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Abstrakt

Sportovni eventy na podporu vetejnych vztahli dnes organizace ¢asto vyuzivaji jako
formu sdé€leni svym cilovym trhiim. Podoba téchto eventii nabira riznych sméri. Cilem
této prace je vytvorit navrh projektu predstavujici sportovni event na podporu PR (public
relations). Projekt je postaven na zakladé teoretickych postupti vychéazejicich z odborné
literatury vénujici se projektovému, sportovnimu a event managementu. Obsahem
navrzeného projektu jsou zdkladni kroky, kterymi se snazim ukazat, jakym zptsobem je

mozné navrhnout koncept eventu.

Klicova slova

Sportovni event, event management, projekt, projektovy management, public

relations, cile, poselstvi

Abstract

Today organizations use sports events in suppor of public relations as way of
communiaction to their target markets. The form of these events is gathering different
directions. The aim of this work is to design a project representing sports event in
support of PR. The project is built on the basis of theoretical methods derived from the
literature devoted to the project and sports management and event management. The
content of the proposed project are the basic steps that are trying to show way how it is

possible to design the concept of the event.

Keywords
Sports event, event management, project, project management, public relations,

goals, message



Seznam pouzitych zkratek

AMA - Americkd marketingova asociace

CHMU - Cesky hydrometeorologicky ustav

CUS - Ceska unie sportu

CSU - Cesky statisticky ufad

DMS - darcovskd SMS

FC - football club (fotbalovy klub)

FIFA - Fédération Internationale de Football Association
LED - Light Emitting Diod (dioda emitujici svétlo)

MOV - Mezinarodni olympijsky vybor

MS - Mistrovstvi svéta

NFL - National Football League ( Narodni Fotbalova Liga)
PR - public relations

UNESCO - Organizace spojenych narodii pro vychovu, védu a kulturu
UNICEF- Détsky fond Organizace spojenych narodt

VIP - Very important person ( velmi dilezitd osoba)
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1 UVOD

Nejen sportovni organizace v posledni dekad¢ zacinaji vyuzivat na podporu vztaht
s vetejnosti takzvané eventy. Touto formou si hledaji zptisob, jak blize zaujmout cilovou
vefejnost, navazat s ni bliz§i kontakt, piedat ji urCité poselstvi a pozitivnim smérem
podpoftit svou image. Prikladem takovychto akci miize byt pouha autogramiada sportovca
reprezentujicich dany klub, nebo se dokonce mulze jednat o event opravdu velkych

rozmérd v podobé Olympijskych her.

Mezi mé nejoblibenéjsi sporty patii kopana. Povazuji ji za globalni sport, ktery neni
jen o ptredvedenych vykonech, ale v poslednich letech 1 o néCem jiném. Protoze je tento
sport sledovan celosvétove, cilené se v jeho prostiedi objevuji rizna poselstvi formou
hesel, myslenek a gest, které se vénuji problematickym sféram lidské populace.
Kuptikladu chudobu a rasismus fadim k tém problémim, se kterymi se fotbalové
organizace snazi bojovat. Jednou z mnoha cest jak pomoci, jsou ve svété velmi oblibené
a hojné¢ navstévované exhibi¢ni fotbalové zapasy konané pro charitativni ucely. Z mého
pohledu se tedy jednd o sportovni eventy, které maji urcity smysl, cil a snahu predat
mySlenku pomdhat druhym. V naSem domdcim sportovnim prostfedi jsem doposud akci
tak velkého formatu nezaznamenal, proto si myslim, ze by bylo zajimavé uvazovat nad

tim, jak by sportovni event na podporu vetejnych vztahti mohl byt pojaty.

Obsahem mé bakalarské prace bude tedy pokusit se o sestaveni modelu sportovni
jednodenni akce zahrnujici fotbalové exhibi¢ni utkani s doprovodnym programem a
charitativnimi ucely. V neur¢itém budoucnu by tento koncept mohl byt inspiraci,
eventudlné¢ voditkem, pro skuteCnou realizaci tohoto napadu. A to i pro obdobné

smyslejici jedince jako jsem ja.
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2 CILE A UKOLY

2.1 Cile

Cilem této bakalatské prace je vytvoreni navrhu projektu fotbalového exhibi¢niho

charitativniho utkani mezi tymy Gambrinus Stars 2015 a Czech team Legends.
2.2 Ukoly

Pro sestaveni konceptu tohoto sportovniho eventu na podporu PR vybraného sportu
je nutné provést fadu dil¢ich kroka, které jsou blize specifikovany v odborné literatuie
sportovniho a projektového managementu, event managementu a marketingu sportu.

Mezi postupné kroky, které mi dopomohou tento koncept navrhnout, fadim:

1. podrobnd reSerSe odborné literatury zabyvajici se projektovym
managementem, planovanim eventl a dalsi literaturou zabyvajici se
organiza¢n¢ - sportovni tématiky,

2. aplikace zjisténych odbornych postupti vysvétlujicich pofddani sportovnich
eventd,

3. objasnéni smyslu akce a diivodu, pro¢ event organizovat,

4. navrzeni programové podoby eventu,

5. 1ilustrovat strategické a organizaéni postupy potiebné k uskutecnéni eventu

11



TEORETICKA CAST

3 MANAGEMENT PROJEKTU

Némec'o managementu projektu tika, ze ,,jde o urcitou filosofii k pristupu rizeni
projektu s jasné stanovenym cilem, ktery musi byt dosazen v pozZadovaném case,
nakladech a kvalité, pri respektovani urcené strategie a pri soucasném vyuziti

specifickych projektovych postupii, ndstroju a technik. *

Odborna vefejnost Casto spojuje dva terminy ,,projektovy management* a
»,management projektu v jednu a tutéz Cinnost. Némec? ovSem ve své publikaci
upozoriiuje na znacny rozdil. Existuji projektové firmy, které pracuji na vice projektech
najednou, tyto spole¢nosti maji v popisu prace konkrétné¢ projektové ftizeni
(management). Na druhou stranu management projektu se zabyva pouze jedinou

sportovni akci.

Svozilové® definuje Projektovy management jako ,,souhrn aktivit, které spocivaji v
planovani, organizovani, vizeni a kontrole zdrojii spolecnosti s relativné kratkodobym
cilem, ktery byl stanoven pro realizaci specifickych cilit a zameru. “ Déle dodava, ze
management projektu je aplikace souboru schopnosti, znalosti a nastrojti potiebnych ke

splnéni pozadavk projektu.
3.1 Projekt

,,Projekt je cilevedomy ndvrh na uskutecnéni urcité inovace v danych terminech
zahajeni a ukonceni.** V soucasné dobé vychazi slovo projekt z anglosaského pojeti a
vyjadiuje tvlr¢i proces planovani a tfizeni operaci. Definice se o tomto pojmu vyjadiuje
ve smyslu sledujicim konkrétni cil, strategii vedouci k dosazeni uréeného cile, potfebné
technologie, nastroje a zdroje. Déle vymezuje konec a zafatek projektu a v neposledni

fadé z ni vyplyva zamér ocekavanych piinost z realizace, v mém piipad¢, sportovniho

INEMEC, Vladimir. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 182 s. ISBN 80-247-0392-0. s.
22

2 Tamtéz s. 23

3 SVOZILOVA, Alena. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 353 s. ISBN 80-247-1501-
5.5.19

4 NEMEC, Vladimir. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 182 s. ISBN 80-247-0392-0. s.
11
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eventu. Nesmim opomenout dal$i vlastnost projektu a to tu, Ze projekt je vzdy jedinecna,

neopakovatelna a do¢asné udalost, to znamena, ze se periodicky neopakuje.
3.1.1 Kategorie projekti

V nésledujici tabulce uvadim zakladni rozdéleni projekti do kategorii podle

Némce®
Tabulka ¢. 1: Kategorie projekta
Kategorie projekti Specifikace
unikatni, jedine¢ny, neopakovatelny, dlouhodoby, mnoho ¢innosti, specialni
Komplexni organizaéni struktura, vysoké naklady, mnoho zdrojt, velky pocet subprojektt
apod.
sttednédoby, nizsi rozsah Cinnosti, docasné pfifazeni pracovniku, vetsi
Specialni organizac¢ni jednotka, dekompozice na subprojekty, odpovidajici zdroje a
naklady
, maly projekt, kratkodoby (v radu mésictr), jednoduchy cil, vyhotoveny jednou
Jednoduchy R ] oier ; ’ 5
osobou, nékolik malo ¢innosti, vyuZiti standardizovanych postupi

Zdroj: Némec — Projektovy management (2002)
3.1.2 Tymové vedeni projektu (eventu)

Na komplexnich a specidlnich projektech se podili tym expertd a specialisti,
pfevazné kvuli velkému mnozstvi procest a aktivit nutnych k uskutecnéni akci. Tito
vybrani experti a pracovnici tvoii projektovy tym, ktery fidi projektovy manazer. Tymovy
management projektu se obvykle fidi podle dohodnutych pravidel a zasad, jez si on sdm
ur¢il. Nazorné¢ schéma tymového managementu projektu vidime na obrazku ¢islo 1.
Zadavatelem projektu mize byt v podstaté kdokoli. Dozor¢i projektu zastupuje kontrolni
skupinu odpovidajici za projekty a zaroven je jejich hlavnim koordinatorem. Expertni
tym ma funkci na trovni poradct zadavatele projektu a jeho tikolem je hodnotit postup
praci, vyuzivani dostupnych zdroji i1 Gcelnost projektu pii jeho spusténi. Projektovy
manazer fidi, planuje, organizuje, koordinuje a kontroluje pracovni skupiny a jejich

pracovni ¢innosti.®

Na obrazku ¢. 1 vidime, jak si Némec’ piedstavuje funkénost tymu managementu

projektu.

S NEMEC, Vladimir. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 182 s. ISBN 80-247-0392-0. s.
12

6 Tamtéz s. 23

"NEMEC, Vladimir. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 182 s. ISBN 80-247-0392-0. s.
24
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AN o]

Obrazek ¢. 1: Tymovy management projektu

Zadavate[ e Expertni
| Projektu ) tym
projektu
............................... | ) l
! Manazefi g Technicka
projektovych skupin | podpora

Clenové i
projektového tymu

A

Zdroj: Némec - projektovy management (2002)

3.2 Zasady a postup projektovani

3.2.1 Zasady projektovani

Manazer projektu, neboli projektant, musi mit vzdy vyty¢ené a jasn¢ definované
cile, kterych se bude snazit dosdhnout. Projektant by mél znat naroky na provedeni ukold,
Casovy plan a rozpoctové ndklady, dale by mél znat moznou miru variability a
expandibility planované akce. Projekt musi byt realizovatelny a spliovat pozadovany
ucel podpotfeny studiemi prilezitosti. Némec® upozoriiuje na nutnost systémoveého
ptistupu, tedy pfistupovat k pracovnim ¢innostem obezietné, protoze kazdy krok mize
ovlivnit dalsi prvek systému. Pfi praci na sportovnich eventech (projektech) je tedy
dilezité postupovat od obecného ke konkrétnimu a od vSeobecného k podrobnému.
Kazdy manazer touZzi pii praci dosahnout maximalniho efektu pfi minimalnich nakladech,
prostfedcich pro pracovniky, energiich i spotfebé materidlu, v ¢emz tkvi zasada posledni

— zasada efektivnosti.
3.2.2 Postup projektovani

Obsahem kazdého projektu musi byt také logicky sled ¢innosti. Manazer projektu
se vV prvni fad¢ seznamuje s diivody realizace projektu, nasleduje zptlisob, jak a kym budou

pracovni ukoly vykonavany, misto pfiprav a realizace projektu, a v posledni fad¢ je nutné

8 NEMEC, Vladimir. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 182 s. ISBN 80-247-0392-0.
S. 25-29
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také urcit spravnou dobu trvani projektu od pocatku do konce. Souvislost téchto ¢innosti

znéazornuje obrazek €. 2.

