat,
a tak z této moZnosti seslo.

Akce podobného typu maji vyhodu v tom, ze dokazi predstavit individuality
v ramci kolektivu. Diky tomu se pak divak mize Iépe identifikovat i1 s celym tymem,
protoze ma piedstavu, ze alespoii nekteré jeho ¢leny zna diikladnéji. Pro tcely této akce
byly vybrany hracky Hana Hordkova, Eva Viteckova, Markéta Bednarova, Katefina
Elhotova a Petra Kulichova. HraCky se svymi radami aktivné podilely 1 pfi vytvareni

Satll. Z pohledu PR bylo diilezité tento proces mapovat a pribézné o ném informovat

vetejnost.

Jako vyvrcholeni
dlouhodobych  pfiprav  byla
uspotaddna opravdovda modni
prehlidka jako spolecenska akce.
V ramci propagace Sampionatu
byla jako misto konani zvolena

Ostrava. Pét reprezentantek bylo

doplnéno profesionalnimi

Obrizek 1 — Médni prehlidka v Ostravé (zdroj: CBF) ~ modelkami, — které  pfedvadely
navrhované koncepty
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basketbalovych drest. Reprezentantky se zhostily role modelek a publiku piedvedly
vSechny kostymy navrzené na miru. Z reakci okoli lze usuzovat, Ze takto zvolena

netradic¢ni akce bavila hracky, navrharky, ale 1 média, coz je pro PR to nejdiilezité;si.

Zahajeni Skolniho roku

Vzhledem k tomu, ze MS 2010 zacinalo az 23. zafi, dal se medialn¢ vyuzit
zat¢atek $kolniho roku. Ve spolupraci se ZS Plaminkové se vybrané zastupkyné tymu
véetné trenéra Lubora Blazka zcastnily slavnostniho zahajeni Skolniho roku a vitani
prviidckl. Soucasti ranniho programu 1. zafi byl 1 pfimy vstup do vysilani Dobrého rana
na Ceské televizi, ktery doplnil diskuzi tykajici se MS 2010. Toto je opét ukazka toho,

jak se da ziskat publicita i jinym nez tradi¢nim zptsobem tiskovych konferenci.

Charita

Vdécnym tématem pro PR jsou charitativni akce. Prvni z nich probéhla za velmi
smutnych podminek. Basketbalové hnuti tak reagovalo na ni¢ivé povodné, které v srpnu
zasahly sever republiky. Do charitativni akce se zapojila reprezentani druzstva muzi
1 Zen a piedni osobnosti ¢eského basketbalu. Financni sbirka byla vénovana rodiné€ prvni
obéti bleskovych povodni. A¢ se to muze zdat vici ostatnim postizenym nefér,
zaméteni charitativni akce na jeden subjekt je mnohem vyhodnéjsi pro PR nez kdyby
sbirka byla v§eobecna. PR mize pouzit piibéh, ktery sbirku doprovazi.

Charitativni akce zastihla basketbalistky na pfipravném bloku v Jindfichové
Hradci, kde sehraly dva ptipravné zapasy s Polskem. Vstupné z obou utkani putovalo
na konto sbirky. Basketbalistky mezi sebou vybraly 27 500 K&. Kromé toho se zapojila
i muzska reprezenta¢ni slozka, Ceska televize a basketbalové kluby. Celkem se vybrala
castka blizici se 150 000 K¢. Bylo opét potieba celou akci dostatecné medializovat.

Ve spolupraci s Ceskou televizi byla piichystana i charitativni akce, kterd
doprovazela priib¢h celého MS 2010. Tato akce nesla nazev All Baskets Count, neboli
zkracen¢ ABC. Jednalo se v podstat¢ o modifikaci jiz osvédCeného charitativniho
modelu Kazdy ko§ pomaha, ktery Ceské televize zapijéila. Ze vieho nejdiive bylo
nutné ziskat povoleni od FIBA takovou akci viibec ve spojeni se Sampionatem poiadat.
Jesté nikdy nebyla charitativni akce soucasti zadného basketbalového MS. FIBA proto

souhlasila.
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Do charitativni akce pfispéla FIBA 1 organizatni vybor MS 2010 castkou
500 000 K¢. Medialnimi tvafemi se vSak stali trenéti ¢eského a amerického vybéru
Lubor Blazek a Geno Auriemma. Zatimco Lubor Blazek se zavazal piispét za kazdy
uspesny trojkovy pokus svého tymu 500 K¢, jeho protéjsek ptispival za stejny stielecky
vykon svého tymu €astkou 50 dolart. Hlavni ptedstavitelkou se stala kapitanka ¢eského
vybéru Hana Horékova. Ta za svou uspésnou trojku ptispivala rovnéz 500 K¢.

Medializace byla diky spolupraci s Ceskou televizi na velmi vysoké urovni.
Ceska televize pravem povazovala ABC také za sviij projekt a tak mu vénovala
dostatecny prostor. Béhem vysilani pfenosit z MS 2010 mohli pfispivat i divaci
prostiednictvim DMS. Propagaéni spot byl optimalizovan také pro pouziti v arénach,

a tak se mohlo ptisobit na divaky pfitomné pfimo na zapase.
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8. Event Team

Pro dosazeni maximalniho povédomi o budoucim Sampionatu byl na zacatku
roku 2010 ustaven tzv. Event Team. Jednalo se o tym c¢tyf lidi, jehoZ prvnim tkolem se
stala pfiprava propagacnich akci MS v basketbalu Zen 2010. Plan promoakci m¢l byt
sestaven tak, aby zasahl co nejvétsi uzemi Ceské republiky, samoziejmé s dirazem
na poradatelskd mésta a na hlavni mésto Prahu.

Postupem casu se do pusobnosti Event Teamu piidavaly dal§i tkoly. Event
Team pribézné piipravoval projekt Adopt a Team. Clenka tymu se stala hlavnim
koordinatorem ticketingu. Jiny ¢len Event Teamu se stal mj. vedoucim projektu
mladeznickych mezindrodnich div¢ich turnajii, které se konaly jako doprovodny
program pro mladé basketbalistky v pribéhu celého Sampionatu. Byl také odpovédny
za pripravu a pribéh setkani vyznamnych postav minulosti ¢eskoslovenského
basketbalu, o kterych jsem psal v jiné kapitole. Pod mou odpovédnost spadal projekt

stranek ceského reprezentaniho tymu pro fanousky na socialni siti Facebook.

8.1 Eventy

Sestavovani planu eventl byla vénovana velkd pozornost. Jednalo se totiz
o mimofadnou moznost prezentovat a propagovat blizici se MS v basketbalu Zen 2010
piimo v d&jisti Sampionatu ¢i v jinych vyznamnych destinacich ve vztahu k cilovym
skupindm. Pivodni navrh pocital s velkym mnozstvim aktivit rozdélenych do tfi Grovni.
Mc¢ly byt potfadany akce velké, kdy mély byt na vybrané ploSe v cilové destinaci
postaveny stany. Zde by si mohli zajemci vyzkouset své basketbalové uméni formou
soutéze prostiednictvim stielby na koS, slalomu mezi kuzely apod. Ke ztizeni mély byt
pouzity rizné balancni pomucky. Pro zpestfeni byla vytvoiena i kalkulace na pofizeni
herni konzole Nintendo Wii, kam by byl nainstalovan software obsahujici
basketbalovou hru. Myslim, ze takto koncipovany event by dokazal pftildkat velké
mnozstvi potencialnich divakl. Druhou, stfedni, urovni byl zamyslen event, ktery by
byl jakousi minimalizovanou formou eventu velkého. Posledni trovni pak méla byt
propagace formou brandingu na akcich k tomu vybranych. Vzhledem k omezenym
finan¢nim moznostem z tohoto planu seslo a byl naplanovan omezeny pocet akei, které
odpovidaly pfipravované¢ stfedni formé, doplnénych brandingovym plisobenim
na basketbalovych akcich. Podle mého nézoru vSak dokdzaly i1 takto zvolené eventy

poslouzit svému tcelu.
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I ptes redukci poctu a velikosti neopustily eventy svoji hlavni filosofii a cil, a to
poskytnout lidem zazitek. Pokud totiz potencionalnim zdkaznikiim podame informaci,
ktera je doplnéna zéazitkem, vytvoii se hlub$i pamétova stopa, kterd zvySuje
pravdépodobnost rozpomenuti se na podanou informaci. Mirnou komplikaci pro
maximalni dopad eventli byl termin konani MS 2010. Vzhledem k tomu, Ze zacatek MS
byl ur€en az na konec zafi, mé¢la celd kampan kulminovat v obdobi Cervenec - zafi.
Obdobi letnich prazdnin a dovolenych je z pohledu snahy o zasah co nejvétsi skupiny
lidi pomérné nevyhodné. Navic jsme narazili na problém, Ze ve vybranych meéstech
nebylo potfddano dostate¢né mnozstvi kulturnich a sportovnich akci, jejichz soucasti
jsme se chtéli stat.

Zacatek poradani eventl byl stanoven na mésic duben. V tomto obdobi se daly
jeste vyuzit konCici basketbalové soutéze a piipadné pratelské turnaje. Opét jsme
narazili na problém, Ze vétSina basketbalovych klubG kon¢i v pribéhu kvétna svoji
¢innost a hraci se znovu sejdou az na soustfedéni na konci srpna, a to v tom lepSim
piipad€. MozZnost ptisobeni na hlavni cilovou skupinu tak byla ¢asové velmi omezena.
Jako prvni prilezitosti jsme vyuzili mezinarodni mladeznicky turnaj Easter Euro Basket
konany na vystavisti v Praze Letiianech. Na tomto turnaji se vytvofila a v podstaté
i stabilizovala forma provadéni eventu. Vzhledem k velikosti pfidéleného mista
odpadala jakakoliv moznost driblingu ¢i jiné pohybové aktivity s mi¢em. Zvolili jsme
proto sttelbu na kos. K té jsme pouzivali mice velikosti 7, 5 a 1. Kazdy ucastnik musel
trefit tfi koSe ze tii pokust, kdy kazdy pokus provadél s mi¢em jiné velikosti. Pokud byl
ve vSech tfech pokusech uspésny, ziskal jako odménu triko s oficidlnim logem MS
2010.

Modelovy event v Letiianech nam ukazal nékteré problémy, které byly potiteba
doftesit. Pro dalsi akce jsme jiz mohli pocitat s potiskem desky naseho pifenosného kose,
ktery korespondoval s oficialnim vizudlem MS 2010. Pro pofizovani oficidlni
fotodokumentace byl zakoupen digitdlni fotoaparat. Dokumentace eventl se stala
dalezitou soucasti. Z kazdého eventu byla vytvofena prezentace, kterd informovala
o misté konani, prabchu akce, cilovych skupinach a uspeésnosti eventu. Na fotografiich
bylo dilezité zachytit atmosféru akce a vSechny prostiedky propagace MS 2010
(bannery, kos, oficialni automobil, vyherce s trickem MS 2010). Pro zviditelnéni eventli
byla na doméci doméné CBF vytvofena specialni slozka, kam byly prezentace
umistovany. Kazdy navstévnik stranek tak mohl byt informovéan o propagaci bliziciho

se MS 2010.
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velikosti. Jen uspéSnost stfelby potiebna k ziskani ceny byla ménéna na zakladé
navstivené akce a v zavislosti na véku a dovednostnim potencialu ptichozich. Vzhledem
k absenci oficidlniho brandingu pfed MS 2010 v podobé upominkovych predméta se
nepodatilo zajistit vétsi portfolio cen pro Uspésné exekutory. Po celou dobu jsme
pouzivali pouze tricka, kterymi jsme nemohli obdarovat vétSinu ptichozich, vzhledem
k jejich potfizovaci cené. Idealni by bylo, pokud bychom pro soutéze mohli pouzit ceny
jako samolepky, propisky ¢i jiné drobnosti s vizualem MS 2010, jejichz pofizovaci cena
by se nepohybovala tak vysoko jako tomu bylo u tricka. Mohli bychom pak obdarovat
pfedevsim piichozi déti, ¢imz bychom mohli vytvofit touhu pfijit se osobn¢ s rodici
podivat na Sampionat. Tricko by samoziejm¢ zlstalo soucasti cen, ale meélo by
postaveni jakési nejvyssi ceny, bonusu, ktery by navstévnik ziskal za bezchybny vykon
ve stielbé. Soutéz by pak mohla ziskat i na prestizi pro navstévniky pfedevs§im z fad
deéti.

Absenci drobnosti pouzitelnych jako ceny se do urcité miry podafilo nahradit
spolupraci s basketbalovym mési¢nikem Basketmag. Vymeénou za jeho prezentaci
na naSich akcich jsme dostali k dispozici velké mnozstvi starych vytiskd ¢asopisu, které
jsme pouzivali jako ceny. Casopis, ktery obsahuje velké mnozstvi fotografii se stal
lakadlem piedevsim pro mladsi navstévniky.

Smyslem eventli nebylo ale rozdavani tricek jejich vyhercim. Hlavnim cilem
byla propagace MS 2010. Za timto Gcelem byly vytvofeny brozurky, které ve strucnosti
informovaly o mistech konani a hernim syst¢ému MS 2010 a odkazovaly na oficidlni
weboveé stranky www.czechrepublic2010.fiba.com. Idealnim piipadem bylo oslovit
rodi¢e a podat jim zakladni informace o MS 2010 (upozornit na favority, na ,,Ceskou*
skupinu, na zajimavé zapasy v ramci programu v Brng, Ostravé ¢i Karlovych Varech)
a podpofit je brozurkou, zatimco si jejich déti zkousely stielbu na kos. K dosazeni
hlubsi pamétové stopy pak bylo zadouci, aby se podafilo i rodice ptfimét ke stfelbé na
kos.

Pokud pisi o détech a jejich rodicCich, je to proto, ze tvorily zdkladnu cilovych
skupin. Zékladnim prvkem pro naplénovani eventi byla volba cilovych skupin.
V procesu volby cilovych skupin byl kladen diraz pfedev§im na moznost rekrutovat
z oslovenych skupin pozdéjsi divaky, kteti pfijdou do hledisté na MS 2010. Je ziejmé,
ze nejlépe se daji oslovit déti, pokud jim nabidneme zazitek v podobé hodu na kos,

ktery je navic doprovazen i hodnotnou cenou. Do oslovovanych cilovych skupin patfili
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i bézni navitévnici akci, na které jsme s eventy zavitali. Uspéch u této skupiny mohl
zajistit zdjem o sport nebo i zvédavost, ktera mohla navstévniky zlékat pfijit se podivat
piimo do haly. Bylo tedy nutné apelovat na dostupnost zapasii z mista jejich bydliste.
Proto byly uspésné eventy, které se konaly pfimo v potadatelskych méstech MS 2010.
V neposledni fad¢ se eventy snazily oslovit basketbalové fanousky, nadSence a aktivni
hrace basketbalu. PfedevS§im tato skupina by méla projevit zajem i prostfednictvim
aktivniho vyhledavani informaci.

Cilem eventi bylo prostfednictvim jejich ptisobeni pokryt co nejvetsi moznou
oblast Ceské republiky. Vzhledem k omezenému poétu moznych ,,vyjezdi* byl diraz
opét kladen predevsim na potadatelskda mésta MS 2010 a hlavni mésto Prahu.
S ohledem na cilové skupiny byla pak volena skladba navstivenych akci. I zde jsme se
setkali s problémem, Ze oslovend meésta (Brno, Ostrava, Karlovy Vary) nevédéla
v dubnu, jaké kulturni a sportovni akce, a ptipadné kdy, se budou na jejich izemi konat.
Bylo proto velmi obtizné pfedem planovat ptesnou skladbu eventa.

Jako pomeérné jednoducha a pfitom efektivni se ukdzala cesta nasledovani
reprezentacnich tymii. Muzské basketbalové druzstvo hralo kvalifikaci ME skupiny B.
Predstavilo se pred doméacim publikem v DéCiné, coz byla dobra ptilezitost uspotradat
event. DéCinské publikum je totiz zndmo svoji basketbalovou odbornosti a nadsenosti,
proto zde byla velka Sance ziskat divaky 1 pro MS 2010. Eventy se rozhodly sledovat
1 pfipravna utkani zZenského reprezenta¢niho druzstva. Zde mohly plnit 1 funkci jakési
doprovodné informacni sluzby, kterd divakiim vysvétlovala, pro¢ se vlibec pfipravny
zapas hraje. Casto jsme se setkali i s reakci (Casto v mén& basketbalové zasazenych
méstech), kdy navstévnici vlastné nevédéli, na jakou akci se Ceskd reprezentace
piipravuje.

Dalsi skupinou navstévovanych akci se staly sportovni vystavy. Velky pocet
navstévniki se podafilo oslovit pii akci Marathon Sport Expo u piilezitosti Prazského
maratonu. VétSinou se vSak jednalo o navstévniky, jejichz pole zajmu se omezovalo
na atletiku. Jako vyznamnéjsi se v tomto sméru ukdzala sportovni vystava Sport, zdravi,
pohyb a volny ¢as v Ostravé. Pfichazeli sem navstévnici se zajmem o sport jako o celek
a vystava se predevSim konala v pofadatelském mésté¢ MS 2010. V takovém piipadé
bylo osloveni navstévnikl intenzivnéjsi vzhledem ke zvolenému cili naplnit co nejvice
haly pro MS 2010.

U¢inkem se vSak neminuly ani akce, které nebyly pofadany piimo

v poradatelskych méstech nebo kde se podafilo zasdhnout ,,nebasketbalovou® cilovou
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skupinu. Takovéto eventy plnily roli informatora a propagatora Zenského mistrovstvi
svéta. Dilezit¢ samoziejm¢ bylo naldkat navstévniky k aktivni 0c€asti v hledisti.
Podstatné ale bylo také zajistit povédomi o potfadani akce na Ceském tzemi. I kdyz se
navstévnik nenechal zlakat k aktivni Gc¢asti, mohl se ucastnit alespon pasivné formou
shlédnuti televiznich pfenosii ¢i dale S§ifit povédomi o pfipravovaném MS 2010
prostiednictvim svych znamych. I takovato forma muiize pomoci ziskat popularitu
sportu.

Dilezitymi misty pro Sifeni povédomi o MS 2010 byly i mladeznické
basketbalové turnaje. Predev§im hrac¢i mladSiho véku maji zijem o jakékoliv
basketbalové déni. Nejsou vSak jest¢ pfili§ aktivni ve vyhleddvani informaci
o pripravovanych basketbalovych akcich. Je proto nezbytné jim tuto informaci
poskytnout a nalakat je na basketbal svétové kvality. Jejich ticast na Sampiondtu se
muze basketbalu vratit i v podobé aktivni u€asti na rozvoji své vlastni dalsi kariéry, at’
uz dosdhne jakékoliv urovné. Kromé eventi se stielbou na ko$ a cenami v podob¢ tri¢ek
byla na tuto cilovou skupinu zaméiena i druhd uroven eventli - brandning. Za ucelem
propagace MS 2010 byl na vybrané akce posilan propagacni material. Cilovymi akcemi
pro tuto Uroven eventl byla pfedevS§im mladeznicka mistrovstvi republiky, streetballové
turnaje ¢i letni tréninkové basketbalové campy, kde se podafilo navézat spolupraci
s fadou campl pod ndzvem Hoop Camps. Spoluprace s organizatory akci spocivala
v povinnosti vyveésit bannery a jiné propagacni materialy s tématikou MS 2010. Pro
ucastniky akci byla dodavana oficialni trika s logem MS 2010, kterd organizatoti pouzili
jako ocenéni pro nejlepSi hrace ¢i tymy. Po skonceni akce dodali organizatofi
fotodokumentaci, ze které opé mohla vzniknout prezentace o propagaci MS 2010.
Uroveii brandningu byla pouzita i na dal§i vyznamné sportovni akce, jako napiiklad
Olomoucky ptlmaraton ¢i Zlata tretra v Ostravé.

Celkové se od dubna do zafi podafilo zorganizovat na 43 eventii, které byly
rozdéleny do dvou vySe zminénych kategorii, pfi kterych bylo rozdédno necelych 650
tricek s logem MS 2010 (Ceska basketbalova federace, 2010, str. 10). Viechny eventy
prvni kategorie byly potadany za ucasti dvou ¢lent Event Teamu, ptipadné doplnénych
jednou hosteskou. Usp&snost eventii je jen velmi t&Zko pi¥imo méfitelna. Uritym
kritériem pro hodnoceni eventli tak mohou byt naplnéna hledisté v halach pii MS 2010.
Navstévnost je vSak fenoménem, na kterém se podilelo vice faktori nez jen eventy.

Eventy sehraly dialeZitou roli predev§im v prvni fazi, kdy byly obyvatelé Ceské
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republiky, a pfedev§im pofadatelskych mést, seznamovani s pfipravou MS v basketbalu

7zen 2010.

8.2 Podpora navstévnosti

Kromé¢ eventli spadaly do pusobnosti Event Teamu 1 jiné ndstroje pouzivané
k dosazeni maximalni navstévnosti. Cilem téchto aktivit bylo podpofit navstévnost MS
s dirazem na divacky méné atraktivni zapasy, piekonat néavstévnost posledniho
konané¢ho Sampiondtu v Brazilii, vytvofit od prvnich zapast v haldch co nejlepsi
atmosféru a umocnit tak kladny medidlni obraz celé akce i1 basketbalu samotného,
umoznit mladym hra¢im a hrackam navstévu MS se snahou o jejich aktivni zapojeni
do vrcholné basketbalové akce a na zaklad¢ tohoto zazitku podpofit jejich zdjem

o basketbal a sport jako takovy.

8.2.1 Adopt a Team

Adopt a Team byl projekt, ktery mél do hlediste ptivést predevsim Skolni ttidy.
Cely projekt se sestaval ze dvou trovni. Prvni byl Adopt a Team pro mistni Skoly.
Ve spolupréci s méstskymi skolskymi ufady se do této akce piihlasilo 8 Skol z Ostravy
a 16 Skol z Brna, které se staly patrony ucastnickych tyma MS 2010. Témto Skolam
byly poskytnuty hromadné vstupenky na vsSechny zéapasy ,,svého* tymu v zékladni
a osmifinalové skuping. Jednotlivé Skoly se aktivné zapojovaly do podpory svého tymu,
kdyz si na jednotlivé zapasy vyrdb€ly rtizné transparenty, vlajky apod. Pfifazeni
konkrétniho tymu jednotlivym Skoldam mélo dualezity efekt v tom, ze déti piiSly jiz
pfipravené na zapas. Sami si mohly vyhleddvat informace o tymu napiiklad
na webovych strankach. Navic pfi pfichodu do hledist€¢ mély svého favorita a védély
komu budou fandit. Kone¢ny efekt pak byl mnohem vyraznéjsi nez kdyby Skoly dostaly
pouze vstupenky na zapasy bez ,,adopce* tymu. Déti zapojené do tohoto projektu také
pfednostné dostavaly samolepky na tvar s motivy vlajecek svych tymu. Celkem se takto
podatilo do projektu zapojit 3 600 déti. Zamérné do tohoto projektu nebyly zahrnuty
Skoly v Karlovych Varech. Jednak se oCekaval vétsi divacky zajem o zavérecné zépasy
turnaje a jednak nebylo mozné pifedem urcit ktery tym se probojuje do jaké faze turnaje.

Druhou trovni byl projekt Adopt a Team modifikovany pro krajské zastupce.
Kazdy ze ¢trnacti krajii vyslal po ptfedchozi domluvé Skolu, ktera se nejvice podili

narozvoji basketbalu v kraji, jako svého zdstupce na MS 2010. V ramci projektu

59



dostaly Skoly volné vstupenky na zéapasy ,,adoptovaného tymu a vlajecky na tvar.
Nejvétsi prekazkou byla dostupnost poradatelskych mést zejména z nékterych kraja.
Vsem ucastnikim projektu proto byla zdlraziiovana moZnost vyuzit 50% slevy
na zpateéni vlakovou jizdenku. Skoly se opét podafilo aktivné zapojit do podpory tymi

v hledisti.

8.2.2 Dotované vstupenky

Nabidka dotovanych vstupenek byla uréena basketbalovym klubim CBF
a §kolnim basketbalovym klubim sdruzenym pod ASSK. Nabidka byla u¢inéna
prostiednictvim hromadného emailingu, proto podminkou pro zatazeni do databéaze
oslovenych byla platna emailova adresa. Rozesilani nabidky probihalo ve dvou vinach -
v ¢ervnu a zafi. Opét zde tedy byl problém s datem konani akce. V ¢ervnu bylo na Skoly
jesté brzy urcit kolik z&jemcti naleznou pro navstévu MS 2010 v zaii. Zaii pak bylo uz
pomérné Sibeninim terminem zejména z logistickych davodi. Celkem takto byly
ze specidlné ziizené adresy vstupenky@cbf.cz zaslany nabidky 500 klubim a 2 200
Skolam. Na tuto adresu méli zdjemci také smeéfovat své objednavky. Nabidka se
vztahovala na vSechny zépasy MS 2010 mimo zapast ¢eského tymu v zékladni skupiné
v Brné a semifindlovych a findlovych zapast turnaje v Karlovych Varech. Zajemciim
byly distribuovany vstupenky z divacky nejmén¢ atraktivnich sektorti v halach.

Skolnim klubiim byly dotované vstupenky nabizeny zdarma. Cena vstupenek
pro basketbalové kluby byla ur¢ena na 10 K¢&. U basketbalovych klubl se totiz
predpokladal vétsi zajem o navstévu zapast. Z tohoto pohledu byla cena 10 K¢ spiSe
symbolickou. Tento poplatek byl zvolen ptedevSim z diivodu nutnosti pokryti nakladi
na tisk a zasilani vstupenek. Celkem (Ceska basketbalové federace, 2010, str. 11) bylo
vyfizeno 420 objednavek. Basketbalovym klubiim CBF bylo vyti§téno a zaslano 6 330
vstupenek a $kolnim klubtim pod ASSK 24 156 vstupenek.

8.2.3 Hromadné vstupenky pro mistni Skoly

Kromé skol vybranych do projektu Adopt a Team byly s nabidkou vstupenek
na MS 2010 osloveny 1 ostatni Skoly v poradatelskych méstech. Byla jim nabidnuta
moznost navstévy predem vybranych zapasti Sampionatu. Nabidka se opét nevztahovala
na zapasy ¢eského tymu v Brn¢ a ani na semifindlové a finalové zapasy v Karlovych

Varech. Skolam, jenz projevily zajem, byly odeslany hromadné vstupenky, které
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opraviiovaly ke vstupu konkrétniho poctu osob na konkrétni zapas. Vzhledem k absenci
projektu Adopt a Team v Karlovych Varech, byla pravé v tomto mést€¢ zaznamenana
nejvetsi mira z4jmu o navstévu zapast. Tento projekt ve vSech tfech méstech oslovil

dohromady 12 600 divaki (Ceska basketbalova federace, 2010, str. 13).

8.2.4 Hodnoceni navstévnosti

Jednotlivé akce v ramci projektu podpory navstévnosti MS privedly do hal téméer
47 000 divakt. Podatilo se podpofit atmosféru na vSech zapasech, véetné téch méné
atraktivnich. Celkova atmosféra byla navic i diky aktivnimu zapojeni nejmladSich
fanouSkl strhujici. Divackou UspéSnost Sampiondtu podporuje i statisticky ukazatel
navstévnosti. Celkova navstévnost turnaje totiz byla 168 897 divaka (Hamték, 2010, str.
17), coz znamend, ze se podaiilo o celych 60% piekrocit navstévnost ptredchoziho

Sampionatu porfadaného v Brazilii.

8.3 Vlajecky na tvar

Projekt Event Teamu, ktery byl zacilen piedevS§im na divackou zakladnu
v halach po dobu MS 2010, nesl oznaceni ,,vlajeCky na tvai*“. Event Team byl osloven
externi firmou, kterd se zabyva vyrobou samolepek na tvai a ma bohaté zkuSenosti
ze sportovniho prostfedi. Konkrétni nabidka se tykala moznosti odkoupeni samolepek
s motivy vlajek zucastnénych zemi. Samolepky byly o velikosti 1,5 x 4 cm a jsou
primarné tvarované na tvar.

Ptipadné navazani spoluprace vytvarelo moznost pro podporu atmosféry v hale
a aktivni spojeni divakl s hrackami na hfisti. Event Team vytvoftil projekt, ve kterém
pocital s prodejem ceskych vlajek fanouskim. Vlajky ostatnich stath mély byt
fanouSkiim rozdavény zdarma. Kromé podpory pratelské atmosféry v haldch m¢l
projekt jesté jednu zékladni mySlenku - mél si na sebe vydé¢lat. Bez takto sestaveného
projektu by byla Sance na jeho prosazeni v aktudlnich finan¢nich podminkach miziva.
Hlavni roli ve financovani projektu tak meél hrat prodej ¢eskych vlajek. Vlajecky se
zdaly jako nenasilny prvek, ktery by vzdjemné propojil 3 hraci mésta, 16 tymi, 64
zépastt a vSechny divaky. Hracky zahranicnich ucastnikli tak mély moZnost citit
podporu z hlediste i od ceskych divak.

V kalkulaci bylo pocitano se 100 vlajkami pro tym na zépas. Jedna vlajka byla

dodavatelem ocenéna na 5 K¢. Zakladni navrh obsahoval 20 000 ceskych vlajek, které
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meély byt urceny k prodeji pii kazdém zéapasu Ceského tymu na MS 2010. Do nékladii
byly zapocitany prostiedky na hostesky, kter¢ mély ceské vlajky prodavat. Navrh

pocital s péti hosteskami na kazdy cesky zapas. Celkové naklady jsou uvedeny

v tabulce.
Tabulka 1 - Vlajecky na tvar - rozpocet

Zapasy Celkem |Cena Celkem K&
Fjo(:et vlajek 64| 12800 5 64 000
Ceské vlajky 9| 20000 5 100 000
Hostesk 9 5 300 13 500
Ostatni r):éklady '’ °° O 20000
Celkem i 197500

Pti urCovani ceny za Ceské vlajky jsme se rozhodovali mezi variantou 15 K¢
a20 K¢&. Nakonec byl zvolen navrh 20 K¢. Zaroven jsme se rozhodli, ze v ramci
podpory prodeje spojime prodej Ceskych vlajek s charitativni akci MS 2010 ABC.
Stejné tak, jako zapojené hracky ¢i trenéfi pfispivali ur€itym obnosem za vstelenou
trojku, 1z prodeje kazdé Ceské samolepky putovaly na ABC 3 KC¢. Zisk zkazdé
samolepky tak ¢inil 12 K¢ (bez zapocitani dalSich nakladi).

Po schvéleni projektu bylo nutné vytvofit plan na jeho propagaci. Pro spolupraci
se podatilo ziskat hracky ceského tymu. Na kazdy ptipravny zapas obdrzel tym sadu
vlajecek, které hracky mohly pouzit. Po prvnim opatrném pouziti, kdy si hracky vlajky
nalepily na nohy a vyzkousSely jejich odolnost, ziskaly divéru a zacaly vlajky pouzivat
na zapasy nalepené na rameni, kde je vizibilita nejlepsi. Cilem mélo byt, aby predevSim
divaci v televizi vidéli vlajky u hracek, ¢imz by mohl byt béhem MS 2010 usnadnén
jejich prodej. V ramci propagace celého projektu byla vytvorena ve fotogalerii CBF
specialni slozka, kam byly umistény fotografie zamérené na Ceské vlajky na ramenech
hracek. Takto zalozena fotogalerie méla podpofit publikovani ¢lanku o projektu
vlajecek, ke kterému byla vydana tiskova zprava. Propagace projektu pted MS 2010
splnila svjj cil, cemuz by odpovidal 1 vysoky prodej vlajek béhem zéapasi ¢eského tymu
na MS 2010. Podatfilo se dokonce dosahnout i toho, Ze ceské basketbalistky se
s projektem vlajecek natolik ztotoznily, Ze s vlajkami na ramenou odehraly cely turnaj.
Realiza¢ni tym tuto akci také podpofil a na kazdy zédpas méli clenové realizacniho tymu
vylepeny vlajecky na obleceni, ¢i dokonce na tvari.