Obrizek &. 2: Schéma sledu souvislosti

‘ Zaﬁada: posmpnﬂho : w| PRICINA — proé, za jakym Géelemn?
! fateni f~1 « = 00 & kolik? Fasada oilovost E

l

I e

L. SITUACE < /,|2PUS0B — (kym, cim) jak?
“'\-u__\‘;‘{ ____________________________________

f‘ |MISTO - kde, odkud, kudy, kam?[_ N
. KOMPOZICE &~ kde = plochy, budowvy e :-Il

&Q’i odkud = vsiupy do systému pfistupu H|
i)

,ﬁ(ﬂ, kudy = tok informact a vyroby, Lesssmsesme e 8
L. DISPOZICE & manipulace s materialemn
\:““E | kam = vystupy ze sylému

N —

I
IV. REALIZACE —%|CAS - kdy, odkdy, dokdy, jak diouhn?

L - —
| Zasada ;-:1 HARMONOGRAMY Zasada efektivnosti P"
systematicnosti i b R R e |

. —

Zdroj: Némec — Projektovy management (2002)

3.3 Zivotni cyklus a faze projektu

Sportovni eventy jsou projekty, které vykazuji charakter procesu skladajiciho se
z riznych fazi na sebe navazujicich. Tyto faze se nazyvaji faze zivotniho cyklu projektu.
Mnoho autort a teoretiki se ve svych publikacich o definicich projektového
managementu a pojmech s nim spojenych rozchazeji, nicméné pét zakladnich fazi stru¢né

a vystizné vysvétluje Kerzner®.

Pocatecni fazi, pti které dochdzi k prvotnimu navrhu konceptu projektu a vybéru
nejlepsich napadl pro realizaci, je takzvany project initiation (volné pielozeno jako
zahdjeni projektu). V této fazi inicidtofi fesi prvotni Cinnosti, mezi které patii odhad
nakladl, casu potfebného na realizaci, pifipravé dokumentii a vybéru vedouciho
manaZzera. Project planning dopliuji kroky mapujici potfebné mnoZstvi materidlnich
zdrojii a poZadované kvality, kvantity a kvalifikace pracovnich sil. V posledni fadé
sleduje mozna rizika a piedpoklady jejich eliminace. Tieti faze, Project execution,

zahrnuje pfijeti ¢lend pracovniho tymu, jejich fizeni a rozdéleni pracovnich ukold.

® KERZNER, Harold. Project management: a systems approach to planning, scheduling, and controlling.
11th ed. Hoboken: Wiley, 2013, xxvii, 1264 s. ;. ISBN 978-1-118-02227-6.
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Kontrolni faze (Project monitoring and control) sleduje prabeh postupu projektu smérem
k realizaci a odchylky od plani a jeji efekty, ptipadné provede Upravy sméfujici
k planovanym akcim. Project closure, neboli uzavieni projektu, ukoncuje projekt. Cilem

je zjisténi, zda byl splnén cil akce.*?

Svozilova! se vyjadiuje o fazich zivotniho cyklu projektu jako o ,,sekvencich —
stavech projektu a casovych usecich jim odpovidajicich.*“ Dale uvadi, ze faze projektu
charakterizuje, jaka prace ma byt vykondna, jaké vystupy jsou generovany, jak jsou
kontrolovany, a kdo se zapojuje do pracovnich ¢innosti na poradané udalosti. Typickeé

rozlozeni fazi projektu pak znézorfiuje obrazek ¢. 2.

Obrazek €. 3: Typické rozlozeni fazi zivotniho cyklu projektu

Myslanka
Vstupy Prcjek‘rcw tym Vyfazeni realizadnich
Plng zapcqenr zdro|0 projekiu zdro|0 prqeklu
Faza Zahajen! > > il:rg:lcgdz> WPrer
4
Vystupy ggg:_':; y P:'a“ m-:ceptace
fizeni Paostup Schvaloni
Zikladni listina Predani do uzii
Wystupy - e - .
projekiu Mezivystupy diléich otap Wysladny produkt

Zdroj: Svozilova — Projektovy management (2006)
3.4 Rozpocet projektu

Rozpocet udéava prehled o financovani projektu. Je nedilnou soucasti projektového
planu a miZzeme ho definovat jako casové fazovany plan, obvykle prezentovany
penéznimi nebo pracovnimi jednotkami. Je souborem parametri a ciselnych udajh.
Rozpocet se sestavuje z nakladovych polozek skladajicich se z nakladl na pracovni sily,
nakupu nebo prondjmu technologii a vybaveni, subdodavek, rezijnich nakladt a nakladt
na kryti rizik. Druhou ¢ast poté tvofi zejména piijem a cenové Upravy, které se mohou

ménit v zavislosti na probihajicich sou¢innostech pfi realizaci sportovniho eventu.?

10 KERZNER, Harold. Project management: a systems approach to planning, scheduling, and
controlling. 11th ed. Hoboken: Wiley, 2013, xxvii, 1264 s. ;. ISBN 978-1-118-02227-6.

11 SVOZILOVA, Alena. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 353 s. ISBN 80-247-1501-
5.5.38
12 Tamtéz s. 155 - 160
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3.4.1 Financovani rozpoctu sportovniho eventu

Podle Mastermana®* mize management eventu pfi sestavovani profilové Casti

rozpoctu uvazovat o téchto nasledujicich moznostech:

1)

2)

3)

4)

5)
6)

7)

externi financovani — zahrnuje statni dotace, pfispévky od komercnich
firem a korporaci nebo urcité procenta ziskl z narodnich loterii,

medialni partnerstvi — zisky z prodeje vysilacich prav televiznim a
rozhlasovym spolecnostem, internetovym broadcastingovym webiim a
tiskovym zpravodajim,

prodej vstupenek,

sponzoring,

merchandising,

space sales — prodej volného prostoru vyuzivaji firmy se svymi reklamnimi
zaméry, mize se jednat o reklamni bannery ¢i vlastni prodejni stanky apod.
Management eventu muze nabizet i reklamni prostor na vstupenkach,
plakatech, programech, tabulich se skore a webovych strankach,
udélovani licenci — jedna se o typ vydélku, jehoz forma byva spojena
pfedevSim s nejvétsimi eventy. Napiiklad americkd National Football
League (NFL) nabizi licenci firmam, které spojuji svou znacku na svém

vyrobku se znackou NFL.

13 MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234. s. 137-151
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4 EVENT MANAGEMENT

,,Event management je schopnost ridit a kontrolovat procesy zahrnujici ucel, misto
a lidi spojené s realizaci eventu.” Tak se ve volném piekladu vyjadfuje o event
managementu kolektiv autorti Raj, Walters a Rashid v knize Events management: An

Integrated and Practical Approach®.

Event management svym vlastnim zptisobem neni nic jiného, nez specifickd odnoz
projektového managementu. Event mizeme totiz povazovat za projekt, ktery je také
limitovan dobou trvani pocinaje od prvotni ideje, pies planovani a realizaci, az po jeho
ukonceni. Subkapitola 3.2 Zasady a postup projektovani se vztahuji i na proces a postup
planovani postupti v ramci event managementu. Povazuji za uzitecné doplnit tento proces
o proces planovani eventu od Tassiopoulose®s, jiny nahled mtize podat Masterman?® a ve

své podstaté s logickym postupem piichazi i Caslavova'’.

4.1 Tassiopoulosiiv proces event managementu

Tassiopoulos'® proces event managementu déli do sedmi nasledujicich fazi:

1. Faze vize — rozhodnuti o usporadani eventu

2. Faze ustanoveni — zaloZeni organizacni skupiny s prvotnim cilem planovani
eventu

3. Faze planovani — planovani eventu

4. Finaéni faze — ziskavani finan¢nich prostredkd, kalkulace nakladt

5. Faze stanoveni programu — planovani programu eventu, rozdéleni roli a
ukold

6. Faze realizace eventu

7. Faze hodnoceni a kontroly — kontrola probihajici uz béhem realizace akce,

hodnoceni realného plnéni vytycenych cilii

14 RAJ, Razaq, Paul WALTERS a Tahir RASHID. Events management: an integrated and practical
approach. Los Angeles: SAGE, 2009, 250 s. ISBN 14-129-2335-2.

15 TASSIOPOULQS, Dimitri., DAMSTER, Greg. Event Management: A Professional And
Developmental Approach. Landsdowne: Juta and Company Ltd, 2005, 480 s., ISBN 0-7021-6658-8

18 MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234.

17 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 225 s. ISBN 978-
80-7376-150-9.

18 TASSIOPOULOS, Dimitri.,, DAMSTER, Greg. Event Management: A Professional And
Developmental Approach. Landsdowne: Juta and Company Ltd, 2005, 480 s., ISBN 0-7021-6658-8
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4.2 Mastermanuv proces planovani eventu

Masterman®® vyzdvihuje dulezitost volby volené strategie pofadani eventu, ktera
pokryje viechny piipravné, realizatni a zavéreéné faze jeho konani. Usp&$nost eventu

zavisi ptfedevsim na zvolenych strategiich a na jejich ucelné implementaci.

Obrazek €. 4: Proces planovani eventu

» OBJECTIVES

I

CONCEPT
I
/ & BID

A 4

> FEASIBILITY

v

Hiledaar PROCEDURE

IMPLEMENTATION
PLANNNG
"'| SHORT, MEDIUM & LONG
TERM

v

o IMPLEMENT
i EVENT

I

HANDOVER

I

EVALUATION

I

FEEDBACK
s

feedback & alignment with
objectives

A

h 4

h 4

Zdroj: Masterman — Strategic Sports Event Management (2009)

Na obrazku ¢. 4 vidime schéma procesu planovani eventu, které nyni podrobnéji
piiblizim.

Objectives / Cile

Cile jsou prvni pfipravnou fazi procesu planovani a stanovuji povahu, rozsah a
formu eventu. Je dilezité si stanovit, jak bude event vypadat a jaké benefity (sportovni,

socialni, kulturni, environmentalni apod.) vS§em zucastnénym piinese.?

19 MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234. s. 58
20 Tamtéz s. 62-63
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Concept / Koncept

Soucasti strategie planovani je i rozhodnuti o podob¢ a formé eventu. Nékdy miize
byt tato 2. faze organizatory zvolena za prvni krok piiprav a faze stanoveni cile mohou
byt stanoveny az nasledné. Voleny koncept zavisi na urcitych faktorech, které ma
organizator k dispozici. Vzdy musi brat v potaz misto konani, ¢as, sportovni zafizeni a
cilové trhy. V zavislosti na finan¢nich a rozpoctovych moznostech je dobré vcas
identifikovat zainteresované strany a organizatory, strategické partnery, investory a
sponzory, marketingové partnery a charity a dal§i interni 1 externi potencionalni

ucastniky.?

Feasibility / Studie proveditelnosti

Po stanoveni koncepce uddlosti je tfeba vyzkouSet, zdali bude tato koncepce
fungovat. Krok ,,proveditelnosti® byva zkouman piedevsim u vétSich eventl. Jedna se o
velmi podrobnou analyzu identifikujici osoby zodpovédné za projekt, veskeré materialni
I finan¢ni zdroje, zpusoby provedeni realizace a vyhodnoceni pozadavki. Na zakladé

studie proveditelnosti obvykle byva sestavovan rozpocet eventu.??

Proceed / Pokracovani

Rozhodnuti, zda pokracovat v realizaci projektu, ¢i nikoliv vzdy zéavisi na
uskutecnitelnosti zvolenych cild, coz vyzaduje zapojeni vSech, ktefi o daném eventu
rozhoduji. Jestlize vrcholovy management eventu svou analyzou dospéje k vhodnému
zavéru a realizace eventu je tedy moznd, pak postupuje k dal§im realizaénim kroktm.
Opacné rozhodnuti, ¢ili zamitnuti realizace akce, nemusi nutné vzdy znamenat konec
projektu. Mohou nastat situace, kdy je nutno pouze ptfepracovat koncept projektu tak, aby

lépe vyhovoval danym potiebam.?

Implementation planning / Planovani realizace

Fazi planovani realizace charakterizuji vSechny operaéni strategie. Manazefi
rozhoduji o lidskych a finan¢nich zdrojich, dodavatelich a dalSich sluzbach, dale
premysleji o volbé sponzori, PR aktivitdich a medialnich partnerech, a specifikuji dalsi

pozadavky.?

ZIMASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234.

22 Tamtéz s. 65-67

23 Tamtéz s. 70-71

% Tamtéz s. 71-72
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Implement event / Realizace eventu

Féze, ve které jiz manazefi dokoncili realiza¢ni plany a sportovni event je pfipraven

k uskute¢néni. Avsak i po realiza¢ni fazi eventu proces planovani nekon¢i.?®

Handover / Faze Predani

Tato faze se tyka predev§im planovani vétSich eventtl, jako naptiklad Olympijskych
her ¢i Mistrovstvi svéta (MS) ve fotbale. Potadatelské staty provadéji vystavbu
sportovnich zafizeni a stadiont, ¢i olympijskych vesni¢ek. Dale se diskutuje o nutnosti
naplanovani dlouhodobého vyuziti téchto staveb i po skonceni celé udalosti. V potaz
ptichdzi moznost domluvy organizatori eventu s developery o prodeji nemovitosti, ¢i

pfemény na rekreacni zatizeni.?

Evaluation / Hodnoceni

Management eventu z kratkodobého hlediska hodnoti vysi zisku a nékladd,
z dlouhodobého hlediska pozoruje ptinosy, dopady a dédictvi, které udalost zanechava.
Organizatofi by neméli zapominat ani na prubézné hodnoceni za pomoci vykonnostnich

ukazatell (rozpoctové cile, lhity pro dodavatele apod.)”

Feedback / Zpétna vazba

Kone¢né hodnoceni nemlze zlstat bez zpétné vazby, nebot ohlasy ucastnikli
eventu z druhé strany, 1épe feceno Ucastniki z fad divakd, sportovcet i pracovnich tymi
mohou manazerim dopomoci k vylepSeni rliznych funkénich nedostatkl. Pfinosny
feedback v tomto ptipadé slouzi jako moznost odstranit tyto nedostatky do potadani dalsi

sportovni akce.?

2 MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234. s. 72

2 Tamtéz s. 72-73

2" Tamtéz s. 73-74

28 Tamtéz s. 74-75
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4.3 Strategické planovani pri realizaci sportovniho eventu

Caslavova® ve svych prednaskach uvadi vystizny standardizovany a kontinudlni

soubor deseti etap*, podle které¢ho se mize orientovat kazdy organizator sportovnich akci.

Nicmén¢ dava moznost volby organizatorim nékteré kroky vynechat. Vzdy zalezi Cisté

na rozhodnuti pofadatell eventu.

1.

10.

etapa - Soucasna situace — rozhodnuti o cili akce, volba prostfedkt a to, zda je
V jeho silach ji uskutecnit

etapa - Budouci prostiredi — jaka jsou rizika, rozhodnuti o ¢asovych a hmotnych
rezervach

etapa - NaSe soucasné moznosti — redln¢ zhodnoceni svych moznosti, prednosti
a nedostatkl

etapa - Mozné sméry — urceni i n¢kolika cilti akce a zda budou predmétem
realizace

etapa - NaSe cile — predstavuje stanoveni cili na ziklad¢é ptredchozi etapy,
struktura, hierarchie ¢i optimalizace

etapa - MoZné pristupové cesty — vV ne¢kterych situacich existuje vice zptisobti
jak dosahnout cile — je nutné zvazit vSechny moznosti

etapa - Zvolena cesta strategie — zhodnoceni uCink a disledkll rtiznych
moznych strategii a vyuzit tu nejvyhodné;si

etapa - Program akce — detaily planu ¢innosti z hlediska vydélku, rozdé€leni roli,
stanovit plan akci, ¢asovy rozpis, ...

etapa - Rozpocet — stanoveni rozpoctu vydaji (druhy a vyse) a piijmi (vstupné,
dotace, poplatky) celé akce

etapa - Prehled a kontrola — kontrolovani prib¢hu akce a ve vhodny okamzik

zasahnout k eliminaci problému

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 225 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. s. 53-54
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4.4 Vlastni postup planovani eventu

Nekolik vyse zminénych autort predklada zékladni postupy pii organizaci

sportovni udalosti. Zpusob jejich aplikace zavisi vzdy na posouzeni eventovych

manazeru, ktefi voli jednotlivé kroky dle svych vizi a moznosti. Jelikoz 1 j4 mam svou

vizi, ktera by jednou nemusela ztistat u pouhého konceptu celodenniho eventu, upravil

jsem jednotlivé faze planovani této udalosti, aby 1épe vyhovovaly mé piedstavé, nicméné

stale je dobré drzet se zakladnich krokii.

1.

Vize sportovniho eventu

- napad

- pro€ event organizovat

- co ma akce prinést — ucel a cile, které ma akce ptinést

- pro koho akci potadat

Eventovy harmonogram

- vybér vhodného terminu konani

- hlavni program (fotbalova exhibice)

- doprovodné programy (autogramiady, doprovodné soutéze, charitativni
spoleCensky vecer)

Vybér spravného mista

- spravné misto konani (fotbalovy stadion)

- prosttedi, spolecenské prostory a vybaveni

Organizace eventu

- kdo bude event fidit

- organizacni tym a jejich povinnosti

- zainteresovani uc¢inkujicich do projektu

Sponzoring a charitativni partnefi

sponzorsky plan — jaké sponzory vytipovat k duchu akce
- shéanéni sponzorii

- nabidka sponzorskych balicki

- spoluprace s charitou a dobro€innymi organizacemi

- spoluprace s uzemni samospravou

Marketing a medialni partnefi

- marketingova sdéleni a komunikace

- jaka média pozvat
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- zajisténi audio a video zaznaml
- spoluprace s medialnimi partnery
7. Odhad rozpoctu a financovani projektu
- finan¢ni plan
- kolik investovat a odhad névratnosti investice
- ndkladové a profitové polozky eventu
8. Hodnoceni eventu
- zpétna vazba od cilovych skupin

- reéalné splnéni vytycenych cila
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5 EVENTY

Eventy neboli udalosti jsou z hlediska pojeti marketingové komunikace modernim
prosttedkem a strategii, jak propagovat pozitivni image a oslovit cilové skupiny
zékaznik, klientli, sponzorti a dalSich potencialnich zajemct o spolupraci. Ve 21. stoleti
se tento nastroj PR stal velmi pouzivanym a oblibenym. Z historického pohledu se eventy
prvotné objevovaly v podobé rlznych ceremonial, oslav vyro¢i, karnevalli a

nabozenskych ritudl.®
5.1 Typologie eventi

Cesky autor Petr Sindler®, ktery se vénuje problematice event managementu a event
marketingu vyobrazuje ptehled déleni eventu podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,

mista konani a doprovodného zazitku, ktery si ucastnik z udalosti odnese.
5.1.1 Urdceni eventu dle jeho obsahu

a) Pracovné orientované eventy — akce pro zaméstnance, obchodni partnery a interni
cilové skupiny firmy

b) Informativni eventy — ptedani informaci formou prezentace, naptiklad prezentace
novych produktli na vystavach a veletrzich

C) Zabavné orientované eventy — zabavny i informativni ucel, vyuzivané pifedevsim

k propagaci firmy a budovani firemni image
5.1.2 Eventy dle cilovych skupin

a) Vefejné eventy —jedna se o potencionalni zakazniky, existujici zakazniky, Sirokou
1 odbornou vetejnost

b) Firemni eventy — akce pofadané pro zaméstnance, sponzory, akcionaie, dodavatele
a ostatni vnitini cilové skupiny firmy v podobé riznych oslav, Skolicich pobytl a

podobné

31 BOWDIN, Glenn A.J. Events management. 3rd ed. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2010. ISBN 978-
185-6178-181.

32 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. s. 36-38
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5.1.3 Eventy dle konceptu

a) Event marketing vyuZivajici prileZitosti — vyuzivani vyznamnych oslav a akci
formou spojeni firemniho jména a loga s nazvem dané akce, potadani eventu pii
vyznamnych pfilezitostech (vyroci, vyznamna ocenéni apod.)

b) Znackovy (produktovy) event marketing — prosazovani znacky organizace nebo
produktu a na zakladé toho budovani emocionalniho vztahu recipienta ke znacce

c) Imageovy event marketing — image mista konani a forma propagace musi
souhlasit s hodnotami spojovanymi se zna¢kou

d) Event marketing vztaZeny ke know-how — prezentovani jedine¢ného produktu ¢i
sluzby, nebo inovativni technologie vyvinuté a vlastnéné firmou

e) Kombinovany event marketing — kombinace vySe uvedenych Kkonceptl,

ptizplisobeny k ¢asovym okolnostem, mistu a ptilezitostem
5.1.4 Déleni eventu podle doprovodného zazitku

Sindler® o tomto typu eventu tika, Ze ,, ndplni této typologie je snaha rozdélit event
marketing podle zazZitku, které vyvolavaji, nebo doprovazeji viastni komunikaci klicového
sdeleni. Hovorime o cileném prenosu emoci a pocitiit mezi danou aktivitou a znackou,

obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, prirody ¢i jiné spolecenské aktivity.
5.1.5 Eventy podle mista

a) Venkovni eventy (open-air) — udalosti na otevieném prostranstvi pod Sirym
nebem, spojené prevazné se sportovnimi udalostmi, koncerty apod., potfddané na
stadionech a ndméstich

b) Eventy poiadané uvniti — akce konané v budovach a na zastfeSenych stadionech,

v kongresovych centrech, hotelich, divadlech a koncertnich sélech
5.2 Sportovni eventy

Jednim z dilezitych aspekta lidského zivota je sport. VétSina lidské populace
sleduje ¢i provozuje sport at’ uz jako volno€asovou a zdravi prospésnou aktivitu nebo
profesiondlné. Mnoho lidi je soucasti sféry, kterd provozovani sportu zajist'uje, a proto se
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sportovni eventy na celém svéteé tési veliké oblibée.

38 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. s. 38
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Ptikladem miizou byt ty nejveétsi - mega-eventy, jako jsou naptiklad Olympijské
hry nebo MS v kopané. Sportovni eventy se pofadaji od téch nejvétsich (Olympijské hry,
svetove série, ligové soutéze a pohary) az po ty nejmensi, kam fadime regionalni soutéze,
sportovni dny pro déti a malé turnaje. Ptiprava kazdé sportovni akce zahrnuje peclivé
planovani a profesionalni piistup poradajicich, s pfihlédnutim k tomu, o jak rozsahly

event se jedna.*
5.3 Sportovni event jako socidlné ekonomicky faktor

Zastavam nazor, Ze sport neni jen o vykonech a ptedvedenych dovednostech. Sport
vSeobecné povazuji za fenomén, jehoz pisobnost miizeme chapat v daleko Sir§im spektru.
Sportovni vlivy na spole€nost jsou patrné jak v socialnich, tak v ekonomickych sférach.
Pro uptfesnéni této myslenky poukdzi na studii Mega sport event legacies and the FIFA
World cup 2010%® zpracovanou Kamillou Swart z Cape Peninsula Unversity of
Technology a Umrillou Bob z University of KwaZulu-Natal. Tyto dvé damy pojednavaji
o Uspé&Snosti MS ve fotbale v Jizni Africe a zaroven poukazuji na vyhody 1 nevyhody,
které potadani velkych sportovnich eventli piindSi. Pro bliz§i nahled uvedu néckteré

Z vyhod.