Pfed kazdym zapasem na Sampionatu byly rozdavany vlajky obou soupetti
(kromé¢ ceskych). Rozdavani vlajek bylo zaméfeno priméarné na skupiny déti z projektu

Adopt a Team. Kazda Skola dostala vlajky tymu, ktery ,,adoptovala“. O zbylé vlajecky
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se pak rovnomérn¢ podélili predevSim fanousci obou tyml a také zajemci ztad
prichozich divakl. U vétSiny zapast divaci pouzili vSech 100 part vlajecek pro kazdy
tym. D4 se fici, ze u nékterych stati poptavka prevySovala nabidku. Dulezity byl efekt
z televizniho pienosu, kdy divak mohl v hledisti identifikovat rovnomérné rozlozené
skupinky fanouskti obou tymi. Vzhledem k televiznimu pienosu bylo tedy nutné rozdat
co nejveétsi mnozstvi vlajecek divakim sedicim v sektorech, které byly nejcastéji
zabirany televizni kamerou.

Dalsi prostor pro vlajeCky se podafilo ziskat prostiednictvim vlajkonost pfi
oficidlnim nastupu tymi pied zacatkem zapasu. Kazdy vlajkono§ obdrzel par vlajecek
»svého™ tymu. Zde uz neslo ani tak o vizibilitu vlajecek, jako spiSe o dokresleni
a vyzvednuti atmosféry mezinarodniho souboje, ale 1 porozuméni v ramci zapasu
mistrovstvi svéta.

Jak jsem zminil vySe, hlavnim pfijmem projektu mél byt prodej ceskych vlajek
pred zapasy reprezentace Ceské republiky. Piivodni névrh pocital s angazovanim péti
hostesek. Po zjisténi velkého zajmu o Ceské vlajky byl jejich pocet pro brnénskou cast
MS 2010 navySen na Sest. Jest¢ vétSimu zdjmu divakl se vlajky téSily v Karlovych
Varech. Zajem o vlajky samoziejmé rostl i v zavislosti na tspé$ném postupu ceského
tymu turnajem. Aby byla poptavka po ceskych vlajkach co nejvice saturovéana, rozhodli
jsme se podet hostesek pro finalovou ¢st turnaje navysit na osm. Ctyfi dvojice hostesek
tak mohly 1épe pokryt velkou plochu KV Areny. Vysledné tidaje o prodeji (Ceska
basketbalova federace, 2010, str. 10) hovoti o tom, Ze v Brné se podafilo prodat 2 713
a v Karlovych Varech 2 964 pari vlajek.

Pokud se na cely projekt vlajecek na tvare podivame zpétné, vlajky si ziskaly az
necekanou oblibenost. Dal se ocekavat jejich tspéch u déti, mozna 1 u fanouska
prislusnych stath. Velice si je oblibili ale 1 pfichozi divaci, ktefi se pfisli podivat
na zapas bez vlastniho vyrazného favorita. Atmosféra zcela pohltila i zahrani¢ni tymy,
které se v prib¢hu turnaje prostfednictvim svych tymovych guidii ptaly na moznost
poskytnuti vlajecek pro potfeby tymu. V ramci podpory atmosféry byly tymum vlajecky
poskytnuty. Z televiznich zabéri je patrné, Ze vlajky svou velikosti a vyraznosti piispely
k vytvoreni atmosféry v hledisti, ale i na televiznich obrazovkach. Takto vyrazné akce,
ktera podpoftila vnéjsi obraz MS 2010, zatizila rozpocet turnaje diky ptijmiim z prodeje

¢eskych vlajecek pouze Castkou 16 265 K¢.
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8.4 Mladeznické turnaje

Dalsim projektem, ktery m¢l vliv na celkovy obraz MS v basketbalu zen 2010
byly mladeznické turnaje. Turnaje byly pofaddany v pribéhu Sampionatu
v poradatelskych méstech MS 2010. Zakladni mySlenkou bylo uspotadat kvalitni
mezindrodni turnaj pro div¢éi mladeznické tymy, které patii mezi Spicku ve své zemi.
Turnaji se zacastnily tymy z Ceské republiky, Slovenska, Mad’arska, Némecka a Italie.
V kazdém meésté se konal turnaj jiné vékové kategorie. Ve dnech 22. - 24. zafi si to
o vitézstvi rozdaly v Brné tymy slozené z hracek rocniku 1996 a v Ostravé z rocniku
1997. V Karlovych Varech pak sviij turnaj odehraly hracky ro¢niku 1995.

Celkové statistiky (Ceska basketbalova federace, 2010, str. 11) hovofi o tom,
ze turnaje se zucastnilo celkem 24 tymi z péti zemi. Odehrano bylo 56 zapasa,
do kterych se zapojilo 238 hracek. Smyslem celého projektu bylo nabidnout moznost
kvalitnich mezinarodnich zapasi a porovnat tak navzijem svoji vykonnost, ale také
umoznit hra¢kam navstivit zapasy Sampionatu dospélych a vidét tak v akci nejlepsi
hracky svéta. Ucastnice turnaje totiz mély volny vstup na zapasy MS 2010. Zapasy
mladeznickych turnaji se odehravaly v dopolednich hodinach tak, aby hracky mély
volno v dobé kondni zapasi MS 2010.

I kdyz se turnajim mladeze celkem pochopitelné nedostalo velké medialni
pozornosti, mél tento projekt smysl. Jednak pomohl zvyraznit kladny obraz MS 2010
v o¢ich ucastnic a jejich rodici a také lidi, ktefi o turnajich védéli. Zarovei se podatilo
uspotadat kvalitni mezinarodni zapasy s moznosti navstévy zapasti Sampiondtu, coz
mélo také vliv na podporu navstévnosti turnaje dospélych. Hrackdm zajisté zustane
turnaj v paméti, coz muze prispét k tomu, aby v obdobi, kdy se vétSina dospivajicich

divek rozhoduje o dalsim sméru svého zivota, zlstaly vérny basketbalu.
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9. FanClub ¢eskych basketbalistek - MS 2010 - Prozijte

si krasu hry

Na nasledujicich strankach bych chtél vénovat prostor projektu z oblasti PR,
ktery jsem mohl diky podpofe Ceské basketbalové federace realizovat za odborné
pomoci a dohledu PR managera MS 2010 Petra Kovare. Pravé od Petra Kovare vzesel
napad vytvofit pro MS 2010 stranky na socialni siti Facebook. Po vzajemné konzultaci
jsme piedlozili spole¢ny plan.

Vyuziti Facebooku jako jednoho zkomunikacnich prostiedkii vzhledem
k vetejnosti se jevilo jako pomérné dobry zamér, piedevsim s ohledem na pozici této
socialni sit¢ ve spolecnosti. Clara Shih (2009, str. 222) popsala Facebook jako nejvétsi
a nejrychleji rostouci online socidlni web na svété, ktery byl zalozen v roce 2004, ma
globalni trzni pokryti a sjednocuje téméf 200 miliénti aktivnich uZivatelt. V Ceské
republice pravidelné pouzivaji Facebook dva az tfi miliony lidi (Shih, 2009, str. 233)
a diky ptekladu do Cestiny, piekroceni ,kritického* mnozstvi uzivateli a velké medidlni
pozornosti je jasné, Ze toto Cislo jesté poroste.

V této kapitole chci popsat pribeh celého projektu. Zabyvat se budu jeho
vznikem a prvotnimi ndvrhy, postupnym vytvarenim obsahu a jeho tpravou v zavislosti
na pozorovani reakci fanouski a nakonec i1 shrnutim a vyhodnocenim, k ¢emuz mi

poslouzi oficidlni statistiky i sestaveni SWOT analyzy.

9.1 Cile projektu

Nasim prvofadym cilem bylo zvysit informovanost vefejnosti o pfipravovaném
Sampionatu. Jak jsem jiz psal v kapitole o obecném PR MS 2010, je vhodné obratit
pozornost vefejnosti vzdy k néjakému urcitému prvku. Jelikoz by samotné informovani
o prubé¢hu piiprav MS 2010 nebylo pro cilovou skupinu oslovovanou prostiednictvim
Facebooku dostatecné¢ pfitazlivé, rozhodli jsme se Sampiondt propagovat
prostiednictvim zaméteni na Cesky reprezentacni tym basketbalistek. Svou povahou tak
projekt zapadal do celkové koncepce PR MS 2010.

Samoziejmé, ze jsme chtéli pfinaset informace o prubéhu piiprav na MS 2010.
K propagaci Sampionatu mély slouzit i informace o ¢innosti Event Teamu, pfedevSim

pak pozvanky na dalsi jeho akce a fotodokumentace. Tyto informace jsme pfinesli
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nékolikrat, ale vzhledem k tomu, Ze se nesetkaly v podstaté s Zadnou odezvou, uvolnili
jsme misto pro informace o ¢eském tymu.

Hlavni pozornost jsme od zacatku chtéli vénovat predevSim ceskému tymu
a jeho ptipravé na MS 2010. Vzhledem k tomu, Ze na informace tykajici se hra¢ek tymu
reagovali registrovani fanousci nejintenzivnéji, snazili jsme se jich pifindSet co nejvice,
coz samoziejmé omezilo moznost komunikace ostatnich informaci. Pokud jsme se
chtéli soustiedit hlavné na cesky tym, bylo nutné jeho ¢leny nejprve fanouskim
predstavit. K dosazeni tohoto cile jsme se rozhodli piedstavovat jednotlivé cleny
hra¢ského kadru a realiza¢niho tymu postupné. Audiovizudlni prostiedky, které jsme
za timto ucelem pouzili, budu popisovat v dal§im textu. Uvédomovali jsme si,
ze vétSina basketbalovych fanouSkti ma o hrackach urcité povédomi, ale nékteré zna
Iépe a nekteré pouze povrchné. Rozhodli jsme se proto poskytnout fanouskiim kromé
obvyklych informaci o hrackach i jiny pohled na basketbalistky, ktery mél fanouskim
prozradit néco vice. Diky tomu jsme chtéli vytvofit uzs$i pouto mezi tymem a jeho
fanousky, coz v konecném disledku mélo zajistit i dostateCnou pozornost vénovanou
Sampionatu.

Spojeni mezi tymem a jeho fanousky jsme chtéli dosdhnout i prostfednictvim
pribézného mapovani ptipravy eského tymu. Vychazeli jsme z piedstavy, ze pokud si
fanousSci zvyknou sledovat ptipravné bloky Ceské reprezentace, jejich pozornost se jesté
zostti se zahajenim MS 2010. Navic by svym zdjmem mohli pfildkat i své kamarady,
coz by vedlo ke zvySovani fanouSkovské zakladny nejen stranek na Facebooku, ale
hlavné ¢eského tymu, resp. celého mistrovstvi svéta.

V neposledni fadé jsme nasim projektem chtéli fanouskiim nejen ceského tymu,
ale celého basketbalu, poskytnout informacni servis, ktery v nasich podminkach dosud
chybé€l. Mohli jsme si tak vyzkousSet platformu, na jejimz zéklad¢ by v budoucnu mohl
vzniknout komunikaéni kanal Ceské basketbalové federace vzhledem k jejim
stakeholderim. Neslo ale jen o to vyzkouSet sestavovani obsahu podobného
komunika¢niho média, ale také pozorovat reakce zaregistrovanych fanousku

a predevsim na né reagovat a vytvofit si tak manual do budoucna.

9.2 Zalozeni stranek

Pii tvorbé projektu jsme stali pfed hlavnim rozhodnutim, a to jakou platformu

nabizenou Facebookem vyuzit pro naSe potfeby. V Gvahu ptichdzely dvé - stranka
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a skupina. O zaloZeni osobniho profilu, ktery bychom pouzivali pro potieby MS 2010
jsme neuvazovali. Po zkuSenostech snaSim projektem bych ho vSak v budoucnu
minimalné mezi zvazované varianty zahrnul. Obé naSe zvazované moznosti se lisi
v jedné zasadni véci. Pokud zalozime platformu oznaCenou jako ,stranka®, vSechny
piispévky, které jako spravci vlozime, se zobrazi vSem registrovanym fanouskim
na jejich profilu. Z hlediska naseho cile informovat fanousky a zajistit tak co nejvétsi
povédomi o Sampionatu byla tato vlastnost velice dilezitd. Pfi zalozeni ,,skupiny* by
totiz toto nebylo mozné. I po registraci uzivatele jako Clena skupiny, by si uzivatel
musel informace aktivné vyhleddvat opétovnym vstupem na profil skupiny. Rozhodli
jsme se tedy pro ,,stranku‘. Nevyhodou ovsem v takovém piipade je omezené mnozstvi
prispévki, které lze na stranky vlozit, abychom jejich intenzitou fanousky neodradili
a nepiim¢li je tak k vystoupeni z fad registrovanych fanousk.

Pfed samotnym zalozenim strdnek jsme museli vyieSit otdzku jejich
pojmenovani. Zvolili jsme ponékud dlouhy nézev, ktery cely znél FanClub ceskych
basketbalistek - MS 2010 - Prozijte si krdsu hry. Délka ndzvu nas nijak neomezovala
v praci se strankami. Ba naopak. Pokud jsme chtéli hovofit o naSich strankach,
pouzivali jsme pro jejich oznaceni pouze FanClub ceskych basketbalistek. Pii tvorbé
nazvu bylo oznafeni FanClub zvoleno, protoze jsme chtéli naSe stranky zaméfit
piedevs§im na informovani o ¢eském tymu. MS 2010 jsme dodali jednak proto, aby bylo
ziejmé, k jaké akci jsou stranky vztazené, coz nam umoznilo zcela legalné vkladat
informace o ptipravé MS 2010, ale také proto, aby bylo vidét k jakému vyvrcholenim
pfiprava ceského tymu sméfuje. Posledni ¢ast ,,Prozijte si krasu hry* jsme vyuzili,
abychom uz v zakladnim nazvu komunikovali oficidlni motto Sampionatu. Jeho
pritomnost v ndzvu méla také umoznit propagaci stranek. Zejména pak ustni propagaci,
kdy stacilo fict, aby si fanousci do vyhledavace na Facebooku zadali motto MS 2010,
které bylo prezentovano i dal§imi kanaly. Vyhledavac vyrazi na Facebooku funguje tak,
ze je schopny vyhledat stranky i na zaklad€ pouhé ¢asti celého nazvu. Z tohoto divodu
se nam dlouhy néazev jevil jako potencialné dobré feseni.

Dominantou kazdého profilu na Facebooku, pfedevSim jedna-li se o stranky
organizace, by me¢la byt profilova fotka. Jako zdkladni navrh jsme zvolili logo
Sampionatu vyvedené ve svislé podobé. Vyhodnotili jsme ho jako nejvhodnéjsi pro
zalozeni profilu. Facebook nabizi kdykoliv profilovy obrazek zménit, proto se nejednalo
o nikterak zavazné rozhodnuti, jako tomu bylo naptiklad u pojmenovani. Jméno stranky

se totiz po piekonani hranice 100 fanousku jiz nedd zménit. V pribchu existence
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stranek jsme uvazovali o nahrazeni loga v profilovém obrazku naptiklad fotkou c¢eského
tymu. Nakonec jsme vSak ktomuto kroku nesahli. Tymova fotka by vzhledem
k velikosti profilového obrazku nebyla vyrazna. Navic jsme prostfednictvim naSich
stranek mohli takto pfispét 1 ke komunikaci oficidlnich vizuala MS 2010, kde logo
patfilo mezi hlavni dominanty. Barevné vyvedeni loga svym vzhledem navic skoro
dokonale zapadlo do layoutu Facebooku, kde je vSe ladéno do modré barvy.

K zalozeni stranek organizace na Facebooku je nutné mit zalozen osobni profil
na této socialni siti. K zaloZeni stranek MS 2010 jsem tedy pouzil sviyj profil. To, ze
jsem byl vedeny jako spravce, opraviiovalo pouze mé vkladat oficidlni material
na stranky MS 2010. M¢l jsem pfistup ke statistikdm a mohl jsem v piipad€é nutnosti
vyloucit fanouska, ktery poruSoval zasady, pfipadné¢ smazat jeho ptispévek. Nevyhoda
spravcovstvi byla v tom, ze jsem nemohl do diskuze zasdhnout jako osoba. VeSkeré mé
piispévky se objevovaly s ikonkou priihledného mice, ktery jsme zvolili jako vyfez

z profilového fota.