Vvhody pofddani sportovniho eventu:

» Ekonomické — zviditelnéni destinace potradani udalosti, zvySeni turismu, expanze
a vyvoj v oblasti infrastruktury, zvySeni obchodu a investic, zvySeni majetkovych
hodnot, vytvateni pracovnich mist, zvySeni image a profilu oblasti

* Medialni — zvySeni medidlni pozornosti

* Socidlné - kulturni — jednotnost a hrdost pofadajici zemé&, komunitni rozvoj,
sdileni potadatelskych zkuSenosti, posileni organizacnich dovednosti, zvySeni
komunitni angazovanosti a zvySeni zajmu o sport

» Infrastrukturni — sportovni infrastruktura, zlepSeni dopravni infrastruktury,
renovace a zlepSeni vetejnych prostor, renovace a transformace ¢asti mést

* Environmentalni — ,,Zelené eventy*, zvySeni odpovédného chovéani k zivotnimu

prostiedi

3 CHATURVEDI, Ashutosh. Event Management: A Professional & Development Approach. New Delhi:
Global India Publications Pvt Ltd, 2009, 310 s., ISBN 978-81-907941-9-0. s. 9-10

% SWART, K. & BOB, U. (2012). Mega sport event legacies and the 2010 FIFA World Cup. African
Journal for Physical, Health Education, Recreation and Dance, September (Supplement 1), 1-11.

% Tamtéz s. 3
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Velké sportovni eventy s sebou samoziejmé nepiinaseji jen vyhody. Podle vyse
zminovanych studii je zfejmé, ze kazda akce tohoto druhu pfindsi i nékteré negativni
dopady. Zejména se jedna o zvySeni cenové hladiny, naruseni bézného obchodu, zvyseni
dani, stéhovani obyvatel, risk v podobé neuspéchu eventu, naruseni bézné¢ho Zivota

vV oblasti konani akce, porusovéni lidskych prav a také roste spotieba energii i vody.*’

Ze studie téchto dvou dam miZze plynout, ze sport obecné neni jen zélezitosti
fyzickych vykonii a zabavnych her, sport je i1 socidlné¢ ekonomickym faktorem

ovlivitujicim lidska spolecenstvi a vztahy mezi nimi.

37 Swart, K. & Bob, U. (2012). Mega sport event legacies and the 2010 FIFA World Cup. African
Journal for Physical, Health Education, Recreation and Dance, September (Supplement 1), 1-11.s. 3

28



6 EVENT MARKETING

Autofi se ohledn¢ definice event marketingu ndzoroveé pomérné 1isi. Nékteti od sebe
oddéluji pojmy event a marketing, néktefi tak ne¢ini. Sindler® pod pojmem event
marketing rozumi ,,zinscenovani zazitki, stejné jako jejich planovani a organizaci
V ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a
Jjeji produkty. “ Déle zdiraziuje, ze event marketing ma smysl pouze, pokud je napojen

na dal$i komunika¢ni nastroje firmy.

Nebylo by spravné opomenout definici samotného pojmu marketing. American
Marketing Association (AMA) marketing nyni definuje jako ,, aktivitu, soubor instituci a
procesii pro vytvdreni, komunikovani, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost “*

Kotler® se o marketingu vyjadiuje jako o ,,spolecenském a manazerském procesu,
jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeény produktii a hodnot“.

Event marketing v moderni dobé zaujal pozici nového zastfeSujiciho nastroje
v marketingovém komunika¢nim mixu firem z nékolika divodli. Event marketing
spojenim vice komunikac¢nich kandlt zvySuje celkovy u¢inek komunikace a emocionalni
prvky pulsobici béhem eventu se mohou déale ukazovat v doprovodné komunikaci
(televizni reklama, internetova reklama apod.). Pfestoze je event marketing finan¢né
naro¢néjsi forma komunikace s klientem, prostfednictvim jeho multiplika¢niho efektu
maximalizace u¢inku komunikace se dafi snizovat celkové vynakladané prostfedky na
komunikaci firmy s jejimi cilovymi skupinami.** Event marketing je jednim z unikatnich
integracnich nastroji marketingového komunika¢niho mixu, jenZ umoziuje spojovat
dalsi prvky komunika¢nich néstroji (reklama, public relations, podpora prodeje atd.) a

vyuzit je ke své podpoie. Naopak organizace mize pomoci event marketingu podpofit

38 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. s. 22

% AMA: Novd definice marketingu [online]. 2008 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
z:http://www.salesnews.cz/marketing/SR574765/ama-nova-definice-marketingu-id-574765

40 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. s. 40

41 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. s. 23-24
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tyto nastroje komunika¢niho mixu jednotlivé. V ptikladu z praxe uvadim event na

podporu PR ,,We run series races* potadany firmou Nike v roce 2013.
6.1 Proces Event marketingu

Planovani a tvorba strategie event marketingu se skldda ze standardnich fézi
procesu planovani. K analyze, definovani cilli, stanoveni strategie a kontroly vlastni
realizace event marketingu je nutno navic pracovat i s dalsimi kroky, mezi které mizeme
zaradit situacni analyzu, identifikaci cilovych skupin, volbu typu eventu, naplanovani

zdroju, stanoveni rozpoc¢tu a vyhodnoceni eventu.*
6.2 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejvice dulezitych a nejviditelnéjSich néstroji
marketingové komunikace.®® Podle Vysekalové* vzniklo s nejvétsi pravdépodobnosti
slovo reklama z latinského vyrazu reklamare — znovu kficeti. Jako jeden z komunika¢nich
nastrojii pomoci funkci svych prvki piisobi na smysly ¢lovéka a snazi se vyvolat pozitivni
dojem na prezentované produkty, sluzby nebo napady, a proto je vhodnym prostredkem
k ptedavani informaci a presvédCovani. Nedostatkem reklamy byva jeji neosobnost a

pomérné velka finan¢ni naro¢nost.

Definice reklamy schvéalend parlamentem Ceské republiky fika, ze ,,reklamou se
rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostrednictvim komunikacnich médii. “*®
6.2.1 Sportovni reklama

Sportovni reklama vyuZziva sportovni udalosti a specificka média ke komunikaci ve
sportovnim prostiedi. Sportovni udélosti jsou sledované hojnym poctem divakt bud’to
ptimo, nebo prostiednictvim informacnich a medidlnich kanalu (televize, radio, internet).

Naptiklad event ,,Super Bowl 2014 sledovalo podle serveru Sportingnews.com 111,5

42 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6. s. 26-27

4 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-
0254-1. s. 203

“ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 264 s. ISBN
80-247-0402-1. 5.16-17

5 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 .
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 21

4 Super bowl television ratings record [online]. 2014 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
z:http://www.sportingnews.com/nfl/story/2014-02-03/2014-super-bowl-television-ratings-record-most-
watched-television-event-of-all-time-seahawks-vs-broncos superbowl data
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miliont divakd. Dal$im dikazem obrovského zdjmu o sledovani sportu je Marketing
report London 20124 Mezinarodniho olympijského vyboru (dale jen MOV), kdy MOV
uvadi, ze Olympijské hry prostfednictvim médii sledovalo na 3,6 miliardy divaki. A
proto z davodu vysoké sledovanosti firmy a spolecnosti velmi ochotné¢ umist'uji svou
reklamu pravé ve sportovnich oblastech, pfestoze finan¢ni naklady dosahuji nemalych
castek.

Sportovni reklama neni podavana pouze prostfednictvim televizni, rozhlasovou ¢i
internetovou formou. Vizuality reklamy se dostava i pfimym divakiim sportovnich eventa
podle Caslavové® v podobé:

* reklamy na dresech a sportovnich odévech

» reklamy na startovnich ¢islech

* reklamy na mantinelu (ohranic¢eni hraci plochy)

» reklamy na sportovnim nafadi a nacini

» reklamy na vysledkovych tabulich

» reklamy na vstupenkach, plakatech s fotografiemi sportovct

» reklamy na propagaénich materiadlech

47 International Olympic Committe: Marketing Report London 2012 [online]. s. 1-160 [cit. 2014-08-29].
Dostupné
z:http://www.olympic.org/Documents/IOC_Marketing/London_2012/LR_I0C_MarketingReport_mediu
m_resl.pdf. s. 28

48 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 225 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. s. 172-177
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/7 PUBLIC RELATIONS

Public relations povazujeme za pojem pochazejici z anglického jazyka a volné jej
muzeme prelozit jako ,,vztahy s vefejnosti“. PR se vyznacuji riznymi specializovanymi
aktivitami, technikami, metodami a nastroji, kterymi instituce, organizace nebo firmy
ovliviuji vefejné minéni o nich samotnych, dale buduji a udrzuji vztahy se svym okolim

a vefejnosti.

V literatuie se setkavame s mnoha definicemi. Podle mého minéni tento pojem
nejlépe vyjadril svou definici Kotler*, ktery o PR ftika: ,,Jednd se o budovaini dobrych
vztahu s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobré
,,image firmy‘“ a reSeni ¢i odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti. Mezi hlavni
nastroje PR patri vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a

poradenstvi.

wPublic relations jsou socialné - komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
porzitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni a divery. Public
relations organizace se také uplatnuji jako nastroj jejiho managementu. “ Jedna z dalsich

definic, v tomto pfipadé v podobé znéni od Vaclava Svobody®.

7.1 Cile public relations

vvvvvv

Firmu ztélestiuje jeji urcita filosofie, ze které by pii urovani jejich cili méla vychazet.
Za predpokladu stanoveni spravnych cilti musi organizace znat analyzy vychoziho stavu,
analyzu stavajiciho image, stanoveni pozitivni image do budoucna dosazitelné a
konkrétnéjsi plan redlnych cilovych bodt.®* Verner?? ve svém c¢lanku uvadi, ze

vvvvvv

navzajem.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. s. 888

0 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009,
239 s. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 17

51 Tamtéz s. 20

52 VERNER, Zdengk. Konecnym cilem PR je ditvéra [online]. 2003 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
z:http://blisty.cz/art/16260.html
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Cile PR by tedy mély byt realné, dobfe definované a aktudlni. Svoboda® je déli na

strategické a taktické.
7.1.1 Strategické PR cile

Strategické PR cile ztélesnuji dlouhodobéjsi zdméry PR ¢innosti firmy. Forma PR
¢innosti zastava sttednédoby ¢asovy horizont (tj. na dobu dvou az tfi let). Mezi strategické
cile 1ze zaradit naptiklad zvySeni loajality zakaznikl, zlepSeni image u investord,
dosahnuti vétsi urovné kvality firemni produkce nebo ptiprava zaméstnance na rozsifeni

produkce.
7.1.2 Taktické PR cile

Taktické cile PR komunikace organizace smétuji spiSe ke kratSim casovym
horizontiim, pfesnéji feceno, Svoboda informuje o obdobi jednoho roku. Taktické cile
jsou zakladem pro cile strategické. Miizeme sem zafadit rizné teambuildingové akce,
zvySeni poCtu Ctenaft webovych stranek ¢i tiskovin organizace®, nebo v ramci
sportovniho klubu upeviiovat spolupraci se zakladnimi Skolami formou naboru déti a

volnych motivacnich vstupenek na sportovni udélosti.
7.2 Proces public relations

PR proces® musi byt planovan a realizovan systematicky. Proto je nezbytné:
rozumét celkovym obchodnim ciliim a strategiim a respektovat je,
s kone¢nou platnosti zformulovat praktické a realné komunikacni cile,

o~

1

2

3. provést vyzkum, porozumét svym cilovym skupinam a trendtim vyvoje na trhu,
4. vytvotit informacni systémy a zpétné vazby, které vyhodnoti kampan a ukazi smér
vedouci k potfebnym zménam,

urcit cilové skupiny zakaznikdl, jeZ budou povazZovany za prioritni,

dohodnout komunika¢ni strategii a piijmout potiebnou taktiku k dosazeni cilt,

dohodnout finalni rozpocty a zacit realizovat programy,

© N o O

zainteresovat klicové osobnosti a konzultovat s nimi sdéleni s cilem testovat jejich

pfijeti,

%8 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009,
239 s. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 20-21

% SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uicinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009,
239 s. ISBN 978-80-247-2866-7. s. 20

% Tamtéz s. 20-21

5 ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR. Co je PR [online]. [cit. 2014-08-29]. Dostupné
z:http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je pr.html
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9. urcit, koho se plan realiza¢né tyka a kdo je odpovédny za jeho provedeni,

10. pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledk.