9.3 Pravidelna aktivita

K samotnému zalozeni stranek doSlo na zacatku kvétna, jak jsme piivodné
pléanovali. Vytvorené stranky jsme ale jesté¢ neodkryli ostatnim uZzivatelim socidlni sité
Facebook. Cekali jsme totiZ na oficialni schvaleni projektu organizaénim vyborem MS
2010. Ptipadné spusténi stranek a jejich ndsledné smazani by zapiisobilo jako velmi
negativni reklama, ¢emuz jsme chtéli predejit. Jako zdkladni materidl jsme pouzili
fotografie z prvniho soustfedéni Ceského tymu v Laznich Bélohrad a upoutavku
natocenou s trenérem Luborem Blazkem, kterd vznikla specialné za timto ucelem. Prave
prodleva cca 14 dni zplsobila to, Ze pfi zvefejnéni stranek ostatnim uzivatelim byl
material oznaCen za stary, tudiz se nezobrazoval nové registrovanym fanouSkiim
na jejich profilu. Toto byla chyba z nasi strany, kterou bychom ptisté¢ nemeéli opakovat
a ktera snizila hodnotu vytvofeného materidlu. To mé mrzi zejména u videa s trenérem.

V pivodnim planu jsem pocital s vkladanim cca 2 - 3 piispévka za tyden.
Po sjednoceni ptedstav s Jitim Zidkem, ktery odpovidal za celé PR MS 2010, jsme se
shodli na nutnosti obnovovat obsah stranek denné. V pivodnim planu jsem pocital
s nutnosti vytvareni vlastnich kvizi. Postupem casu jsem vSak zjistil, ze déni okolo

¢eského tymu ndm nabizi tolik materialu, Ze kvizy nejsou potieba.
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Pro pfedstavu uvadim c¢ast plvodniho planu vzniklého jako navrh pied
spusténim projektu. K jednotlivym polozkdm pfipojim komentat, ktery vychazi

ze zkuSenosti s vedenim projektu.

Predstaveni hracek a realiza¢niho tymu

- pfedstaveni na zéklad¢ dotaznikt

- tyden pied predstavenim vlozit fotku z détstvi a ,,fanousSci® mohou tipovat, kdo bude
pristi tyden piedstaven

- k pfedstaveni vlozit fotku hracky (2x profil, zeptedu, zezadu)

Komentar: Predstaveni hracek a realiza¢niho tymu jsme povazovali za zdklad naSich
stranek. Proto tato polozka nasla své misto 1 v redlném projektu. Vzhledem k nutnosti
zalit s pfedstavovanim co nejdiive jsme upustili od snahy ziskat od hracek fotografie
z détstvi a 1 od predstavy nafotit hlavy hracek ze vSech stran (tieti odrazka). Vyuzili
jsme oficidlni fotografie, ze kterych byly pozdéji vyrobeny i podpisové karticky.

Dotaznikiim pro hracky a trenéry se budu vénovat v dalSich kapitolach.

Soutéz ..pratel stranky*

- kazdy tyden bude ze vSech pratel stranky vylosovéna trojice — dva ziskaji darkovy
bali¢ek (sloZeny z propaga¢nich predmétit), jeden ziska 2 vstupenky (ne na tym CR)

- vitézové budou zvefejnéni piimo na strance a do 14 dnli se budou muset ozvat
s kontaktnimi informacemi na e-mail k tomu zfizeny (diky tomu se budou muset
na stranku pravidelné vracet)

Komentar: Soutéze pro pratele stranky jsme opravdu poiradali. Podrobné je popisu
v nasledujicim textu. Darkovy balicek jsme jako cenu pouzit nemohli, protoze
merchandising MS 2010 byl vyroben az pro samotny Sampionat. Mechanika soutézeni
byla také odlisna nez znél ptivodni ndvrh. Vzhledem k rostoucimu poctu fanouski jsme
nemohli vyherce vybirat losem a navic jsme zvolili interaktivni formu soutéZeni.
Specialni mailovou adresu jsme nezavad¢li, abychom nenutili pouzivat fanousky dalsi

komunikacni kanal.

SoutéZ o nejlepsi slogan

- soutéz o 4 listky na kazdy zapas ¢eského tymu v zakladni skupiné

- vitéze vybere ET
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Komentar: Soutéze o nejlepsi slogan jsme vilbec nezavadéli. Misto toho jsme se snazili

motivovat fanousky, aby vytvofili video ¢i fotografii na podporu ¢eského tymu.

Jak je z ptedchozich fadki patrné, pevny plan obsahu vznikal az v prab&hu prace
na projektu v zavislosti na tom, jak jsme se seznamovali s prostiedim socialni sité
a s pfanimi fanouskd. Neopoustéli jsme vSak zdkladni pravidlo - kazdodenni aktualizaci.
Pted zacatkem MS 2010 jsme na stranky umistili kazdy den minimaln¢ jeden piispevek.
Vétsinou se vSak jednalo o prispevky dva, ve vyjimecnych ptipadech i tii. Byly situace,
které by si zaslouzily vlozeni vice materidlu. Nechtéli jsme vSak fanousky odradit
velkou intenzitou vkladani piispévki, které se objevuji na jejich profilu. V dob¢ konéni
Sampiondtu jsme si mohli tuto porci dovolit pravidelné¢ zvednout na 3 - 4 piispévky
denn¢. FanouSci byli ochotni akceptovat takové mmnozstvi vzhledem ktomu, ze
Sampionat aktudlné probihal.

Z hlediska vkladani ptispévkl byl dalezity i ¢as. Nemélo piili§ smysl vkladat
nové véci na stranky napiiklad kolem 14. hodiny. Z mého pozorovani vyplyva, ze
nejvice lidi bylo na socialni sit’ pfipojeno kolem 22. hodiny. Je to dano ziejme i rocnim
obdobim. V 1ét¢ se lidé vraceji domi pozdé€ji. Proto jsme pro vkladani dilezitych
piispévkl rezervovali vzdy dobu mezi 21 - 22:30 hodin. Z divodu dostatecného
casového odstupu jsme se snazili predchozi piispévek vkladat nejpozdéji v 16 hodin,
tydne jsme si pak pfipravovali na nedéli vecer. To se na Facebooku vyskytovalo vibec
nejvetsi mnozstvi uzivatelll. Nejslab§imi vecery naopak byly patecni a sobotni.

Nejvice materialu jsme si zajistili pravidelnou tcasti na soustfedénich ¢eského
tymu. Kromé soustfedéni v Tunisku jsme za tymem vZzdy alespon na jeden den vyjeli.
VétSinou se nase piitomnost shodovala s pofddanim medidlniho dne. Byli jsme piitomni
také na kazdém oficialnim foceni, naptiklad pro partnery ¢i pro potfeby tymu. Ze vSech
akci jsme se snazili vytvofit vystup a pfipravit si také material do zasoby. Samoziejmé
jsme se snazili informovat o prubéhu tréninkového bloku, ale z divodu pestrosti
a zajimavosti obsahu jsme museli vkladat hlavné obsah zaméieny jinym smérem. Pfi
tvorb&é materidlu jsme se také snazili co nejméné zatézovat Cleny tymu. VéEtSina
komunikace probihala ptes vedouci tymu Petru Landergott. S ni jsme diskutovali také
vhodnost pfipravovanych krokli. Pomahala ndm ¢lenky tymu piipravit pro naSe potieby
tak, abychom je co nejmén¢ zdrzovali. Z tohoto pohledu bylo dobré mit v tymu pouze

jednoho ¢lovéka, se kterym probihala hlavni ¢ast komunikace.
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Jednim z cili naSich pravidelnych c¢asti na soustiedéni byla snaha ziskat divéru
tymu v nas projekt. Pfi nasi prvni navstéve v Laznich Bélohrad jsme tymu ptednesli
nasi vizi. HraCky tak byly sezndmeny se zakladnimi principy projektu. Piedevs§im jsme
potiebovali hrackam zdiiraznit, Ze projekt by m¢l pomoci v prvé fad¢ jim, a proto by se
mély podilet spolupraci. Museli jsme vyvratit obavy, ze samy hra¢ky by mély pfispivat
do diskuzi, ¢imz by de facto tvofily obsah. Jakékoliv postfehy nam mohly hracky
po dobu existence stranek sdélovat prostiednictvim vedouci tymu. Nenutili jsme hracky,
aby se staly fanouSky stranek. Jak ale ziskavaly davéru v naSi praci, postupné se
registrovaly, coz mohlo pfivést i jejich pratele na naSe stranky. Kromé mozZnosti
pfinaset aktualni informace podpoiené audiovizualnim materidlem méla naSe pravidelna
ucast na soustfedénich ¢eského tymu jesté jeden smysl. Diky nasi pravidelné ucasti si
na nas tym mohl zvyknout a v pribéhu casu poskytovat i jiné nez oficidln¢ informace.
Cilem mél byt i lepsi dosah tymu v pribéhu MS 2010. To se nam nakonec povedlo.
Realizacni tym nas pfijal za svou soucést, coz nejen potéSilo, ale také ulehcilo
spolupraci.

Z hlediska z4jmii fanouSkt naSich strdnek byly dulezitéjsi piipravné zapasy.
Lidé byli hladovi po vysledcich. Z reakei fanouskl jsme usoudili, Ze nejdiilezitéjsi je
v tomto piipad¢ rychlost. Bylo nutné vlozit vysledek co nejdiive po skonceni zédpasu,
ato 1 v pfipad¢, Ze zapas byl pfendsen televizi. Nejprve jsem tedy vzdy vlozil vysledek.
Az do komentdii pod pfispévkem jsem vkladal statistiky, piipadné dalSi ohlasy.
Problém nastal v pfipadé, kdy nebyl v hale dostupny internet. Tehdy jsem se snazil
alespon telefonicky zajistit nékoho, kdo vlozil na stranky zékladni informace. V jednom
piipad¢ jsme se dokonce dostali do problémt s fanouskem, kterému se nelibilo
zvetejnéni vysledku zapasu hraného za zavienymi dveimi. Musim podotknout, ze
vysledek byl zvefejnén po piedchozi konzultaci s vedouci ¢eského tymu. Zapas navic
skoncil remizou 71:71, coz v basketbalu nic nefesi. Vychazel jsem pfitom z domnénky,
ze lidé budou chtit znat vysledek i tohoto zapasu. Mijj predpoklad podpofily dalsi
komentéie pod prispévkem.

Vytvareli jsme 1 mimobasketbalovy material, ktery by mohl fanousky zaujmout.
Hlavné jsme tak reagovali na udélosti v ceském tymu a snazili se tak ostatni informovat
1 jinou nez oficialni formou. V zavislosti na moznostech a casovém vytizeni jsme volili
zpusob prezentace zprav. V ptipad¢é nutnosti reagovat co nejdiive (tiskova konference
k nominaci) jsme pouzili pouze textové vyjadieni. Bylo-li to mozné, preferovali jsme

pfedevs§im vizualni materidl. Ten se dal pouzit u pfileZitosti, o kterych jsme védeli
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s dostatecnym ptedstihem a mohli si tak materidl vytvofit. Pfikladem mohou byt
obrazky vytvarené specialné jako pfani k svatku ¢lentim tymu. Tento pfistup mél ozivit
naSe stranky a dodat klasickému sdé€leni (pfani vSeho nejlepsiho) atraktivitu.

Existence naSich stranek méla slouzit 1 k napliiovani komunikacnich cild MS
2010 jako celku. Nasim cilem bylo fanouskiim postupné piedstavovat oficidlni grafiku
MS 2010. Pribézné ptedstavovani oficidlnich vizuali mélo zajistit vétsi zasah cilové
skupiny. Pocet fanouskl stranky se neustdle zvySoval. Navic pravidelné uveiejnovani
prispévkil obsahujicich grafiku MS mélo u fanouska vyvolat pocit, Ze ma onu grafiku
neustale pfed o¢ima a Ze je mu jiz dobie znama. To mélo napomoci nasledné snazsi
identifikaci s budouci marketingovou kampani. Nahledy oficidlnich bannerti jsme
naptiklad pouzivali pii vyhlaSovani tipovacich soutézi, pokud jsme za timto ucelem
nevytvorili specialni obrdzek. Nahled s grafikou MS 2010 se tak mohl dostat do
povédomi fanouSkl nejlépe, protoze pravé u soutézi o listky bylo vzdy nejvice
komentait.

Nasim dal§im komunika¢nim cilem bylo propagovat maskota ¢eského tymu,
kterym byl zvolen opi¢ak Heiko. Sampionat nemél vlastniho maskota, protoze jeho
volba by podl¢hala naslednému zdlouhavému schvalovéni ze strany FIBA. Proto byla
zvolena cesta maskota pro cCesky tym. Stal se jim opic¢dk Heiko proslaveny utéky
z brnénské ZOO, ktery se tési velké popularit¢ u obyvatel mésta. Jeho volba byla
medidlné prezentovana tak, ze se nikdy nevzdava, stejn¢ tak jako ceské reprezentantky.
Byla planovéana vyroba vétsiho poctu plySovych opic, na které by se podilela ZOO
iorganizaéni vybor MS 2010. Z finan¢nich divodt vSak ztohoto zaméru seslo.
Nakonec tedy Heiko nebyl medidlné pftili§ pouzivany. Urcité publicity se mu dostalo
uvnitt tymu a také na naSich strankach. Zalozili jsme fotogalerii, kde byl opicak
predstaven. Piedevsim jsme ho vSak pouzili u videi na predstaveni ¢eského tymu, ktera
nesla nazev ,,Heiko vyzvida“. Videa jsme vkladali postupné po celé piipravné obdobi
tymu na MS 2010, proto jsme jiz nemohli reagovat na rezignaci pouZzivani maskota
¢eského tymu. Chtéli jsme udrzet vizualni koncept videi z této kategorie po celou dobu

jejich prezentace.
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9.4 Obsah stranek

V nasledujicim textu budu popisovat jednotlivé druhy materiadlu, ktery jsme
vkladali na stranky. Nebudu se vénovat textovym sdélenim z divodu jejich

jednoduchosti a nezajimavosti vii¢i cilovym skupindm.

9.4.1 Fotografie

Zakladnim materidlem pro tvorbu obsahu se staly fotografie. Fotografiemi jsme
doplnovali vétSinu sdé€leni, ale pouzivali jsme je také jako samostatné komunikacni
médium. Fotografie jsou vdéénym prostiedkem, ktery vypovida o popisované udalosti.
Vsechny diilezité akce jsme predstavili fanousktim 1 prostfednictvim fotografii. Pro nase
potieby jsme si vytvareli vlastni fotografie, ale hojné jsme vyuzivali oficialni fotografie
umisténé do fotobanky CBF, jejichz kvalita byla nesrovnatelng vyssi.

Vlastnimi fotografiemi jsme dokumentovali spiSe pozadi vzniku oficialniho
materialu. Fotili jsme napiiklad nataGeni upoutavky v trikovém studiu Ceské televize,
oficialni foceni Nike jako partnera Ceské reprezentace, ale i fotografy Ceské
basketbalové federace, jak pracuji na napliiovani fotobanky CBF. Nabidli jsme tak
moznost fanouSkiim naSich stranek nahlédnout ,,za oponu* piipravy oficialnich
audiovizualnich produkti k MS 2010.

Krom¢ dokumentace akci

Imeno: \lona Bursrova

¢eského tymu jsme fotografie pouzili VeK: 26
r v y . v ° Post: pivo - \O° D
také na ptedstaveni jeho ¢lend. Jako Y E————
zdklad nam poslouzili oficidlni e

Gslo dvesu: 22

profilové fotografie hracek potizené Rl W\utgBasket Bowaes

| Znamemi: vvby

fotografy CBF a vyplnéné dotazniky,

Prezdivkas lr€a, \ja. \\o, Bubu

které jsme hrackam rozdali pﬁ B 1. \atiéte: To bude Ten postedm.

v , P , QOblibena hlaska z iiltnu: “Zieime slusny oddi\.” “Pane,
nasem per’llm Setkanl . Dotaznlky rane, poidte si hrat a “}du na sever a idu na in-

. . . lak'g bych chtela byt zwte a vroct Housenka exctickenho
jsme ladili do humorné formy, stejné | SiRne tesens mome S oF 08 €opride i presto se = w

tak jako vétSinu obsahu. Z kazdého

. .. Obrazek 4 — Piedstaveni — Ilona Burgrova
dotazniku a fotografie jsme vytvofili  (zdroj: vlastni tvorba)
vysledny obrazek. Zamérem bylo, aby
kazdy z obrazka slouzicich k predstaveni hracek mél stejny layout, kterému dominovaly
ceské vlajky v pozadi. Opét jsme vkladali dotaznik pro kazdou hracku zvlast, abychom

vSem hrackdm vénovali stejny prostor a ponechali fanouskim moZnost vyjadfit se
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v diskuzi. Kazdy novy obrazek jsme vkladali do fotogalerie ,,Pfedstaveni holek®, takze

jiz zvetejnéné hracky si kazdy fanousek mohl prohlédnout pohromadé.

Dotaznik nam umoznil tésné pred == |_FIBA MISTROVSTVI SVETA V BASKETBAL ZEN

zahijenim MS 2010 vytvofit jesté jednu " 1 2. PROZVTESI
o . . ! s A

specialni fotogalerii s ndzvem =y JN OB KRASU HRY

,» Vlastnoru¢né psané vzkazy fanouskiim -
a ted’ to zacne“. Na zavér vypliovani
dotazniku jsme totiz hracky pozadali, aby
napsaly jakykoliv vzkaz pro fanousky.

Dlouho jsme vyckavali s pouzitim tohoto

materidlu. Jako nejvhodnéjsi se nam
zdala pravé doba tésné pied zahdjenim
MS 2010. Lidé jiz byli plni ocekévani a

hracky tymu dobfe znali. Vzkaz od  Qprazek 5- Vzkaz fanouskim — Katka

hracek tak mohl plisobit jako bonus pro Elhotovi (zdroj: vlastni tvorba)

naSe fanousky. Vzkazy jsme pomoci digitdlniho fotoaparatu nahrali do pocitace a opé&t
vytvofili specidlni obrazek s profilovou fotografii kazdé hracky. Tentokrat jsme vSechny
obrazky nahrali najednou. Jednak z casovych divodl, ale také proto, aby hracky
pusobily na fanouSky jako tym. Nepotiebovali jsme je jiz predstavovat, ale zajistit
podporu tymu jako celku.

Ptimo na samotné¢ MS 2010 jsme cilili vytvofenim fotogalerie ,,Haly pro MS*.
Zde jsme predstavili jednotlivé arény, ve kterych se pozdé€ji Sampionat konal. Pojeti
bylo stejné jako u predstavovani hracek. Profilovou fotografii nahradila fotografie haly
a Ceské barvy v pozadi motivy mésta. Kromé kapacity jsme fanouskiim u arén uvedli
adresu, ale 1 seznam vSech zapasu, které se v nich konaji véetné data a ¢asu. Fanousci
tak méli v jedné zdlozce moznost sezndmit se s programem celého MS a v piipade
z4jmu si 1 dohledat cestu ptimo do arény.

Jak  jsem  napsal uz
v ptedchozi kapitole, fotografie

nam slouzily také jako zaklad pro

! North
v | Atflantic

L -

\ S
}}-’_ _ O(,ed“ 'I‘

vytvareni fotomontazi dopliuyjicich

dalezitd sd¢leni. Pfi praci na

fotomontazich ~ jsme  kladli Obrazek 6 - Lubor Blazek leti do USA (zdroj: vlasni
tvorba)
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diiraz na jejich odlehcenost, vtipnost, ale také na to, aby mély odpovidajici vypovédni
hodnotu. Meze tvofivosti a fantazii se vtomto piipadé¢ nekladly. Vhodné zvolena
fotomontaz pomohla upoutat pozornost registrovanych fanouskt, kdyz se jim piispévek
zobrazil na jejich profilu.

Konecné statistiky, které jsem vytvarel 14 dni po skon¢eni MS 2010, udavaji, ze
pocet celkem vytvotenych fotogalerii se zastavil na Cisle 30. Dohromady téchto 30 alb
obsahovalo 668 fotografii, u kterych fanouSci zanechali 509 komentatri. Pocet
komentait je ovlivnén faktem, ze jsme fotografie pouzivali jako zéklad pro vyhlaseni

sout¢zi a fanousci psali své soutézni piispévky do diskuze pod fotografii.

9.4.2 Video

Jako dalsi prostfedek pro zatraktivnéni obsahu jsme pouzivali video. Vychazeli
jsme piitom z ptedpokladu, Ze video bude pro fanousky stranek atraktivnéjs$i nez
fotografie. Kladli jsme proto diiraz na mnozstvi vloZzenych videi. Kazdou zajimavou
akci jsme v podstaté zdvojovali. Ptiblizovali jsme ji fanouskiim v podob¢ fotografii, ale
nastala pfi pfipravé na stiihdni videa. Bylo nutné vybrat ty nejzajimavéjsi zabéry, coz
né¢kdy zabralo i hodiny prace. Pokud bylo zajimavych zabérti vice, musel se vybér
skladat z vice kol. Po zkoumani statistik poctu zhlédnuti videi a porovnani s jejich
délkou, jsem dospél k zavéru, ze pro fanousky jsou mnohem pftitazlivéjsi videa, kterd
jsou kratka. Dal jsem si proto zévazek, Ze video by svou délkou trvani nemélo piekrocit
dvé minuty. Pokud totiz fanousek predem vidé¢l délku videa okolo ¢tyt minut, mohlo ho
to odradit od jeho shlédnuti.

Vétsinu vlozenych videi bych mohl rozdélit do tifi zékladnich skupin. Prvni
skupinou jsou prispevky, které mély slouzit k pfiblizeni atmosféry v tymu ¢i akci,
jejichz vysledny produkt pak mohl vidét fanousek v televizi. Z této kategorie mohu
jmenovat napiiklad video z nataceni oficidlnich upoutdvek na MS 2010, které pak
pravidelng vysilala Ceska televize, nebo video z médni piehlidky, & jak hracky a trenéii
jezdi na letni bobové draze.

Druhou kategorii tvoii videa z ptipravnych zépast. Diiraz jsem kladl na to, aby
bylo vytvofeno a vlozeno video z kazdého ptipravného zépasu, ktery nebyl pienasen
televizi. Takto jsem chtél piiblizit fanouskim déni, kterého nemohli byt svédkem.

V nékterych piipadech jsem sestiihal i video ze zapasu, ktery vysilala televize. To vSak
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nebylo pravidlem, protoze vétSina fanouskii zapas sledovala v televizi nebo byl také
k dispozici na internetovém vysilani. Navic je nutné pfiznat, ze kvalita mého zaznamu
se nedala srovnavat s tou televizni. Myslim vSak, ze pro potfeby Facebooku byla kvalita
dostacujici, protoze video se na facebookovych strankach fanouskiim stejn¢ nezobrazuje
ve velkém rozliSeni.

Posledni kategorii byla videa
piimo zaméfena na predstaveni tymu.
Jejich existenci jsem jiz naznacil
v predchozim textu. Za timto ucelem
jsme vytvofili serial pod nazvem ,,Heiko
vyzvida®“. Nechali jsme se inspirovat

jednou zndmou reklamou na mineralni

vodu u pfilezitosti vyhlasovani Ceského

Iva. Kazda hracka 1 ¢&len realizaéniho

Obrazek 7 — Heiko vyzvida — Hana Horakova
tymu od nas obdrzeli pét kratkych  (zdroj: vlastni tvorba)

otazek, na které si mohli vymyslet vlastni odpovédi. Prvni ¢tyfi otdzky byly pro
kazdého jiné, posledni otazku vSak méli vSichni stejnou. Otazka znéla: ,,Komu fandit?*
Odpovédi pak mélo byt: ,,No prece nam!* Zakladnim cilem bylo vytvoftit kratké otazky,
na které jsme od hracek chtéli kratké odpovédi. Hracky jsme prosili, aby se snazili o
vtipné odpovédi. Zduraziovali jsme, Ze nejde o zZadny oficidlni material, ale naopak o
material, ktery by mél fanousky pobavit. Plivodné jsme chtéli, aby hracky slySely
otazky poprvé az pifi natdeni. Ony vSak vznesly pozadavek, aby si mohly odpovédi
piredem pfiipravit. Proto jsme vedouci tymu nejpozdéji den predem poslali pripravené
otazky pro pé€t vybranych hracek. Nechtéli jsme totiz natdCet vSechny rozhovory
najednou, abychom hracky co nejméné zdrzovali, proto jsme vzdy vybrali pouze pét
hracek.

K natoceni rozhovoru jsme museli byt pfitomni vzdy dva. J& jsem tocil odpovédi
hracek. Kamera byla namifena jenom na sedici hraCku s detailem na obli¢ej. PR
manazer MS 2010 Petr Kovai hrackam cetl pfipravené otdzky. Otazky jsme volili
z basketbalového prostiedi, ale i z béZzného Zzivota. V fadé ptipadld otazky i odpovédi
vyznély dvousmyslné, ale hrackdm to nevadilo a vétSina se dokonce i1 bavila.
Vyslednym produktem bylo video, které trvalo vzdy zhruba 30 vtefin. Pro lepsi

srozumitelnost jsem video vzdy doplnil titulky s textem otazek a odpoveédi.
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Stejné jako u fotografii, i prostfednictvim videi jsme chtéli cca mésic pied
zaCatkem Sampiondtu zacilit pfimo na MS 2010. Ptikladem miZze byt video ,,Jak si
poridit listky na MS*. V tomto videu jsme piedstavovali tfi cesty vedouci k ziskani
listki. FanouSek se dozvédél o doprovodnych soutézich na pfipravnych zapasech
¢eského tymu. Video jsme vyuZili i k dal§i propagaci naSich soutézi pro fanousky
na strankach FanClubu, ale komunikovali jsme i spole¢nost Ticketportal a jeji webovou
adresu, ptres kterou bylo mozné listky zakoupit. TéSné pfed zahdjenim Sampionatu jsme
pak vyuzili materidl, na kterém pifimo do hledist¢ MS 2010 zvou kapitdnka tymu Hana
Horéakova a ¢len organiza¢niho vyboru a mistopiedseda CBF Jiii Zidek.

Narozdil od fotografii, byla vSechna videa vlastni tvorby. Celkem se podafilo
sestithat a vlozit 51 pfispévkl. Pfipraven jsme méli i1 dals$i material, ale vzhledem

k omezenému mnozstvi vkladanych ptispévka dostaly prednost ty aktualné;si.

9.4.3 Soutéze

Krom¢ pasivniho pfedavani informaci jsme chtéli také co nejaktivnéji zapojit
fanouSky stranek. Jak jsem napsal jiz v piedchozim textu, ptivodni plan soutézi byl
pomérné bohaty a ambiciézni. Nakonec prob&hly v podstaté pouze dva druhy soutézi.
Pribézn¢ jsme soutézili o listky na MS 2010. K dispozici jsme méli vstupenky
na vSechny zéapasy zakladnich skupin v Brné¢ i v Ostravé a vstupenky na vSechna
osmifinale v Brn€. Fanousci tak na naSich strankach mohli vyhrat i vstupenky na zépasy
Ceské reprezentace. Pro tyto soutéze jsme zvolili bleskovou formu. Soutéz trvala
maximalné ¢tyfi dny.

Vétsina bleskovych soutézi byla postavena na zaklad€ tipovani. Fanousci
vetsinou odhadovali véci, které se tykaly ¢eského tymu. K tomuto ucelu jsme vyuzivali

pripravné zépasy a turnaje. VEtSinou mohl fanousek tipovat nejlepsi strelkyni a pocet ji

nastfilenych bodl nebo naptiklad
celkovou bilanci ceského tymu
v bloku pfipravnych zapast a
pocet bodu, které budou oba
tymy délit. U tohoto druhu

sout¢zi bylo urceni vitéze

jednoznacné. Rozhodovala

. . . Obrazek 8 — SoutéZ — ruce (vlastni tvorba)
presnost a vcasnost tipu.
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Prostfednictvim druhé formy tipovani jsme opét predstavovali cesky tym. Pro
kazdé soutézni kolo jsme vytvofili specialni fotomontdz. Na kazdém obrazku byly ctyfi
hracky a fotografie ¢ty rukou. Fanousek mél ptifadit ke kazdé hracce jeji ruku, jako
nahrazeny jejich oblibenymi kreslenymi postavickami, které ndm sdélily v zakladnim
dotazniku, o kterém jsem se jiz zminoval. Uréeni vitéze v tomto ptipadé bylo slozité.
Jako kritérium jsme nechtéli pouzit vCasnost, protoze existoval velmi omezeny pocet
moznosti. My jsme chtéli, aby se do soutéze zapojil co nejveétsi pocet fanouskt. Jako
kritérium jsme samoziejm¢ pouZili spravnost tipu. Pokud se seSlo vice odpovédi na
stejné urovni, poradi jsme losovali.

Zpocatku jsme méli obavu z nizké ucasti fanouska v tipovacich soutézich. Hned
prvni soutéz nas ale mile piekvapila. Pocet tipti v soutézich indikoval vysoky zijem
o vstupenky na MS
2010. V pavodnim
navrhu jsem pocital
stim, ze by kazda
soutéz  byla o
vstupenky na stejny
zapas, tzn. ze by se
nemuselo  urcovat

konecné poradi, ale

pouze prvni Ctyfi

vyherci, ktefi by

Obriazek 9 — SoutéZ — kreslené postavicKky (zdroj: vlastni tvorba)

vSichni obdrzeli

vstupenku na stejny zapas. Po konzultaci jsme se rozhodli vzdy pfedem zvetejnit o jaké
vstupenky soutézime. Prvni cenou byly vzdy 2 vstupenky na nejatraktivnéjsi zépas.
S dal$im potadim atraktivnost zapast klesala. Tento systém mohl mit nepiiznivy vliv na
vyuzitelnost vstupenek, ale soutéze zase ziskaly na atraktivité.

Vyherciim jsme listky zasilali poStou. Pro ziskani adresy jsme je kontaktovali
pfimo na Facebooku, abychom nezavadéli dalsi komunikaéni kanal. Vstupenky jsme
doplnili dopisem, kde jsme vyherci pogratulovali, podékovali za jeho ucast v soutézi
a vyjadiili viru v zachovani pfizn€ nasim strankdm a v jeho aktivni ucast v hledisti MS

2010.
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Nase oc¢ekavani naopak nesplnila druha soutéz. Zde jsme soutézili o technickou
novinku iPad. Tato soutéZ nam méla pomoci naldkat maximdlni mozné mnozstvi
fanouSkl na naSe stranky. Efekt vSak nebyl takovy, jaky jsme ocekavali. I kdyz jsme
sout¢z nekolikrat rliznymi zplsoby propagovali, nebyla jeji propagace ziejmée
dostatecnd. Dokonce jsme i zvolili pfedavani vyhry v poloCase piipravného zapasu
Ceského tymu. Pro podobné ptipady v budoucnu bych se na propagaci zaméfil
daraznéji. Uvazoval bych pfedevsim o vyuziti placené reklamy na Facebooku, 1 kdyz by
to byla dal$i nakladova polozka v rozpoctu. Ziejm¢e jsme také zvolili tézkou formu
soutéze. Fanousci totiz méli za ukol poslat fotografii ¢i video na podporu ¢eského tymu.
Z téchto videi pak mély samy hracky vybrat mési¢niho vitéze, ktery se ve finalo soutéze
m¢él stfetnout s vitézem druhého mésice o VIP vstupenky na vSechny zapasy MS 2010
pro dvé osoby. Nakonec jsme byli radi, ze hracky mély moznost alesponi né¢jaké volby.

Tristni situaci jsme se snazili zachranit na posledni chvili. O celkovém vitézi
totiz méli rozhodnout fanousci sami. Vlozili jsme ob¢ videa na stranky FanClubu a kdo
do tydne ziskal nejvice vyjadieni ,,libi se mi®, stal se celkovym vitézem. Od této formy
jsme si slibovali, ze oba soupefi oslovi co nejvice svych pratel, aby se zaregistrovali
na naSich strankdch, coz jim umozni hlasovat v soutézi. Bohuzel ob¢ divky, které se

dostaly do findle, jsou kamaradkami, takze vysledny efekt se opét nedostavil.

9.4.4 Obsah béhem MS 2010

Hlavni cil existence stranek na Facebooku, totiz propagovani MS 2010, se
zaCatkem Sampionatu skoncil. Na strankach jsme vSak pracovali dal. Mohli jsme tak
podpoftit publicitu, které se Sampionatu po dobu jeho konéani dostavalo, ale hlavné jsme
chtéli odmeénit vérné zaregistrované fanousky. Béhem predchozich mésict si zvykli
na pravidelny pfisun novinek z ¢eského tymu a pozornost vSech se celou dobu upinala
pravé k mistrovstvi svéta. Bohuzel jsem nemohl strankdm vénovat dostatecnou
pozornost vzhledem k vytizeni na plnéni jinych ukold. V pivodnim navrhu rozpoctu
jsem pocital s odménou pro jednoho cloveka, ktery by pravé béhem Sampionatu
pomahal s pfipravou obsahu. Nakonec jsme ale takového ¢loveka nehledali. I ptesto si
myslim, Ze v rdmci moznosti se povedlo zajistit adekvatni obsah a aktualizace.