7.3 Nastroje public relations

PR zahrnuje nepteberné mnozstvi aktivit a riznych ¢innosti, nicméné¢ metodou

zvanou PENCILS Kotler® poukazuje na zakladni nastroje PR. Do PENCILS fadi tyto

kategorie nastroji:

Publications — publikace — spoléhani na publikované materialy, jedna se
pfedev§im o vyroéni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny a c¢asopisy a
audiovizualni materialy

Events — udalosti — snaha pofadanim eventt piilakat pozornost k produktu nebo
k jinym aktivitam, jako jsou sportovni utkani, vystavy, konference o novinkach a
predvadéci akce, za cilem oslovit cilovou skupinu vefejnosti.

News — Zpravy — ptiznivé zpravy o produktech, organizaci a jejich zaméstnancich,
vytvofeni zprav pro média a materiala k tiskovym konferencim

Community involvement activities — investovani a vynakladani ¢asu a penéz do
mistnich komunit, organizaci a vefejnych zalezitosti

Identity media — vytvofeni vizualni identity, ihned rozpoznatelné spoleénosti,
identita organizace zprostiedkovand logem, webovymi strankami, vizitkami,
napisy, slogany, budovami, uniformami i kodexem oblékani

Lobbying activity — dodavani odbornych informaci a expertiz pfiznivych pro
zadouci zménu v legislative a spravni regulace

Social responsibility activities — budovani uspé$né image organizace na
vetejnych vystoupenich a konferencich, budovani dobrych vztahti v socialnich a

podnikatelskych okruzich

Public relations jsou relativné otevienou formou komunikace s cilovymi segmenty

a vzdy je mozné je doplnit nebo rozsifit néjakym vyjimecnym napadem, na ktery budou

oslovené skupiny zdkaznikl pozitivné reagovat. Uvedend skupina nastroji PR je pouze

zékladni, existuje mnoho dalSich doplitujicich néstroja.

5 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-
5.5.632-634
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8 SPONZORING VE SPORTU

Céslavova® vnima sponzoring jako ,,vyznamny specificky prostiedek k zabezpeceni
dostatecnych financnich zdroju, slouzicich k realizaci zejména kulturnich, védeckych,

charitativnich a dalsich aktivit v ruznych sférdach Zivota spolecnosti.

Sponzoring dnes nevniméme uz jen jako platbu od sponzora sponzorovanému.
Jedna se o obchodni partnerstvi, kdy za urcitou finan¢ni podporu dostava sponzor rizné
protisluzby. Z hlediska sponzora jde piedev§im o ndstroj marketingové komunikace
k cilové vefejnosti, tedy cilem sponzora neni pouze upozornit na své produkty, ale
piedevsim spojit své jméno se sportovnimi akcemi a §ifit pozitivni image firmy. Pohled
sponzorovaného na véc je velmi sttidmy, predevsim hleda finan¢ni i materidlni zdroje
k zajisténi chodu organizace, ptipadné ma zajem propojit své dobré jméno s organizaci
nazorové obdobné smyslejici, ¢i s podobnou marketingovou filosofii. Jako ptiklad

druhého typu poukazuji na klub FC Barcelona a jeho spolupraci s UNICEF.
8.1 Formy sponzorovani ve sportu
Caslavova® druhy sponzoringu déli na:

a) Sponzorovani jednotlivych sportoved — Osobnost sportovce symbolizuje
kvalitu a uspéch produktii nebo sluzeb firmy. Sponzorska smlouva dovoluje
sportovce spojovat s organizaci a jejimi vyrobky i s dal$imi opatienimi prodeje
(napf. autogramiady, pfedvadéni vyrobku v reklamnich spotech apod.). Sportovec
oplatkou dostava finan¢ni a materialni odménu.

b) Sponzorovani sportovnich tymu — Sponzor poskytuje nejcastéji finance,
dopravu, ubytovaci sluzby, materidlni sluzby. Naopak sponzorovany tym nabizi
reklamu na dresu a podobné sluzby jako jednotlivi sportovci.

c) Sponzorovani sportovnich akci — Pro sponzory sportovnich eventt je v nabidce
fada reklamnich protisluzeb v podob& ndzvu eventu, reklamy o piestavkach,
komerc¢nich reklamach apod. Protisluzby organizatofi akci nabizeji nejcastéji
formou sponzorskych balicku.

d) Sponzorovani sportovnich klubt — Sponzoring klubu je pro sponzory z hlediska

Site nabidky c&innosti od sponzorovaného nejzajimavéj$i. Kluby potadaji

58 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 225 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. s. 190
5 Tamtéz s. 201-202
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sportovni akce, disponuji druzstvy, oddé€lenimi a mohou nabidnout produkty
vznikajici jeho sportovni ¢innosti. Sluzby obchodnimu partnerovi (sponzorovi)
navic mohou nabizet kontinualné¢ v Case.

e) Sponzorovani ligovych soutéZi — Sponzorum ligové soutéZe jsou nejcastéji
proptjcovana tituldrni jména soutézi a umoznuji jim vykonavat reklamni ¢innosti
a C¢innosti PR na stadionech a sportovistich zucastnénych. Sponzofi diky
massmédiim vénujicim se problematice dané soutéze jsou dale vidéni (kromé

piimych divaki) 1 vetfejnosti sledujici prave tato média.
8.2 Nabidka sponzorovaného

,»Sponzorskymi balicky* nabizi sponzorovany subjekt protisluzby za jeho celkové
sponzorovadni, eventy a sportovni akce nebo sponzoring sportovniho druzstva.

V zavislosti na cené a obsahu sponzorskych bali¢ka tiidi Caslavova® sponzory

nasledovné:

a) Exkluzivni sponzory — tzv. Generalni (oficialni) sponzor, ktery za vysokou cenu
ptejimé veskeré protisluzby

b) Hlavni sponzory a vedlejSi sponzory — hlavni sponzor pfejima nejdrazsi a
nejatraktivnéj$i protisluzby, vedlejsi sponzoii si rozdéluji méné atraktivni
reklamni moznosti

c) Koopera¢éni sponzory — protisluzby jsou rozdéleny na vétsi pocet riznych

sponzoru

Tyto balicky se odliSuji svym obsahem nabizenych protisluzeb a cenou. Jejich
plnéni je stvrzeno sponzorskou smlouvou. Sponzorskd smlouva miize zahrnovat
napiiklad pravo pouZivat logo, jméno, obchodni znacku a tato prava vyuzit v reklamé a
propagaci. Dale to mtize byt pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo sluzbou, pravo
na spojeni jména s akci 1 zatizenim. Jiné zaméfeni sponzorské smlouvy se mize tykat
pouzivani riznych oznaceni ve spojeni s produktem (generalni sponzor, oficialni

dodavatel, oficialni produkt), ¢i prava fidit propagacni aktivity spojené s akci.®

60 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 225 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. s. 204
61 Tamtéz s. 190-216

36



PRAKTICKA CAST

9 SEZNAMENI S PROJEKTEM

Gambrinus Stars 2015 vs. Czech team Legends je konceptem sportovniho eventu,
konkrétn¢ fotbalového zapasu, na kterém se predstavi vybér nejlepSich fotbalisti z
nejvyssi domaci fotbalové soutéze proti ,,legendam* ceského fotbalu, prevazné hraciu
reprezentujicich Ceskou Republiku na Mistrovstvi Evropy ve fotbale v roce 1996
v Anglii. Z fotbalovych hiist’ v poslednich letech odesla vyjimecna generace fotbalist,
ktefi uspé$né reprezentovali Ceskou Republiku jak na mezinarodni scéng, tak i na
evropské klubové scéné, a proto si myslim, ze by bylo dobré ptipomenout ¢eské verejnosti

jejich vyjimeéné sportovni nadani, které po 1éta sledovali nejen fotbalovi nadSenci.

V nasledujicich kapitolach se zaméfim na mozny zplsob vytvotfeni konceptu
Vv podobé jednodenniho sportovniho eventu spojené¢ho s charitativnimi ucely. Také se
zaméfim na sestaveni programu pro navstévniky i dalsi osoby, které budou do celého

projektu zapojeni.

9.1 Prvotni Idea vytvoreni konceptu sportovniho eventu

Prvotni myslenka pokusit se vytvofit ndvrh eventu mé napadla béhem sledovani
exhibi¢nich fotbalovych utkéni s vyprodanymi hledisti. Zminuji naptiklad exhibice mezi
FC Bayern Munich a FC Barcelona v Mnichové v ¢ervnu 2013 nebo velmi podafeny
UNESCO cup 2014 — Juventus Legends vs. Real Madrid Leyendas konany jako
pokracovani Corazon Classic Match 2013 Veracruz, kdy se na fotbalovém hfisti
predstavili velikdni svétového fotbalu jako napiiklad Zinedine Zidane, Pavel Nedvéd,
Edgar Davids, Fernando Hierro a dalsi. Jelikoz mé tyto exhibice velmi zaujaly, zacal jsem
se zajimat o dal$i préatelska utkani fotbalovych legend a sledoval jsem koncepty, pomoci
nichz jsou tyto eventy vedeny. Fotbalové exhibice, pii kterych se na htisti predstavi vzdy
nékolik znamych aktivnich i byvalych fotbalistii z celého svéta, jsou velmi oblibené
v zemich ,,fotbalu zaslibenych®. Jedna se pfedev§im o Anglii, Brazilii a celou oblast Jizni
Ameriky, Némecko s Italii i Francii. V posledni dobé se v rdmci popularizace fotbalu
v USA staly velmi oblibenymi ptipravné turnaje evropskych velkoklubli na tzemi

Spojenych stati Americkych.

Tento typ sportovniho eventu mé zaujal nejen z toho diivodu, ze se na hiisti objevuji

slavni sportovci, ale predev§im protoze se touto cestou organizatoii snazi podat
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pomocnou ruku potiebnym formou vetejného spojeni s dobro¢innymi organizacemi. Ve
své podstateé se navstévnici pratelského fotbalového utkani podivaji na sport, ktery maji
radi, vidi slavné aktivni 1 byvalé tvafe kopané, a to vSe s pfispénim finan¢ni 1 materialni
pomoci potiebnym. Tento koncept je podle mého ndzoru velmi dobrym a podstatnym
diivodem pro potfadani eventu podobného zaméteni, a proto si myslim, Ze neni Spatny
napad alesponn uvazovat o uskute¢néni fotbalové exhibice v podobném duchu a
podobného rozsahu v Ceské Republice, nebot akce ve vétsim méfitku a takového formétu

na Ceském sportovnim trhu doposud nebyla uskute¢néna.

9.2 Divody a ucel poradani eventu
Dtivodt, pro¢ organizovat sportovni event formatu fotbalové exhibice, vidim

n¢kolik. V prvni fad€ bych jmenoval tyto:

» uskutecnit sportovni event S efektem pozitivnich zazitku,

= event takové velikosti v ¢eském fotbalovém prostiedi nikdy nebyl uskutecnén,

* podat pomocnou ruku, tém, ktefi ji nejvice potiebuji, a spojit sportovni udalost
S charitativnimi ucely,

» napad vidét hrat hvézdy kopané z Mistrovstvi Evropy 1996 opét spolu v jednom

tymu je pro divéka velmi atraktivni.