Na pofizovani vlastnich fotografii béhem MS 2010 nebyl cas. Proto jsem
vyuzival fotografie, kterymi byla plnéna fotobanka CBF. Zaméieni stranek nadale

sledovalo predevsim cesky tym a jeho vysledky. Dostat se do blizkosti ¢eského tymu
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bylo béhem Sampionatu slozité. Méli jsme v planu nato€it zdravici pro fanousky piimo
u hracek na pokoji. Z diivodu zmény aktudlniho programu z toho vSak nakonec seslo.
Ptesto jsme méli jako jedni z prvnich ptistup k novym informacim tykajicich se tymu.

VEtsi prostor jsem kromé textovych sdéleni vénoval videu. Nemélo pftili§ velky
smysl natadet déni na hiisti. Ceska televize vysilala kazdy Gesky zapas pfimym
pfenosem i ze zdznamu a navic kazdy den nabizela souhrn hraciho programu. Zaméfil
jsem proto videa na atmosféru panujici v hale. Videa tak plnila funkci podékovani
fanouSkiim za vytvoreni sportovniho prostiedi, ale také pozvanky pro lidi, ktefi vahali,
zda zéapasy navstivit ¢i nikoliv. Stejné jako u fotografii jsem zvolil formu souhrnu
vétSinou napiiklad dvou dnti. V pokrocilém stadiu turnaje uz nezbyval ¢as na stiihani
videi. NejvétSitho uspéchu piesto dosahlo video, které zobrazovalo ceskou radost
po vitézném zapase s Austrdlii ve Ctvrtfindle. Jeho atraktivita je vzhledem
k historickému tspéchu, kterého v tom okamziku bylo dosazeno, adekvatni.

DalSim ldkadlem pro nerozhodné divaky mélo byt i mapovani celkové atmosféry
Sampionatu. Z této kategorie bych chtél zminit predevsim video, které divaky zvalo
k ucasti na Basket square. Basket square byl prostor pfed halou, na kterém byly
umistény streetballové koSe a prichozi si zde mohli vyzkouset své basketbalové uméni
nejen stielbou na kosSe, ale také jinymi dovednostnimi disciplinami. Snaha pfedevs§im
téch mladsich byla odménéna ptredmétem z oficidlniho merchandisingu MS 2010.
Zaucelem propagace jsem s hlavnimi protagonisty Basket square v Brné (a pozdéji
v Karlovych Varech) natocil video, které ldkalo divaky k navstévé programu a mélo
oslovit zejména piiznivce hip hopu, ktery je mezi basketbalisty velice obliben.

Ve spojitosti s obsahem naSich stranek béhem MS 2010 musim zminit jesté
jednu akci, ktera nesla pracovni nazev ,,Oblékni se jako Cesky tym*. Kdyz jsem vid¢l
uzasnou atmosféru, kterd panovala v zapasech zakladni skupiny v Brné, pfislo mi
pekné, kdyby divéci fandili ceskym hrackam v obleceni stejné barvy jako mély dresy
tymu v aktudlnim zapase. Ve spolupraci s PR manazerem Petrem Kovafem a Jifim
Zidkem jsme akci spustili jiz pro zdpasy v osmifinalové skupiné. S propagaci jsme
samoziejm¢ zacali na naSich strankach na Facebooku. O Sifeni informace jsme pozadali
1 spiiznénd regionalni radia a doplnili ji i do oficidlnich smycek oslovujicich obyvatele
Brna z projizdéjicich aut. O spolupréci jsme pozadali i hracky tymu, kterym se napad
zalibil a informaci o ném S§ifili skrze své znamé dal. Nikdy se ndm nepodatilo zajistit,

aby vSichni divéci piisli ve stejné barve. Akce se vSak setkala s ohlasem a sami fanousci
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uz si ji pak skrze stranky na Facebooku fidili. Z diivodu tspéSnosti ¢eského tymu se
akce pienesla i do karlovarské KV Areny.

Obsahem bé¢hem Sampionatu jsme reagovali na Uspéch cCeského tymu.
V takovém pfipad¢ se témata tvorila sama a pozitivni diskuze na strankach byla velice
povzbuzujici. Chtél bych ocenit i to, Ze ani po prohranych brnénskych zépasech
s Ruskem a Spanélskem se neobjevily negativni komentate. Fanousci se naopak snaZili
hracky do dalSich boji povzbudit. Ani findlova prohra nevyvolala u fanouski negativni

€moce.

9.4.5 Obsah po MS 2010

Po skonceni tspésného Sampiondtu se reakce fanouskl nesly v duchu vitézné
viny. Snazili jsme se tohoto pozitivniho postoje vici zenskému basketbalu vyuzit. Jesté
néjaky cas jsme dopliovali materidl z MS 2010. Poté byly stranky vyuzivany jako
informacni kanal k propagaci akci nasledujicich po Sampionatu. Informovali jsme
o vydani knihy shrnujici MS 2010 s nazvem ,,Stfibro s chuti zlata“. Velkého ohlasu se
dockala také vystava velkoformatovych fotografii ze Sampionatu, ktera ptivodné byla
zamyslena jako putovni. Informovali jsme také o tom, jak se jednotlivym
reprezentantkdm dafi v Eurolize, nejvyssi evropské klubové soutézi. VSechny vkladané
informace mély slouzit jako vklad do budoucna pro pfipadné vytvoreni podobného
projektu, ktery by zahrnoval Cesky basketbal jako celek. Jelikoz jsme neméli pfimy
pfistup k informacim a jednalo se de facto o dobrovolnou aktivitu, intenzita aktualizace
stranek postupné klesala. Neni vSak vylouceno jejich obnoveni, resp. propagace novych

stranek prostifednictvim téch vytvorenych k MS 2010.

9.5 Propagace stranek

Nasim cilem v oblasti propagace stranek bylo zajistit strankam co nejveétsi
publicitu s vyuzitim minimalniho mnozstvi finan¢nich prosttedkl. Jako zdklad
propagace byl umistén aktivni prolink na domovskou doménu Ceské basketbalové
federace. I kdyz se jednalo o obdobi, kdy stranky CBF nenavstévuje velké mnozstvi
lidi, protoze se nekonaji zadné soutéze, splnil banner svoji funkci. Statistiky
zaznamenaly za celou dobu existence celkem 3 657 piistupti pres stranky CBF

(http://www.facebook.com/?ref=home#!/insights/?sk=pp 127617467251997 &start=17.
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5.2010&end=31.10.2010). O podobném banneru jsme jednali i se zastupci Basketmagu,
ale nakonec jsme dohodli jinou formu spoluprace.

Pravé s basketbalovym meésicnikem jsme se dohodli na velice intenzivni
spolupraci. Vzajemné jsme si na Facebooku propagovali své stranky. Oba jsme
partnerské stranky umistili do tzv. oblibenych stranek, takze propojeni bylo kazdému
navstévnikovi ihned na oc€ich. Pravidelné jsme na naSe stranky umist'ovali odkazy na
¢lanky na strankdch www.basketmag.cz. Na oplatku oni né¢kolikrat umistili odkaz pfimo
na nase stranky. Podafilo se nam zajistit i publikovani ¢lanku o strankdch FanClubu
ceskych basketbalistek v prazdninovém vydani casopisu.

Propojeni stranek umisténim mezi oblibené [EEEETRCITERS
stranky jsme vyuzili i v dalSich ptipadech. Celkem jsme FANO
takto vzajemné propagovali stranky sjiz zminénim
Basketmagem, dale s Nike, Hoop Camps, Streetball-
mania.cz a Czechstreetball.cz. VétSina partnerskych
stranek nam na své stranky umistovala pravidelné
informace, o kterych jsme se aktualn¢ domlouvali.

Na Facebooku jsem propagoval stranky i

prostiednictvim umist'ovani odkazii a informaci o naSich

strankach na jiné stranky na socidlni siti. Vybiral jsem

Obrizek 10 — Cldnek
stranky zaméfené piedevSim na sport, basketbal ¢i v BASKETMAGu (zdroj:
BASKETMAG)

fandovstvi. Odkaz jsem umistil i na oficidlni stranky
FIBA. Celkem jsem takto oslovil 34 stranek a na nich 274 470 lidi. Druhou skupinou
byly stranky basketbalovych klubti v CR. Postupné jsem zadal nazvy vsech
registrovanych klubti v CR. Bud’ jsem opét vlozil odkaz véetné informaci nebo jsem
v pfipadé moZznosti kontaktoval pfimo spravce. Pokud totiz vlozil informaci spravce
stranek, ta se zobrazila kazdému registrovanému uZzivateli stranek piimo na jeho profilu.
V ptipadech, kdy jsem vkladal informaci ja, mohli se k ni uzivatel¢ dostat pouze
aktivnim zobrazenim oslovenych stranek. Takovych piipadl byla bohuzel vétSina.
Z tohoto diivodu bych tento druh propagace vyhodnotil jako méné uc¢inny. Pro uplnost
doplnim, Ze jsem oslovil vSechny basketbalové kluby, které mély stranky na Facebooku
a dosahl tak cisla 85 stranek, na kterych bylo 8 313 uzivateli.

Nase stranky jsme propagovali 1 mimo socialni sit. Na vSechny zépasy ¢eského

tymu jsem vytvofil a nasledné vyvésil informaéni plakat a utrzky, které byly
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navstévnikim k dispozici a obsahovaly cely ndzev naSich stranek. Po pfichodu domt si
tak z4jemci mohli naSe stranky najit. Informace pouzit¢ na plakatu jsem zaméfil
samoziejm¢ smérem k moznosti ziskat aktudlni informace z Ceského tymu, ale také
jsem propagoval soutéze o listky a hlavné iPad. Stejny materidl jsem po ptedchozi
domluvé poslal k vyvéSeni na letnich basketbalovych kempech pro mladez. M¢li jsme
tak pokrytu celou sit’ popularnich Hoop Campti. Upoutavky vSak byly odeslany i na
kempy jinych poradatelt.

Upoutavky jsem pouzival i na akcich Event Teamu, kde jsem kazdym
potencidlnim fanouskiim naSich stranek fikal o moznosti pfipojeni se k nam
a o vyhodach a prilezitostech, které ztoho vyplyvaji. Informaci o existenci stranek
dostavaly 1 kluby a Skoly oslovované nabidkou dotovanych vstupenek. Informace totiz
byla zahrnuta do dokumentu, ve kterém jim byla nabidka uc¢inéna.

Myslim, Ze jsme pro propagaci stranek udélali v danych podminkédch maximum.
Celkové jsme na propagaci stranek nevydali zaddné finanéni prostiedky. Je tézké
pozadovat finan¢ni prosttedky na projekt, ktery sam o sobé zadné prokazatelné piijmy
negeneruje. Bylo by proto dobré ohodnotit pfinos projektu a piipadné ho navysit tak,
aby mohla byt vyuzita placend forma reklamy. At uz byly naSe snahy jakékoliv,

nejvetsi sluzbu propagaci udélal Cesky tym svym GspeSnym taZenim turnajem.

9.6 Statistiky stranek

V nasledujicim textu uvedu statistické tidaje z doby existence stranek FanClubu
Ceskych basketbalistek. Jejich informacni hodnota by mohla byt vyuzita pfi uvahach

o projektu na podobné bazi.

9.6.1 Fanousci stranek

Ke dni 19. 10. 2010, kdy bylo pro oficialni ucely ukon¢eno fungovani stranek,
dosahl pocet fanouskt 3 265. Podafilo by se tak teoreticky fanousky stranky naplnit

hledisté v brnénské hale.
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Graf 1 - Vyvoj po¢tu fanousku
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Pocet fanousku

Z grafu je ziejmé, ze nikdy pocet fanouSki neklesl na nizsi Groven nez tomu
bylo pfedchozi den, coz povazuji za Gspéch. V obdobi pied MS 2010 miizeme nejveEtsi
narast poctu fanouSkl zaregistrovat ve dnech 7. - 9. zafi. Diivodem mulze byt navrat
z letnich dovolenych, nastup do Skoly, intenzivni propagace Sampionatu, ale i zacatek
vkladani propagacnich sdéleni na stranky basketbalovych klubi, které zacinaly piipravu
na sezonu.

Béhem MS 2010 pak vyvoj poctu fanouskt nabral strmy vzestup. Je to celkem
logické, protoze Sampionat se stal aktualnim tématem, kterému se dostavalo i znacné
medializace. Nejvétsi vliv na pocet fanouski mél uspéch ceského tymu, coz
dokumentuje 1 narist fanouski ve dnech 1. - 4. fijna.

Graf 2 - Vyvoj poctu fanouskia béhem MS a po jeho skonceni
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Diky nutnosti zvefejnéni svych demografickych parametrii na socidlni siti,

muzeme ze statistiky poskytované Facebookem vycist demografické slozeni fanouskl

stranky.

Graf 3 - Demografické sloZeni
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Demografické slozeni

Z grafu vyplyva, Ze v pfipad¢ uvazovani o zalozeni novych stranek by bylo

dobré koncepci zaméfit na cilové skupiny ve véku 13-24 let, které na strankéach

FanClubu tvofily 73% zékladny registrovanych fanouskl. Ptfevaha Zen je déna

predevsim faktem, ze se jednalo o zensky basketbal.

9.6.2 Zobrazeni

Oficidlni statistiky umoznuji zjistit atraktivnost videa a fotografii. Situaci

do zahajeni MS 2010 ukazuje nasledujici graf.

Graf 4 - Zobrazeni video a foto
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Tyto statistiky by naznacovaly, ze jednoznacné atraktivnéjsi byly pro fanousky
stranek fotografie. Musime si vSak uvédomit, ze fotografii bylo vlozeno mnohem vice
nez videi. Pokud bychom chtéli udaj vztazeny na jednu jednotku, pak kazdé video bylo
zobrazeno v pruméru 174krat a kazda fotografie 50krat. Primérné hodnoty vSak v tomto
pfipadé mohou byt zavadéjici. Myslim tedy, ze stranky podobného typu se neobejdou
ani bez videa a ani bez fotografii. Zalezi jen na jejich vhodnosti vzhledem k aktudlni
situaci a na jejich informac¢ni hodnoté¢.

Pro tplnost uvadim i1 graf zobrazovani videi a fotografii v prabéhu MS 2010.

Graf 5 - Zobrazeni video a foto béhem MS a po jeho skonceni
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Opét si mizeme povSimnout, Ze maxima dosahly ob¢ sledované veli¢iny v dobé
nejvetsSich uspéchti ceského tymu, tedy ve dnech 1. - 4. fijna. PocCet zobrazeni kopiruje

1 nariistajici pocet registrovanych fanouski stranek.
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10. SWOT analyza

Na zaklad¢ zkuSenosti s projektem FanClubu ceskych basketbalistek
na Facebooku jsem se rozhodl sestavit SWOT analyzu, kterd by méla napomoci pii
piipadném vytvaieni podobné platformy v budoucnu. V dnesni dobé¢, kdy socialni sité
stale posiluji sviij vliv, je dilezité na nich prezentovat svoji organizaci, pokud nechceme
ztratit krok. Vzhledem k tomu, Ze basketbalu jde o ziskani co nejvétsi potencidlni
¢lenské zakladny a udrZeni jiz stavajicich basketbalistl, zda se byt vyuziti socialni sité
skoro nutnosti. Obé cilové skupiny totiz spadaji do vekové kategorie, kterd je
na socialnich sitich nejvice zastoupena.

SWOT analyza se tyka projektu, ktery by nebyl zaméteny pouze na jeden tym,
jako tomu bylo u reprezenta¢niho druzstva zen. Snazil by se pokryt co nejvétsi oblast
basketbalu v Ceské republice. Informoval by samoziejmé o vsech reprezentadnich
slozkach, ale slouzil by zarovei i jako komunikaéni kanal Ceské basketbalové federace.
Tvorba takovéto koncepce by vychazela ze zkuSenosti s projektem k MS 2010. Pro
optimalizaci projektu by méla poslouZit i nasledna SWOT analyza, pro jejiz sestaveni se
stal vzorem pravé projekt k MS 2010. Jednd se tedy v podstaté o jakési vyhodnoceni
a shrnuti projektu FanClubu c¢eskych basketbalistek s ohledem na moznost volného

navazani a vyuziti pro Ceskou basketbalovou federaci.

10.1 Silné stranky

Tabulka 2 - Silné stranky

Silné stranky MoZnosti posileni

e Vlastni obsah a neforméalnost e Oficidlni sdéleni by nem¢la ziskat
prioritu,  pfipadné¢ je  sdélit
nenucenou formou. Snazit se
udrzet pratelsky ton.

e Originalita, kreativita e Zustat uvolnény pii sestavovani
obsahu. Snazit se nadale vymyslet
nové véci a experimentovat

s obsahem.
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e Rychlé reakce e Snazit se prfijit se zpravou jako
prvni i za cenu kratkého sdéleni,
kter¢ bude pozdéji rozvedeno.
Zajistit neustalé (mobilni)
pfipojeni na internet.

e Podpora ze strany vedeni e Komunikovat s predstaviteli
federace o potiebach CBF. Zajistit
si divéru reprezentacnich slozek a
hlavnich predstavitelt
basketbalového prostiedi.

e Rozpocet e Sestavit takovy rozpocet, ktery by
pocital s minimédlnimi néklady. Co

nejvice materidlu si zajistit sam.

e Kvalita fotografii e Puajde =zajistit pouze v piipadé
pokracovani spoluprace na

fotobance ~ CBF. V opac¢ném
piipadé se snazit pofidit co

nejlepsi fotografie vlastni ¢innosti.

Vlastni obsah, neformalnost

Velkou vyhodou pfi praci na strankach pro fanousky ceskych basketbalistek byla
moznost volit si vlastni obsah, ktery reagoval na aktudlni déni a potieby. Vzhledem
k tomu, jak je socialni sit’ vniména, je mozné byt ve svych sdélenich neformalni a snazit
se tak pfibliZit stylu komunikace vétsiny uZivateldl tohoto média. Rekl bych, Ze tento cil
se nam podafilo v pribéhu piipravy a konani MS 2010 naplnit. Jako zéklad pro
navazani uzsiho vztahu s fanousky jsme se rozhodli pouzit tykani.

Pokud by byl zdjem v podobném projektu pokracovat i nadale, rozhodné bych
navrhoval pouzivat uvolnénou formu komunikace. Projekt pro tuto cilovou skupinu by
nemé¢l mit povahu oficialnich sdé€leni. Z reakci fanouSkt na strankdch vim, ze vétsi
uspéch meélo sdéleni napsané uvolnéné, tieba i nespisovné, tiebaze se jednalo o oficialni
dilezitou informaci. Pro oficialni sdéleni by m¢l existovat separatni komunikacni kanal.
Na socialni siti bychom pak takové sd€leni mohli parafrdzovat a rozpoutat o ném

diskuzi.
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Originalita, kreativita

Nechci hodnotit, zda jsme pii sestavovani obsahu stranek ceského tymu
na Facebooku byli dostatecné origindlni. Kazdopadné jsme se o to snazili. Slouzila
k tomu predevSim uprava oficialnich fotografii pro nase ucely. Snazili jsme se
fanouSkiim nabidnout né&jaké novinky, na které nebyli zvykli. Pfilezitost ndm k tomu
dala 1 moznost byt v blizkosti ¢eského tymu. To umoznilo napiiklad vznik videi, kde
hracky odpovidaji na kratké otazky.

Projekt pro MS 2010 trval pouze po dobu péti mésict. I presto si myslim, Ze se
podafilo odprezentovat a vyzkouset fadu neobvyklého materidlu. Pokud by se zamyslel
projekt, ktery by mél byt dlouhodoby, dulezité by bylo zvolit si urcitou linii, které
bychom se drzeli. Méli bychom v urcitych intervalech obménovat nabizeny obsah
asnazit se o originalni inovaci. V takovém pfiipad¢ by byl nutnosti alespoit navrh

sttednédobého planu.

Rychlé reakce

Nasi snahou v pribé¢hu existence fanouskovskych stranek byla co nejrychlejsi
aktualizace uvadénych udaji. Jednalo se predev§im o vysledky pfipravnych zépast
a zapast Ceského tymu na MS 2010, ale také o co nejrychlejsi sdéleni dulezitych
informaci, jako naptiklad ziZeni nominace. Ostatni material byl vkladan v Case, ktery se
jevil jako nejefektivnéjsi vzhledem k zasazeni cilové skupiny.

V nasem piipad€ jsme neméli k dispozici zadné pfenosné pfipojeni na internet.
Vyuzivali jsme tedy bezdratové sité v halach. Ne ve vSech sportovnich zatizenich ale
byl internet k dispozici. V takovych piipadech jsme se snazili zajistit si telefonicky
pomoc n¢koho, kdo mél moznost pfipojit se k internetu. Pokud bychom uvazovali
o dlouhodobém projektu, nejevi se tento zpiisob vkladani informaci jako perspektivni.
Bylo by tedy Zadouci zajistit mobilni pfipojeni k internetu. Stacilo by pouze na moznost
vloZeni textové informace. Ostatni doprovodny material (fotografie, video) ¢i dopliujici
informace by uz mohly byt vlozeny dodatecné. Podle mého nazoru totiz zalezi nejvice
na rychlosti vlozeni zékladni informace. Jeji rozsifeni uz by se pak mélo vyznacovat

spiSe kvalitou, na jejiz dosazeni je tfeba urcité casové dotace.
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Podpora ze strany vedeni

Pro praci na strankdch FanClubu bylo velice diilezité, Ze se jednalo o oficialni
projekt, ktery zastfeSoval Organizadni vybor MS 2010, resp. Ceska basketbalova
federace. Takovato skute¢nost vylepSila nasi pozici v jednanich se zastupci partnerti i
v oslovovani potencialnich spolupracovnikti. Mohli jsme se zaStitovat tim, ze se jedna
o oficidlni projekt CBF, &¢imz ziskal zaruku seri6znosti.

Projekt ziskal podporu také ze strany vedeni Ceského reprezenta¢niho tymu, coz
umoznilo spolupracovat s reprezentantkami. V ptipadé¢ budouciho projektu, ktery by
zahrnoval celé basketbalové prostiedi, by bylo nutné ziskat podporu jeho hlavnich
predstavitelti. Vedlo by to k efektivnéjSimu a rychlej§imu ziskdvani informaci. Projekt
by tim mohl slouzit i jako interakéni komunikacni prostiedek mezi predstaviteli ceského
basketbalu a aktivnimi ¢leny basketbalového prostiedi, ktery tady v soucasné dobé¢

chybi.

Rozpocet

Myslim, Ze se nam podafilo s malym rozpocet vytvofit maximum pro fanousky
Ceského tymu. Snazili jsme se vytvorit si maximalni mozné mnozstvi materidlu
vlastnimi silami s vyuzitim vlastni ¢i zdarma vypuj¢ené techniky. Velkou finan¢ni
polozku tvoftily dva pfistroje iPad urcené jako ceny do hlavni soutéze. Je otdzkou, zda
splnily sviij ucel a zda s né¢im podobnym pocitat i pro ptipadny dlouhodoby projekt.
V ptipad¢ jeho uvedeni by byla nutna alespoii zakladni investice do vybaveni. Nasledné
fungovani a vytvafeni jeho obsahu by mohlo byt koncipovano velmi podobnym

zpusobem jako tomu bylo v ptipad¢ projektu k MS 2010.

Kvalita fotografii

Vzhledem k moznosti vyuZivat oficialni fotografie umisténé do fotobanky Ceské
basketbalové federace, které ndm byly k dispozici v plném rozliSeni, byla kvalita
pouzivanych fotografii vysoka. Ve vétSiné ptipadi jsme dokonce museli rozliSeni
fotografii snizit, aby vibec Sly vlozit na facebookové stranky. V piipadé, ze bude
fotobanka CBF nadale plnéna fotografiemi profesionaldi k vyznamnym basketbalovym
udélostem, bylo by zadouci udrzet si do fotobanky pftistup.

Pokud by se Ceska basketbalova federace rozhodla nejit cestou dalsiho
vyuzivani zalozené fotobanky, museli bychom si v piipad¢ fungovani projektu vytvaret

fotografie sami. V takovém piipadé¢ by bylo nutné zvysit investici do zakladniho
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vybaveni, kterd by umoznila pofidit dostatecné kvalitni fotoaparat. Vyhodou vsak je, ze
finalni rozliSeni fotografii pouZzitych na Facebooku nemusi byt nikterak vysoké, coz by

pomohlo zakryt ptipadné jejich nedostatky.

10.2 Slabé stranky
Tabulka 3 - Slabé stranky
Slabé stranky Minimalizace a pfeména v silné stranky
e QGraficky vzhled e Zjistit moznost zmény zdkladniho

layoutu na Facebooku.

e Pokratovani projektu FanClub e Zkusit obejit nemoznost
ceskych basketbalistek piejmenovat stranku na Facebooku

s vice jak 100 fanouskli a vyuzit

tak vytvofené zékladny fanousku.

e Kvalita videa o Zlepsit kvalitu videa a problém

s jeho velikosti vyfesit vytvoifenim

profilu na serveru YouTube.

e Zapojeni nebasketbalistl e Vytvofit propagacni  strategii

zaméfenou na osloveni cilové

skupiny lidi, ktefi se nepohybuji

v basketbalovém prostiedi.

e Omezeni prispévki e Zavést komunikaci mezi tvirci a

partnery, kterd by odstranila

nevhodné piispévky =z pohledu

partnert.

e Délka prispévku e Pro delsi ¢lanky vytvofrit specialni

internetové stranky a prabézné na

né odkazovat.

Graficky vzhled

Vesker¢ stranky a profily na Facebooku maji ur¢eny vzhled, ktery se neda ménit.
Napftiklad pro stranky vztazené pro MS 2010 by bylo dobré, kdyby Sel vytvofit vlastni
layout. Nicméné zékladni layout, ktery v souCasnosti Facebook pouziva, je ladény

do modré barvy, coz strankam k MS 2010 tolik nevadilo, protoze i1 v oficialni grafice
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MS 2010 byla &asto pouzivana modra barva. Pro piipadny projekt CBF by viak
zékladni barevny vzhled nebyl piili§ optimalni, protoze Ceska basketbalova federace
ve svém vizualnim vyjadieni preferuje oranzovou. Stalo by tedy za pokus se spojit
s odborniky, ktefi se zabyvaji podobnou pocitaCovou problematikou a diskutovat

o moznosti zmény zakladniho layoutu.

Pokracovani projektu FanClub ¢eskych basketbalistek

Soucasna pravidla Facebooku neumoziuji pfejmenovat stranky, které maji vice
jak 100 fanouskt. Je to druh ochrany proti zneuzivani socialni sité. Snazil jsem se
zjiStovat moznost pfejmenovani stavajicich stranek existujicich pod ndzvem FanClub
Ceskych basketbalistek - MS 2010 - Prozijte si krasu hry. Bohuzel mi vzdy bylo
odpovézeno negativné, a to 1 vpiipad¢, Ze jsem argumentoval tim, Ze nové
pojmenované stranky by byly provozovéany stejnou spoleénosti (CBF) a Ze soudasny
nazev je jiz neaktualni.

Jedinym mozny zplsobem jak vyuzit stavajici stranky je tedy opakované
uvadéni upozornéni na piipadny vznik novych stranek na Facebooku a snazit se

apelovat na stavajici fanousky, aby se stali i fanousky novych stranek.

Kvalita videa

Uvertejnovana videa na strankdch FanClubu ¢eskych basketbalistek méla nizkou
kvalitu. Bylo to z dvodu snaz§iho nahrani videa na stranky. V ptipad¢ kvalitnich videi
byla jejich velikost pro systém netinosnd a nahrani by trvalo velice dlouho. Uz pii
nahravani mén¢ kvalitnich (a tim padem i1 menSich) souborti dochazelo k obCasnym
chybam, které nahravani prerusily a muselo se zacit znovu. U vétSiny videi nizka kvalita
nevadila. Problémem byla snad jen u reportazi ze zéapast, které byly natdeny z vétsi
vzdalenosti.

Pokud bychom chtéli pro piipadny projekt stranek CBF pouzivat kvalitngjsi
videa, jednou z moznych cest by bylo vytvofeni vlastniho profilu na serveru YouTube,
kam bychom mohli vkladat vétSi videa. Po vlozeni odkazu na video umisténé
na YouTube by se video zobrazilo i pfimo na strankach na Facebooku, ale piehravano
by bylo ze serveru YouTube. Dalsi potencialni vyhodou by mohla byt moznost piehrat

si video na YouTube bez nutnosti mit zalozeny ucet na Facebooku.
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Zapojeni nebasketbalistii

Piedevs§im pied zacatkem MS 2010 byla fanouskovské zékladna na strankéch
¢eského tymu slozena vyhradné z basketbalista ¢i lidi, ktefi maji k basketbalu blizko.
Tento pomér se poté trochu zménil s uspéchem reprezenta¢niho druzstva na MS 2010.
Pokud by byl uvazovan projekt Ceské basketbalové federace, ktery by mél navazovat
na projekt FanClubu, bylo by nutné vytvofit propagacni strategii, kterd by pomohla
stranky rozs$ifit i mimo basketbalové prostiedi. Doslo by tak k osloveni §irsi vefejnosti,
coz by zajisté bylo cilem. Nastrojem propagacni strategie by mohly byt rizné soutéze
oveécné ceny. Bylo by vSak nutné uvolnit financni prostiedky 1 na reklamu

prostiednictvim aktivnich bannerti pfimo na serveru Facebook.

Omezeni prispévki

Pfi praci na strankach ceského reprezentacniho tymu jsme se setkali s problémy,
kdy jsme museli odstranit video natoéené na soustiedéni na Strbském Plese. Zastupctim
firmy Nike se nelibilo, ze reprezentantky nebchaji v horach ve stejném oblecenti,
piestoze kvalita videa byla takova, Zze nebylo mozné znaCku obleCeni rozeznat.
Odstranéni videa byla Skoda pro fanousky, ktefi tak nemohli vidét, jak se basketbalistky
pfipravovaly v Tatrdch. Zaroven odstranéni videa po necelych dvanacti hodinach nevrha
dobré svétlo na cely projekt. Bylo by tedy nutné pfedem vytipovat problémové situace

a snazit se jim piedejit dialogem s partnery ¢i aktéry videa.

Délka prispévku

Zvykem na Facebooku je uvadét kratkd sdéleni. Délku sdéleni ohranicuje
1 samotny prostor pro vyjadfeni. My jsme se tomuto zvyku vnaSem projektu
prizpusobili. Za celou dobu existence naSich stranek v podstaté nenastala situace, kdy
by bylo nutné zveiejnit n&jakou obsahlejii zpravu. V piipadé potencialnich stranek CBF
by ktakovému pozadavku mohlo dojit. Pro tyto ucely by se mohly vytvofit
specializované internetové stranky, kam by se vkladaly potiebné ¢lanky. Na Facebooku
by se pak na tyto strdnky pouze odkazovalo aktivnim linkem. Za timto ucelem by se
mohly aktualizovat i doméci stranky CBF. Bylo by ale nutné davat pozor, aby se
aktivita na Facebooku neomezila pouze na vkladani odkazii, coz by rapidné sniZilo jeji

interaktivitu.
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10.3 Prilezitosti

Tabulka 4 - PrileZitosti

Piilezitosti

Vyuziti ptilezitosti

Ozkouseny projekt

Aktivni zapojeni fanouska

Pozice socidlnich médii

Produkt pro partnery

Medialni pozice basketbalu

Moznost

FanClub Ceskych basketbalistek.

Cerpat z projektu

Povaha socidlnich siti vytvari
prostor pro aktivni interakci
s fanousky stranek, coz muze

pfinést cenné informace.
Stupenn rozsifeni socidlnich siti
umoziuje oslovit velky okruh
uzivateli.

Nabidnout partneraim CBF mozné
formy spoluprace na vytvaieni
obsahu profilu na sociélni siti
Vyuzit specializované porady ci

tiskoviny k propagaci projektu.

e Uspdch Zenského reprezentaéniho e Pouzit vlnu pozornosti, kterou
druzstva vyvolal uspéch reprezentacniho
druZstva na MS 2010
OzkouSeny projekt

V piipadé vytvofeni projektu, ktery by pokryval cely zajem CBF by bylo mozné

vyuzit zkusenosti ze stranek vytvotenych pro MS 2010. Chybami se ¢lovék uci, a proto

by nove vznikly projekt mé¢l byt na vyssi Grovni nez jeho predchudce.