Lattenberg® dale upozorniuje, Ze je dilezité urcit si ucel akce a jeji cile. Tedy, kdyz

vime, pro¢ akci pofadame, tak také musime védét, co od ni o¢ekavame:

= odstartovaani konceptu nové sportovni udéalosti na naSem tizemi,

= urcitou ¢ast vytézku z potadani eventu vénovat na charitativni ucely,

= 7jiSténi, zdali bude akce GspéSnd z pohledu vSech zucastnénych, tedy divakd,
organizatord, charitativnich organizaci, sponzorii a medidlnich partnert,

= uskutecnit setkani nejvétsich osobnosti ¢eské kopané a jejich herni prezentace na
hfisti 1 mimo néj,

= zvySeni popularity ¢eského fotbalu.

vvvvvv

divod se ho zacastnit. Nejdiive je nutné si tedy kléast otazku, pro koho akci poradame.

62 _ ATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: prirucka pro organizdtory. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. 1.vydani. ISBN 978-80-251-2397-3. 5. 7
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10 MARKETINOGOVA SDELENI EVENTU

10.1 Definovani cilovych skupin

Povinnosti organizatorti je piipravit akci takového typu, aby zaujala vybranou
skupinu populace pro snahu dosdhnout maximalné uspé$ného poradani eventu a jeho
pozitivniho ohlasu v cilenych kruzich plsobicich ve sportovnim prostiedi. Svoji
dulezitost zde sehrava cil eventu, nebot’ cil je zpravidla vzdy vazan na piedpokladané
ucastniky akce.

Definovani cilové skupiny ucastnikli je mozné povazovat za jeden ze zékladnich a
zacinaji u vybéru rozdilnych komunikaénich kanala a kon¢i zpétnymi ohlasy o pribéhu

programu a atmosféie exhibi¢niho utkani.
10.1.1 Cilové skupiny
= Event management

Do této skupiny spada zadavatel a manazer projektu, organizacni a expertni
tym, dale dozor projektu a tym technické podpory.
= Ulinkujici
Mezi tyto ucastniky se tadi fotbalovi profesionalové a legendy, ktefi budou
pfimo Uc¢inkujicimi. Dal§imi ucastniky budou ti, kteti se svou ¢innosti budou podilet
na prubchu eventu, tedy rozhod¢i, potadatelska sluzba a pomocni personal,
podavaci micl, moderatofi exhibi¢niho utkani a charitativniho spolecenského
vecera, doprovod pro dulezité hosty, hostesky, dodavatelé riznych obc¢erstvovacich
sluzeb a potiebnych materialnich prostfedka a dalsi.
* Divaci a fotbalova verejnost
Event je predev§im zamétfen na vSechny fotbalové nadSence rizného véku,
pohlavi i zdravotniho stavu, na rodiny s détmi a sportovni fanousky z celé¢ Ceské
Republiky, ktefi se akce zucCastni osobné v hledisti ¢i projevi zdjem sledovani

eventu jinymi komunika¢nimi kanaly.
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* Charitativni partneri

Jednim z hlavnich cilti projektu je moznost podat pomocnou ruku tém, kteti
ji nejvice potiebuji, a proto povazuji za spravné oslovit charitativni organizace za

ucelem blizsi spoluprace.

= Hosté
Jedna se o skupinu navstévniki, kterou tvoii prevazné fotbalové legendy,
které se nelcastni fotbalové exhibice, znamé osobnosti ceského sportovniho
prostiedi, top management sponzorskych firem a medidlnich partnerti a vysoce
postaveni funkcionati ¢eského fotbalového prostiedi.
* Sponzofi
V dnesni dobé se sportovni prosttedi bez sponzoringu neobejde. Sponzoring
je formou obchodniho partnerstvi a v ramci udrZeni vzajemnych dobrych vztaht
mezi nimi je vzdy dobré ,,vyjit si vstfic®. Sponzofi mohou finan¢né i materialné
pomoci kondni mnou navrzeného eventu Gambrinus Stars 2015 vs. Czech Team
Legends, a tak povazuji za rozumné umoznit sponzorskym firmam také prostor pro
jejich prezentaci.
* Medialni partneri
Medidlni partnefi mohou nabidnout svymi komunika¢nimi kanaly Sifeni
informaci ohledné konani sportovniho eventu, mohou prezentovat jeho prib¢h a
skrze rozhovory s dilezitymi osobnostmi eventu dale pfedavat jeho poselstvi. Jejich
prostfednictvim lze vést reklamni kampané a tim také naldkat divaky na sportovni

zazitky.

10.2 vybér vhodného terminu

Po ujasnéni zakladnich otdzek pro€ a pro koho potadat event se mohu zaméftit na

materidlni stranku celé organizace a postupné zacit fesit jednotlivé etapy. Jako prvni krok

volim vybér data konani. Abych vybral co mozna nejvhodné&jsi termin, musim zohlednit

nékolik naslednych faktori:

v v

= terminy fotbalovych soutézi spjatych s izemim
= ¢asové moznosti a kulturni zvyky cilovych skupin
= volny prostor pronajimanych zatizeni

= rocni obdobi vhodné pro navstévu otevienych kulturnich akci
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Zejména pro divaky je na otevienych fotbalovych stadionech slunecné a teplé
pocasi velkou vyhodou, proto povazuji za vhodné smérovat datum konani do letniho
obdobi, pted hlavnimi prazdninami, kdy rodiny s détmi je$té neodjizd¢ji na dovolené. Na
tabulce €. 1 vidime, Ze ¢ervnova dlouhodoba primérna teplota v Praze a StfedoCeském
kraji dosahuje 16,4 °C. Cervnové teploty miizeme pro fotbal brat za piiznivé. V druhém
pripadé¢ ¢ervencové teploty mohou dosahovat vyssich hodnot, coz pro nékteré sportovce,

ale 1 divaky nemusi byt komfortni.

Tabulka ¢&. 2: Uzemni teploty v roce 2013

Legenda:

T = teplota vzduchu [°C]

N = dlouhodoby normal teploty vzduchu 1961-1990 [°C]
= odchylka od normalu [°C

-1.8 -1,4 -0,7 8,1 12,0 15,9 19.4 17,7 11,8 9 1,2 7.9

Ceska republila N-2,8-112>5 7,2 12,3 15,5 16,9 16,1 12,8 'S,I:l 2,? -1,0 7.5
10 -03-3,208 -0,3 04 25 1,3 -1,0 1,0 1.4 2,2 0.4

T-11 -0,8 -0,2 8,7 12,3 16,4 20,0 17,2 12,6 9,2 4,5 1,8 8.4

Praha a Stfedofesky N -2,0 -0.4 2,4 8,1 13,0 15,3 17,8 17,2 13,6 8,6 3,3 -0,2 8,2
o o2 -04-3,5 0,6 -0, 0,1 22 O -1,0 0,7 1,2 2,0 0.2

T -1,6&6 -2,0 -0.¥ 7,7 11,32 15,3 18,8 17,1 11,8 8,2 3,6 0,5 7.5

Zdroj: CHMU 2014
Naopak na tabulce €. 2 je patrné, Ze letni mésice - konkrétn¢ Cerven, vykazuji
vétsi hodnoty thrnu dlouhodobych priimémych srazek, proto bude nutné se na jejich

mozny vyskyt organizacné piipravit.

Tabulka ¢&. 3: Uzemni srazky v roce 2013
Legenda:

S=uhrn srazek[mm]
N=dlouhodobysrazkovynormdll961-1990[mm]
%= tthrn srazek v % normdalu 1961-1999

5 61 113 146 3 83 74 44 36 727
Ceska republika N 42 38 40 47 74 84 79 78 52 42 49 48 674
% 145 134 90 55 153 174 43 109 142 105 73 40 108
5 51 44 21 27 114 1564 46 106 532 48 30 10 712
Praha a Stfedofesky N 22 20 36 43 70 75 72 73 46 326 40 35 590
% 159 147 58 63 163 219 64 145 113 133 75 29 121
5 B1L 49 32 18 121 188 44 91 48 43 32 14 760

Zdroj: CHMU 2014
Protoze ¢ast ucinkujicich budou tvofit profesiondlni fotbalisté z Ceské nejvyssi
fotbalové soutdze, ktera konéi v sobotu 30. 5. 2015%, zvolim termin konani 7. 6. 2015

Vv sobotu. Patek 6. 6. 2015 jisté nebude ptilis vhodnym dnem. Jedna se o posledni pracovni

83 Rozpis zapasti. SYNOT TIP. www.synotliga.cz [online]. 2014 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
Z: http://www.synotliga.cz/rozpis-zapasu/2015.html?type=2
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den v tydnu, kdy byva siln&jsi dopravni provoz. V nasledujici subkapitole ¢. 10.3 Hlavni
program uvedeny program eventu spojeny s aktivitami a doprovodnym programem je
vicemén¢ celodenni zélezitosti, je nutno proto pfihlédnout k casovym moznostem

navstévniki 1 mimoprazskych cilovych skupin.

Vzhledem k tomu, Ze v reklamni kampani nehodlam apelovat pouze na prazské
fanousky zelen¢ho sportu, nedéli 8. 6. 2015 také nevidim jako vhodnou, nebot
mimoprazs§ti navstévnici budou s velkou pravdépodobnosti potiebovat vice ¢asu na
dopravu. Takovéto nedélni cestovani miize jistou skupinu potenciondlnich divaka

odradit, navic je nutno pfihlédnout i k pocitu ptichdzejiciho pracovniho tydne.

Naopak dal$i opodstatnéni ve vybéru tohoto data vidim v tom, ze hraci po konci
sezony dokoncuji tydenni az dvoutydenni tréninkové cykly a stale si jeSté nevybiraji

dovolenou, tudiz je velmi pravdépodobné, Ze svoli ke své ucasti.
10.3 Hlavni program

Nyni se kone¢né dostdvam k hlavni néplni eventu, jeho programu. PR event firmy
a jejich managementy organizuji pro lepsi image, pro ptilakani vice zakaznikti a z mnoha
dalsich davodi. Jejich programova népli je tim hlavnim, co mé upoutat zajem cilovych
skupin a jejich pfipadnou participaci v podobé divaka, uc¢inkujiciho nebo obchodniho
partnera. Pro lepsi ptehlednost je program konceptu eventu nasledné znazornén v tabulce

¢. 3 — Hlavni program.
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Tabulka ¢. 4: Hlavni program.

v

Cas Akce

13:00 — 14:45 | Fanzona - Doprovodné programy pied arénou

13:15-14:30 Autogramiada legend ¢eského fotbalu

15:00 — 15:45 Zacatek fotbalové exhibice - 1. polocas

15:50 — 16:05 Prestavka — soutéz pro fanousky

16:10—-17:00 2. polocas

17:00 — 18:30 | Fanzoéna — Doprovodné programy pied arénou

19:30-23:00 | Spolecensky vecer pro sponzory a partnery

23:30-01:30 Volné pokracovani spolecenského vecera

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi sestavovani programu jsem se inspiroval u zahrani¢nich fotbalovych exhibic.
Jmenuji naptiklad jiZz zminény UNESCO Cup mezi Juventus Legends a Real Madrid
Leyendas v Turin€ nebo Lionel Messi XI vs. Neymar XI v roce 2013 v Lim¢& hlavnim
mésté Peru. Do tfetice bych se zminil o Exhibici Soccer Aid 2014 potfadanou v anglickém
Manchesteru ve spolupraci s UNICEF. V nasledujicich vétach blize specifikuji své

detailnéjsi pfedstavy ohledné& programovych ¢asti.
10.3.1 Doprovodné programy pied arénou a autogramiada