Aktivni zapojeni fanouski

Podstatou socialnich siti je vytvotfeni kontaktu mezi jeho uzivateli. Pokud by se

jednim z uZivatelti stala Ceska basketbalova federace, mohla by vhodné zvolenym

vedenim linie projektu ziskat informace, které by nasledné mohla vyuzit ke zlepSovani

své ¢innosti a jejiho ptiblizeni ¢lenlim basketbalového prostiedi.
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Pozice socialnich médii

Socialni sit¢ zaznamenaly v posledni dob& obrovsky rozmach, ktery dorazil
i do Ceské republiky. Je tedy nutné vyuZit jejich potencidl, zvlasté pak ve vztahu
k cilovym skupinach, které bychom takto mohli oslovit. Slozeni uzivateli socidlnich siti
se do velké miry shoduje se slozenim cilové skupiny, na kterou by méla CBF puisobit.
Vek uzivatell socialnich siti se snizuje, coz je pfilezitost i pro sportovni federaci, ktera
ma zajem na rozsiteni své Clenské zakladny.

Facebook predstavuje komunikacéni kandl, jehoz popularita je na vysoké urovni
avbudoucnu by méla stoupat. Je proto Skoda nevyuzit potencidlu, ktery svym
uzivatelim nabizi. Zvlasté pak v pfipad¢, kdy se za vyuzity prostor na Facebooku

neplati.

Produkt pro partnery

Spoluprace mezi CBF a jejimi partnery pii vytvafeni &asti obsahu by mohla byt
prospésna pro ob¢ strany. Na mysli mam predevSim rizné formy soutézi, kam by
partnefi dodavali ceny a kde by se takto mohli prezentovat. SoutéZze by jim mohly
slouzit jako jeden z komunikacnich nastrojii pro dosazeni svych obchodnich cild. V této
souvislosti uvedl zajimavou myslenku marketingovy manager CBF Martin Drabek.
Podle jeho tvrzeni by pro partnery mohla byt zajimava nabidka vytvofit prostfednictvim

soutéze databdzi potencialnich zédkazniki, kterd by jim nasledné byla dana k dispozici.

Medialni pozice basketbalu

Diky piisobeni specializovanych médii na poli basketbalu se jeho medialni
pozice zda siln€js$i nez v minulych letech. Za touto pozici stoji tvrda prace na potadech
typu Basketmanie ¢i na mési¢niku Basketmag. Pokud by se podafilo nastavit spolupraci
predev$im s Ceskou televizi a vydavatelem basketbalového magazinu, byla by to velka
ptilezitost pro propagaci projektu a velice intenzivni forma osloveni cilové skupiny

basketbalistu.

Uspéch Zenského reprezentaéniho druZstva

Vlna zajmu, kterou vyvolal uspéch Ceskych basketbalistek na domacim MS
2010, byla az necekand. Bylo by proto obrovskou chybou tohoto zvySené¢ho zajmu
nevyuzit. Zejména pak proto, ze doba jeho trvani je ¢asové omezena. Je proto potieba

jednat co nejrychleji i s ohledem na relativné slabsi rocniky basketbalistek, které zatim
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ve svych vékovych kategoriich nedosahuji takovych vysledkt, jako jejich starsi

kolegyn¢.
10.4 Hrozby
Tabulka 5 - Hrozby
Hrozby Eliminace hrozeb
e Nezijem ze strany fanouski e Nabizet kvalitni obsah a motivovat
uzivatele k registraci jako
fanousek.
e Negativni komentéie e Pribézn¢ sledovat stranky a na

negativni komentaie reagovat.

e Porovnani s konkurenci s vetSim e Sledovat nové trendy a zplsob
rozpoctem komunikace konkurentti na

socialni siti a podle toho upravovat

vlastni projekt.

e Spam e Pribézn¢ kontrolovat stranky a

nevyzadany obsah mazat.

e Nezajimavé obdobi e Vytvorit si dostatek zajimavého

zalozniho materidlu na dobu, kdy

se v basketbalu ned¢ji zajimavé

véci.
e Netspéch muzského e Snazit se nasmérovat pozornost do
reprezentac¢niho druzstva budoucnosti  k silnym ro¢nikiim,

které by mohly cesky muzsky
basketbal vytdhnout zpét na

evropskou Uroven.

Nezajem ze strany fanousku

Uspéch projektu by byl hodnocen podle poétu zaregistrovanych uZivateli.
U FanClubu ceskych basketbalistek statistiky unikatnich pfistupti ukdzaly, Ze stranku
sledovalo i1 velké mnozstvi uzivateld, ktefi nebyli zaregistrovani. Bylo by tedy nutné
vymyslet takovou podobu stranek a jejich fungovani, kterd by co nejvétsi cast téchto

navstévnikiti dokazala presvédcCit k registraci, ¢imz by se piihlasili o pravidelny piijem
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novinek ze stranek. Jednou z cest by mohly byt soutéze, kde by bylo zapotiebi co
nejvice registrovanych pratel - tzn. soutéze, kde by o vitézi rozhodovali svym

hodnocenim pravé ¢lenové zaregistrovani jako fanousci.

Negativni komentare

Pii praci na strankach pro Cesky tym basketbalistek jsme se setkali s urcitym
mnozstvim negativnich komentaiti. Jejich mira byla unosna vzhledem k tomu, ze se
tymu v pfipravé a hlavné i na MS dafilo. Pokud je kritika konstruktivni, pak nema smysl
proti ni vyrazné brojit. Setkali jsme se vSak i s takovymi pfispévky, které mély za cil
urazet bez konstruktivniho obsahu. Podle mého nazoru neni dobré tyto komentaie
mazat. My jsme §li cestou, ze jsme je v diskuzi oznacili za nevhodné. Diky tomu se
k nam ptidali 1 dal$i fanousci stranek, coz mohlo jejich autora na néjaky cCas odradit
od podobnych komentait.

Podle mého nazoru je tedy nutné na jakékoliv negativni komentéfe reagovat.
Snazit se vysvétlit, pro¢ se stalo zrovna to, co se fanouSkiim nelibi, pod¢kovat
za podnéty apod. V ptipad€ naprosto nesmysinych komentaiti pak doporucuji snazit se

ostatni ¢leny komunity dostat na svoji stranu.

Porovnani s konkurenci s vét§im rozpoctem

Existuji stranky sportovnich organizaci na socidlnich sitich, jejichz ptipravu
zajisStuje nékolikaclenny tym. Ptikladem takovych stranek mohou byt stranky
fotbalového fanclubu. Pfi praci na naSich strankdch k MS 2010 jsme se snazili
konkurenci inspirovat a hlavné vymyslet néco, co by bylo ve vztahu ke konkurencnim
subjektiim originalni. Stejné tak bychom mohli postupovat v piipadé projektu pro CBF.
Myslim, ze prace jednotlivce se mize dosti vyrazné blizit praci tymu, pokud je ve svém
pocinani aktivni a kreativni a hlavné pokud se snazi brat v uvahu v co nejveétsi mife

potieby svych cilovych skupin.

Spam

Zde je situace podobnd jako u negativnich komentafii. Po dobu existence stranek
¢eského tymu jsme se setkali s fadou nevyzadanych reklamnich komentafii na naSich
strankach. Aby mohl uzivatel komentar vlozit, musi se nejdiive stat fanouskem stranek.
Podle jeho jména se dd nékdy lehce odhadnout, ze mu nejde o ziskdvani informaci,

které pfipravujeme pro naSe fanouSky, ale hlavné o propagaci svého produktu.
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V takovém pfipadé jsme piispévky bez rozmysleni mazali. Jind situace nastala
v pfipadé, pokud nevyzadané reklamni piispévky vkladal uzivatel, ktery byl obcas
aktivni 1 v diskuzich na strankach. Po del§im uvazovani jsme se rozhodli jeho ptispévky
také mazat. Z pohledu celkového poctu zaregistrovanych uzivatel je vyhodnéjsi piijit
o jednoho uzivatele a uchovat si tak vétsi pocet registrovanych fanousktli, u nichz by

hrozila ztrata v ptipadé intenzivniho otravovani v podob¢ reklamnich ptispévki.

Nezajimavé obdobi

U stranek FanClubu ceskych basketbalistek nezajimavé obdobi trvalo cca jeden
mésic, kdy mély hra€ky volno a piiprava probihala individualné. Toto obdobi jsme
vyplnili materidlem vytvofenym v pfedchozim pfipravném bloku a soutézemi.
V piipadé projektu pro CBF by obdobi nedinnosti basketbalového prostiedi bylo delsi.
Samoziejmé by bylo nutné vytvofit si néjaky zajimavy materidl do zasoby. Jedna se
vSak o obdobi 1éta, kdy i uzivatelé socidlnich siti jezdi na dovolené a netravi tolik ¢asu
na internetu. Bylo by proto tinosné snizit v tomto obdobi intenzitu novych ptispévka

a aktualizace stranek by nemusela probihat kazdodenn¢.

Neuspéch muZzského reprezentacéniho druzstva

U muzské reprezentacni slozky je situace zcela opacna nez u zen. V minulych
letech zaznamenal Cesky muzsky basketbal tUstup ze slavy. Nad¢je jsou vkladany
pfedevsim do silnych ro¢nikt mladych hraca, kteti svoji kvalitu dokazovali a dokazuji
pfi méfeni sil se svymi vrstevniky v Evrop€. Bylo by proto nutné obratit pozornost
fanouSkl piedevSim do budoucnosti. I prfes veskeré uspéchy zenského basketbalu je

totiz ztejmé, Ze muzsky basketbal oslovuje daleko vétsi ¢ast vetejnosti.
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11. Zavér

Marketingovou komunikaci sportovni akce musime vzdy vytvaret a posuzovat
jako celek, prestoze se sklada z fady dil¢ich néstrojt. Je proto vhodné urcit prvky, které
budou prochézet celou marketingovou kampani ke sportovni akci a budou ji spojovat
v jeden celek. Takovym piikladem mohou byt pifedevsim vizudlni prvky, slogany apod.
V ptipadé, Ze mame jiz predem sjednaného titularniho sponzora, mély by spolec¢né
prvky odpovidat také jeho pozadavkim. V opacné situaci musime produkt nejprve
prodat. M¢éli bychom tedy zvolit takovou marketingovou komunikaci, ktera by byla
schopna pruzn¢ reagovat na ptani a pozadavky partnerti a ptizplisobit se jim. Dulezity je
individualni ptistup ke kazdému partnerovi. Pfedem bychom méli vytipovat protiplnéni,
kterd mu nabidneme za jeho podporu. Kazdy partner totiz ma jiné komunikacni cile,
k jejichz dosazeni jsou vhodné rtzné prostfedky. Zalezi pak na vziajemné domluvé
ananasich zdrojich, abychom se jimi dokézali co nejvice pfiblizit pozadavkim
partnera. Do jednani s partnerem bychom také méli vstupovat s pfedstavou o zptisobu
a vysi plnéni ze strany partnera. Méli bychom mit pfedem urceno, zda pozadujeme
pouze finan¢ni ¢i naturdlni plnéni nebo kombinaci obou. Strategii jednani volime podle
dualezitosti partnera a ptipadné zamyslené dalsi spoluprace.

Sportovni akce ale neni pouze o sponzorech. Zajistit finan¢ni prostfedky je
nesmirné dilezité, ale hlavni roli hraje koneéné hodnoceni ze strany vefejnosti.
Ptedevsim pro zdjemce z fad vefejnosti jsou poradany sportovni akce. Navic pokud je
hlavnim cilem zvysit popularitu daného sportu v misté kondni sportovni akce, mél by
byt jeji efekt vici vetejnosti na prvnim misté. To bylo smyslem kondni Mistrovstvi
svéta v basketbalu Zen 2010 v Ceské republice. Pravé vytvafeni obrazu Sampionatu
u verfejnosti jsem se v praci vénoval nejvice. VEétSinu Cinnosti v této oblasti miizeme
shrnout pod pojem Public relations.

Teorie tika, Ze je potfeba nejprve urcit cilové skupiny. To je bezpochyby pravda.
Jen u méné popularnich sportti, bude jejich vymezeni $irsi nez by tomu bylo v ptipadé
fotbalu a hokeje. Pro zvySeni popularity sportu je totiz nutné zasdhnout maximalni
mozny pocet cilovych skupin. Vysledny efekt bude samoziejmé u nékterych siln€jsi nez
u jinych. O zpravy zméné popularnich sporti stejné vétSinou stoji predevsSim
specializovand média. Ne kazda vydana tiskova zprava bude médii zvetfejnéna. Je proto
nutné klast diiraz na intenzitu vydavani tiskovych zprav pii soucasném zachovani

vysoké informacni hodnoty.
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Pro Public relations sportovni akce je nejefektivnéjsi, pokud se projekt ziskavani
publicity personifikuje, tzn. Ze je komunikovan urcity konkrétni prvek z celku sportovni
akce. V piipadé MS 2010 byl timto prvkem &esky tym. Clenové cilovych skupin si
k Ceskému tymu mohli vytvofit vztah, coz bylo také hlavnim cilem PR. Navic nejvétsi
zajem jevila média praveé o informace z ¢eského tymu.

Piiblizeni tymu a jeho ¢lent divakim bylo hlavnim cilem fanouskovskych
stranek na Facebooku. Pravé prostiednictvim sblizeni mezi fanousky a tymem mélo byt
propagovano i samotné MS 2010. Myslim, ze se podatilo vytvofit plnohodnotny obsah,
ktery prispél k naplnéni cile. Dulezitou soucasti pro ziskani interaktivity byly soutéze
pro fanousky stranek, které dopliiovaly obsah. Jako doporuceni pro pfipadny podobny
projekt v oblasti basketbalu slouzi zavéry SWOT analyzy v predeslé kapitole.
Ze statistik pak jednoznacéné vyplyva, ze by se projekt m¢l zameéfovat predevsSim
na uzivatele ve véku 13 - 24 let. Tomu by mél byt ptizplisoben obsah a i celkovy zplisob
komunikace s fanousky. Piredevsim zasah skupiny lidi kolem 13 - 15 let se shoduje se
snahou zvysit Clenskou zakladnu basketbalu. Pro osloveni rodict déti by pak mély
slouzit jiné komunikacni kandly nez Facebook.

Pro marketingovou komunikaci sportovni akce, ptfedev§im ve vztahu k ziskani
popularity, jsou dulezit¢é i doprovodné aktivity pred akci, ale i béhem akce.
Pro propagaci Sampiondtu byla zvolena cesta pofaddani event. Okolnosti donutily
naplanovat eventy zamétené na propagaci MS 2010 jako soucast potadanych sportovneé-
kulturnich akci. Tento fakt nakonec pfili§ nelimitoval dosahovani cilii eventi.
Propagované a zab¢hlé akce byly zdrukou ptichodu navstévnikli. Nutné je vénovat
pozornost vybéru akcim, ke kterym se chceme ptipojit tak, aby se skupina navstévnika
v maximalni mozné mife kryla s cilovymi skupinami pro eventy. Hlavnim smyslem
eventll je poskytnout navstévnikiim zazitek, ktery by vytvofiil hlubsi pamétovou stopu
a upoutal tak dlouhodobé jejich pozornost sméfovanou ke sportovni akci. Eventy jsou
tak ide4lnim prostfedkem pro Sifeni merchandisingu.

Nemén¢ dulezité jsou i doprovodné aktivity béhem samotné akce. Jejich
smyslem je naldkat dal$i divaky do hledisté, ale pfedevSim vytvofit co nejptiznive)si
obraz sportovni akce na vefejnosti. Na MS 2010 jsme zaznamenali zvySeny zajem z fad
Skolni mladeze predevsim o prvni dva hraci dny Sampionatu. Diky tomu se v pocatcich
turnaje podafilo vytvofit bouflivou atmosféru, ktera mohla nasledné ptilakat dalsi
aktivni fanousky do hledisté. Proto bych doporucoval klast duraz nejenom

na navstévnost zavérecnych zapash turnaje, které jsou schopny svou atraktivitou samy
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prildkat divaky, ale také na zahdjeni sportovni akce. Béhem akce se pak mohou
samoziejm¢ pouzivat i dalSi nastroje k podpotfe navstévnosti a dokresleni atmosféry,
jako v pfipadé MS 2010 byly mladeznické turnaje, vlajeCky na tvar ¢i navstéva
legendarnich hrach nasi historie. Zakladem vSeho by se vSak méla stat komunikace
s navstévniky, ktefi jsou vlastné nasimi zakazniky. Pozitivni pfistup mizeme chépat
jako investici, protoZze pokud budou navstévnici spokojeni, mohou S§ifit dobré jméno

sportovni akce dal.
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