Jedn4d se o Gvodni programové aktivity v tzv. fanzoné jeSté pfed samotnym
vykopem fotbalového utkani. Pfed Synot Tip Arénou je znacné prostranstvi, kde lze
umistit aktivity typu skdkaciho nafukovaciho hradu, plochy s umélym travnikem a
fotbalovou branou ¢i stolni fotbalek. VSechna mista pro tyto aktivity se pro pfipadny dést’
daji zastfeSit altany. Soucasti doprovodnych programii je i autogramiada slavnych
Ceskych byvalych i souCasnych ceskych fotbalistli, kde si fanousci mohou nechat
podepsat své vlastni suvenyry a predméty, dresy, $aly, alba, knihy, nebo se nechat vyfotit
se svym fotbalovym idolem. Fanousci si také mohou zakoupit upominkové pfedméty

souvisejici s eventem a i ty si nechat podepsat.
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10.3.2 Exhibi¢ni fotbalové utkani

Fotbalové utkani je hlavnim tahdkem celého programu eventu. Proti sobé nastoupi
tym Ceskych fotbalovych legend a tym nejlepSich hract z nejvyssi domaci fotbalové
souté¢ze. Utkanim bude provazet moderator, ktery béhem zdpasu bude s ucastniky
provadét rozhovory do zvukové aparatury, jiz aréna disponuje. Polo¢asova prestavka
bude vyplnéna soutézi dovednosti pro fanousky. Béhem prvniho poloc¢asu bude mozné
zasilat DMS s charitativnim piispévkem. Vylosovani ucastnici, kteti DMS poslali, se na
hraci plose ptredstavi v dovednostnich soutézich (stielba fotbalovym micem na lahev
Sampanského, zonglovani s micem, apod.). Pribéh druhého polo¢asu mohou doplnit
rozhory se sponzory a s charitativnimi partnery, ktefi zde maji moznost prezentovat svoji
¢innost ¢i pomoc v socidlni oblasti a napovi, kam bude smétovat vytézek z eventu. Utkéani
skon¢i domluvenou golové bohatou remizou a jako ptidavek se budou kopat pokutové
kopy. Po finalnim hvizdu by se soucasné i byvalé fotbalové legendy mohly setkat na
travniku a sportovni publikum by jim potleskem mohlo vzdat hold za jejich ptinos

zelenému sportu.
10.3.3 Spolecensky vecer

Slavnostni galaveCer potfadany v Zofinském paldci na Slovanském ostrové
predevsim pro sponzory a obchodni partnery jako zptisob podékovani za jejich finanéni i

materidlni podporu by mohl mit nasledujici pribéh:
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Tabulka €. 5: Program slavnostniho vecera

Cinnost od: do: kde kdo

Registrace 19:30 | 20:00 vchod hostesky

Welcome drink 19:30 | 20:00 vchod hostesky

Uvitani 20:00 | 20:05 podium management
eventu

Raut 20:05 | 01:30

Hudebni vstup - kapela 20:05 | 20:15 podium hudebni kapela

Rekapitulace eventového dne 20:15 | 20:30 pédium moderatofi

Rozhovory s legendami ¢eského fotbalu 20:30 | 20:45 podium moderatofi

Herecky vystup formou vtipné scénky 20:45 | 21:15 podium najati herci

Pfedani finanénich dard charitativnim 21:15 | 21:25 podium moderatofi

partnertim

Hudebni vlozka 21:25 | 21:30 podium hudebni kapela

Drazba fotbalovych predméti 21:30 | 22:15 podium moderatofi

Tombola 22:15 | 22:40 | poddium / velky moderatofi

sal

Zavérecné podekovani 22:40 | 22:50 pédium management
eventu

Ohnostroj 23:00 | 23:10 nadvofi

Ukonceni / darky 23:15 | 23:30 vychod

Volné pokracovani 23:30 | 01:30 bar

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jedna se o pouhy nastin toho, jaky program by slavnostni vecer mohl vyplnit. Pokud
jako organizator vyuziji sluzeb agentury, musim pfedlozit alesponi vizi vecerniho

programu a zdaraznit stézejni body vecera.
10.4 Spravné misto konani

Pii vybéru mista konani eventu hraje roli nékolik dileZzitych aspekti. Organizatofi
si musi byt védomi toho, ze kazdé misto vytvaii specifickou atmosféru a ma byt v souladu
s tim, ¢eho chtéji dosahnout. M¢lo by poskytovat dostatecny komfort a zdzemi hostiim,
je dostupnost, a protoze vrsovicka Synot Tip Aréna vSechny vyse zmiilované podminky

splituje, povazuji ji za vhodné misto pro potadani fotbalové exhibice.
10.4.1 Synot Tip Aréna

Vybrany stadion disponuje kapacitou 21 000 mist k sezeni, ktera jsou kryta. Z toho
vyplyva, ze v ptipadé destivého pocasi budou navstévnici pred destém chranéni. Do
klubovych prostor s 666 misty a do 40 tzv. VIP boxl se 400 misty je mozné pozvat
zastupce obchodnich partnert a sponzorii. Pro navstévniky se zdravotnim postizenim a
invalidni osoby je v aréné pfichystano 42 mist s bezbariérovym piistupem a 42 volnych
mist pro jejich ptipadny doprovod. Divéci se mohou v piipad€ potfeby obcerstvit ve 14
bufetovych stancich zabudovanych ve vSech tribunach nebo restauracnim zafizenim
McDonal’s, které je téz soucasti arény. Klubové patro a VIP boxy jsou obsluhovany
nezavisle na téchto stancich. Pro pracovni ¢innost medidlnich partnerti, kterou eventu
mohou zajistit potfebnou medializaci, je pfipraveno 90 stalych novinatskych mist (dle
potieby dalSich 100 navic), 3 televizni studia, mixzona a mistnost pro tiskové konference
vybavena veskerou potfebnou technikou. Vstup na stadion zajist'uji ¢tyfi dostatecné velké
vstupni koridory. Stfecha je upevnéna na tahlech mimo hledisté, ve vyhledu tedy nebrani
ani jeden sloup a fanousek si mize pochvalit vyborny vyhled na hraci plochu ze vsech
mist. V pifipadé setméni ¢i vétSiho Sera stadion osvétli 1400 osvétlovacich téles
umisténych ve stieSe. Pro doprovodné animacni programy jsou v rozich stadionu
umistény dvé plnobarevné LED obrazovky, které také mohou nabidnout viditelny prostor
potencionalnim obchodnim partnerim a sponzorim. Vedle Synot Tip Arény jsou
dostupna placena parkovisté s kapacitou 342 mist pro osobni automobily a 25 mist pro

autobusy, je zde i moznost vyuziti parkovani v protilehlém Néakupnim centrum Eden.
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Parkovisté pfimo pied stadionem je urceno predevs§im VIP hostiim, ale nachazi se zde i

parkovaci mista vyhrazend invalidim.5

Pronajmu stadionu se tykaji urcité nalezitosti. Po kontaktu s marketingovym
odd€lenim Synot Tip Arény a ptredstaveni jim mé vize jsem byl obezndmen s témito

finan¢nimi pozadavky za pronajem:

» pronajem stadionu ¢ini 1 000 000,- K¢ na jeden den,
= sluzby cca 800 000,- K¢, ale balicek téchto sluzeb stidle neobsahuje
prondjem VIP prostor a zdzemi, catering, hasiCe a zdravotniky, zajiSténi

bezpecnostni sluzby a naslapt ke vchodiim (vefejné toalety) a oploceni®,

kalkulace téchto polozek, které nejsou stale v tento moment obsahem balicku sluzeb, se

vypracovava az po skonceni akce.

Synot Tip Aréna je situovana v Praze 10 — VrSovicich mezi ulicemi U Slavie a
Vladivostockd. Doprava hromadnou méstskou dopravou ke stadionu je vice nez
dostacujici. Pfimo pfed stadionem je umisténa autobusova zastavka Slavia, na kterou
piijizdé&ji spoje ze stanic metra Zelivského, Roztyly a Chodov. Nedaleko (cca 3 min. p&si
chlize) arény je téz umisténa zastdvka méstské hromadné dopravy Slavia, tentokrate
Zelivského. Pokud navitévnici sméfuji k Synot Tip Aréné vlastni automobilovou
dopravou, zalezi na tom, z jaké ¢asti mésta se dopravuji. Da se predpokladat, Ze vétSina
Z nich vyuzije vnitiniho méstského okruhu, tedy komunikaci Jizni spojka, Primyslova,
Spojovaci a 5. kvétna. Z téchto hlavnich tepen se budou pfiblizovat ulicemi Bohdalecka,
VrSovickd, V Olsinach a Bélocerkevska. Jedna se pfedevsim o Ctyiproudé silnice, n€kdy

ovSem s hustym provozem. Aréna je tedy i v piipadé, Ze navstévnik zvoli vlastni

automobilovou dopravu, dobfe dostupna.
10.4.2 Palac Zofin

Vecerni ¢asti programu je spolecensky vecer za Gcasti slavnych ceskych fotbalistu.
Formou galaveceru bych chtél sponzoriim, obchodnim a medialnim partnerdm podékovat
za jejich finan¢ni i materialni podporu a na oplatku jim umoznit setkani s legendami

¢eského fotbalu, spojeny eventualné i1 s kulturnim zazitkem. Novorenesan¢ni Paldc Zofin

% STADION EDEN A.S.,. Fakta - Eden v kostce [online]. 2006 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
z:http://www.synottiparena.cz/fakta/eden-v-kostce#stadio

8 Byl jsem pozadan marketingovym oddé&lenim Synot Tip Arény, abych upozornil étendie na to, Ze si
nepieji, aby se informace ohledné pronajmu stadionu déle voln¢ §ifili mimo tuto bakaldfskou praci.
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na Slovanském ostrové vyhovuje mym piedstavam o prostoru, ktery navozuje ptijemny

pocit a atmosféru odpovidajici celkovému vyznamu spolecenského vecera.

Velky sél Palace Zofin pojme az 800 hostii a Agentura NKL Zofin s.r.o., kterd ma
tuto historickou budovu v pronajmu, je schopna uspofadat takovy galaveCer podle
7adatelova piani. Zofin je situovan na Slovanském ostrové naproti Narodnimu divadlu
vV samém centru mésta. Dostupnost je velmi dobré diky frekventované méstské hromadné
nameésti, Smichovské nadrazi a Staroméstska. Automobilova doprava je na tom o poznani
hiife, jelikoz se Zofinsky palac nachazi v centru mésta, kde je nutné poéitat s dopravnimi
omezenimi a zdrZzenimi. Na Slovanském ostrové zaparkuje velmi omezeny pocet
osobnich automobiltl, a parkovani mimo areél je v centru mésta velmi obtizné, z divodu
tzv. modrych zén. Nicméné je mozné vyuzit kombinace vlastni a hromadné vetejné

dopravy.

Predmétem mé telefonické komunikaci s obchodnim oddélenim agentury NKL
Zofin s.r.o., bylo samoziejmé jednano o navrhované cené uspoiadani slavnostniho
galavecera. Pfi mém bliz§im pfedstaveni piedstav o tomto veceru, mi byla vykalkulovéna
nabidka na 500 000,- K¢. Nabidka zahrnovala prondjem velkého salu, sestaveni vecerniho

programu, zajisténi cateringu a parkovani.
10.5 Cenova politika

Cena listkl je jednou z dalSich marketingovych cest, jak navstévnikim ukazat
vzéacnost poradané akce. Zaroven je celkovy finan¢ni ptijem z prodeje vstupenek zdrojem
profitu celého eventu. Organizatofi ovSem musi cenu uzplsobit redlnym moznostem
cilovych skupin. Nemohou cenovou politiku nastavit pfili§ vysoko, ale ani nizko. Pii ptili$
vysokych cenach listki se potencionalni navstévnici pravdépodobné nezucastni
V pozadovaném mnoZstvi, nebot’ v ptipad¢ zaplaceni vstupného by museli omezit uzivani
jinych vice pottebnych statki a atmosféra eventu by mohla doznat Gpadku.®® Prioritnim
zajmem organizatora je vyprodat stadion do posledniho mista. Pfi nizké cené by naopak
mohl byt event prod€lecny. Dilezitost v rozhodovani o cenové politice hraje v tomto
ptipad€ dobra znalost vybranych cilovych skupin. Jednim z bodd, podle kterych mohu

orientovat cenovou politiku vstupného je i primérnd mésicni mzda v Ceské Republice.

% MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234. s. 225
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V 1. ¢tvrtleti roku 2014 se primérnd mzda rovnala ¢astce 24 806,-K¢%. Proto vim, Ze cena
by neméla byt piili§ premrsténa vzhledem k zivotnim nékladim, navic kazdy zdaleka
nedosahne na ¢astku primérné mesiéni mzdy.

Na obrazku €. 5 vidime ptdorysové rozdé€leni stadionu na sektory. Kazdy sektor je

soucasti jiné cenové relace. Sektory H1 — H4 (celkem 42 mist) jsou uréeny pro invalidy

a vstupenky budou vénovany zdarma.

Obrazek ¢. 5: Planek Synot Tip Arény

ulice U SLAVIE

v VETUR

viP PRESS

Jizni tribuna
L]
N

YYI0LSONQYIA @91 n

Vfchodnftribuaa

POKLADNY
PRED AKC|

Zdroj: www.synottiparena.cz

Sektor klubovych mist A1 ¢ita presné 666 mist, které budou primarné urcéeny pro
partnery eventu. Déle jim budou uréeny VIP boxy, které pojmou na 400 hostd. Détem
z détskych domovii chei vénovat v ramci charity také nékolik vstupenek. Primarné jim
bude urceno celkem 488 vstupenek do sektort 104,105 a 127, a to zdarma. Sektory 225
— 227 a 204 — 206 budou urceny pro rodiny s malymi détmi.

Tabulka €. 5 obsahuje informace o poc¢tu a cené za jedno misto na jednotlivych
tribunach. Pokud tedy odectu od celkové kapacity tribun skupinu navstévnikt, do které
spadaji sponzofi, medidlni partnefi, charitativni partneti a dalsi, mohu kalkulovat

s poctem 18 553 platicich divaka v ptipadeé vyprodaného fotbalového svatostanku.

67 CSU. Priimérné mzdy: 1. étvrtleti 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
z:http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/comz060514.docx
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Tabulka €. 6: Synot Tip Aréna — pocet mist

Tribuna (sektor) Pocet mist Cenova relace v K¢
Severni (106 — 110) 3065 390,-
Severovychodni (111) 1293 360,-
Vychodni (112 — 118) 5235 590,-
Jihovychodni (119 — 121) 1303 360,-
Jizni (122 — 126) 3280 390,-
Jihozapadni (225 — 227 a 127) 1120 360,-
Zapadni — bez Al a VIP boxl 2766 590,-
(201 - 204, 228 — 230, 101 -

103, 128 — 130)

Severozapadni (204 — 206 a 979 360,-
104 a 105)

Zdroj: www.slavistickenoviny.cz

Ceny vstupného byly tedy stanoveny, nicméné vzhledem k diive ur€enym cilovym

skupindm bych si vstupné dovolil jesté detailngji upravit nasledovné:

= Détido 15 let maji 30% slevu na vstupné
= Studenti a diichodci dostanou slevu 10% na vstupné
» Dat k dispozici zlevnéné rodinné vstupné 2+2 za 1000,- K¢ a 243 za 1250,-

K¢ do sektoru pro né uréené¢ho
10.6 Fotbalovi aktéri

Fotbalovi hraci a jejich pfedvedend hra maji byt hlavnim tahdkem eventu. Do
prvniho tymu bude nominovano 24 hract fotbalové nejvyssi domaci soutéze, ktefi
pfedvadeli v uplynulém ro¢niku nejlepsi vykony. O jejich nominaci a nominaci 2 trenérii
budou moci fanousci hlasovat na webovych strankdch eventu a prav€ na strankach
nejvyssi fotbalové ligy. Na toto hlasovani probihajici mésic pred konanim eventu budou
vcas upozornéni na webovych strankach, Gambrinus ligy a v reklamnich spotech. Toto

muzstvo vyb&hne na hfisté se jménem Gambrinus Stars 2015.
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V poslednich deseti letech ukonc¢ilo fotbalovou kariéru mnoho vybornych ¢eskych
fotbalistl, kteti Gsp&sné reprezentovali Ceskou Republiku na mistrovstvi Evropy v roce
1996 v Anglii a v roce 2004 v Portugalsku. Pfevazné z téchto fotbalistt se bude skladat
druhé muzstvo nesouci nazev Czech team Legends. Nize v tabulce ¢. 7 uvadim seznam

fotbalistii a trenérti, o jejichz spolupraci projevim zajem.

Tabulka ¢. 7: Nominace ¢eskych fotbalovych legend

Brankati
Petr Kouba Jaromir Blazek
Pavel Srnicek
Obranci
Michal Hornak Marek Jankulovski
Miroslav Kadlec Tomas Ujfalusi
Lubos Kubik Jan Suchoparek
Karel Rada Zdenék Grygera
Zaloznici
Radek Bejbl Pavel Nedved
Patrik Berger Tomas Galasek
Radoslav Latal Vladimir Smicer
Karel Poborsky Tomas Rosicky
Utoénici
Vratislav Lokvenc Milan Baro§
Pavel Kuka Jan Koller
Trenéii
Dusan Uhrin st. | Karel Briickner

Zdroj: vlastni zpracovani

S fotbalovymi aktéry bych také rad projednal nésledné body spoluprace:

Moznost vénovat honoraf nebo jeho ¢ast charité

Prosba o fotbalové suvenyry (dresy, kopacky, chranice, rukavice apod.) pro
charitativni drazbu

Néklady na dopravu budou fotbalistiim proplaceny

Vsechny materialni potteby pro podani sportovniho vykonu budou hra¢tim
zajistény

MozZnost spojit jejich zndmou tvai a hlas s eventem, pfipadné mozna

spoluprace v reklamni kampani
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10.7 Marketingova komunikace eventu

Zvolit tu spravnou cestu komunikace s cilovymi skupinami, to jednim z hlavnich

ukolt top managementu eventu. Rozhodujicimi faktory ve vybéru komunikacni cesty

jsou cile, kterymi chceme u cilovych skupin dosdhnout spokojenosti.

10.7.1 Komunika¢ni cile u cilovych skupin

1)

2)

3)

4)

5)

Divaci a fotbalova verejnost — hlavnim cilem u této skupiny je vyvolat zdjem o
akci. To znamena, aby se navstévnici zacastnili v hojném poctu, nejlépe aby se
vyprodala vSechna mista v aréné. Jako manazer projektu chci, aby nabidnuty
program a zpusob prezentace eventu vyvolaly pozitivni ohlas. K tomu bude potieba
Sifit informace del§i dobu pfed konanim akce a mainstreaming rozlozit na vice
komunikacnich cest.

Obchodni partnefi — u této skupiny sleduji predevsim vysi jejich prispévki, proto
komunikace musi byt na vysoké trovni a napln protiplnéni sponzorské smlouvy
minimalné adekvatni vysi jejich subvenci. Samoziejmé je dileZité, aby program
eventu mél Uspéch i1 u top managementu sponzorskych firem, nebot’ to mi muze
zajistit spolupraci na dalSich projektech.

Charitativni partneri — spoluprace s nimi je jednim ze stézejnich bodu celé akce.
PtedevS§im pro dobro véci je event vlastné vymysleny. Ve spolupraci s témito
partnery jde hlavné o zastfeSeni a prezentaci celého eventu jako charitativni
udalosti.

Medialni partneii — Dalsim z mnoha cild eventu je vysoka publicita. Z tohoto
divodu je cilem se o tuto skupinu perfektné postarat. Nabidnout jim veskery
komfort pro provedeni jejich prace povazuji za povinnost. Naptiklad jim umoZnit
styk s ucinkujicimi prostiednictvim televiznich i rozhlasovych rozhovoru, dale
umoznit akreditaci a dostupnost press boxi nebo volny vstup do mixzony. U této
skupiny je dalSim cilem zajistit ucast co nejvice médii. Mam zajem prezentovat
event v televizi na vhodnych televiznich kandlech, rozhlasovych stanicich, na
internetovych portalech, v tisku ¢i na reklamnich panelech.®

Udinkujici a vaZeni hosté — Aktéram, byvalym fotbalistim a vazenym hostim
rozeslu pozvanku s dopisem, ve kterém jim bude vysvétlena hlavni motivace, pro¢

takovy event uskutecnit, a poZzaddm je o aktivni spolutcast na akci. Neékteré déle 1

68 VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2012, 71 s.
Ucebni texty Univerzity Karlovy v Praze. ISBN 978-802-4620-275. s. 35-54
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o spolupraci formou medialni kampané. Cestnym hostim nabidnu cestnou

pozvanku na akci do klubového patra, kde jim bude nabidnut a zajistén plny servis.
10.7.2 Vybér komunikacni cesty

Pti vybéru moznych komunikac¢nich kanall je nezbytné brat v potaz nékolik malo
myslenek. Ne kazdé cilové skupin€¢ bude vyhovovat osloveni stejnou komunikaéni
formou. Mass media pouziji jako prostfednika pro osloveni potencialnich navstévnik,
divakt, fanouskt a celé fotbalové vetejnosti, naopak osobni komunikaci budu preferovat
u obchodnich, medidlnich a charitativnich partnert. Jiny zpiisob komunikace bude
pravdépodobné vyuzivan pii reklamni kampani a jiné komunika¢ni cesty budou piimo

prezentovat prubéh eventu a PR vystupy po skonceni eventu.

Pii volbé komunikac¢nich cest a médii musim brat v iivahu také dalsi hlediska, na

ktera poukazuje Voracek®, a témi jsou nasledujici:

sledovanost média

= struktura cilovych skupin

» druh sdéleni media relations

= druh produktu

» charakteristické znaky cilovych skupin

* image sportu v porovnani S image media
10.7.3 Spoluprice s medialnimi partnery

Pokud jako organizator chci uspofadat uspésny event velkého rozsahu, musim vcas
roz8ifit informace o jeho kondni, abych docilil vysokého zajmu a vysoké navstévnosti.
Diky spolupraci s médii se vS§e miize podafit, a proto je dilezité s nimi udrzovat dobré
vztahy a vielou komunikaci. Skrze medidlni partnery mohu uspofadat reklamni kampan
eventu a podavat informace o konani a i prib&éhu eventu. Bud'to si jejich sluzby pro
marketingové potieby mohu zaplatit, nebo s nimi mohu spolupracovat prostfednictvim

barterové smeny.

Pro zdatilou spolupraci s medidlnimi partnery pouziji jako organizator akce nékolik

zakladnich prostfedkll a nastrojti. Prvni z nich bude pracovni pozice tiskového mluv¢iho,

8 VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2012, 71 s.
Ucebni texty Univerzity Karlovy v Praze. ISBN 978-802-4620-275. s. 36
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ktery dostane na starost veskeré predavani informaci o eventu médiim. Bude dulezitym

prostiednikem mezi managementem eventu a médii.

Pro uspésnou spolupraci je podle Voracka™ potieba zorientovat se v potiebach

médii a vénovat jim jistou péci nasledujicimi prostredky:

= zajisténi akreditace

»  zajisténi komentatorského stanoviste

= zajiSténi tiskového strediska

= 7ajiSténi mixzény

= zajisténi parkovacich mist

» dodani informac¢nich materiali

= zajiSténi konani tiskovych akci (rozhovory, tiskové konference)

Vsechny tyto kroky by mély sméfovat ke spokojenosti médii i organizator, nebot’ ,,jak
se postard organizace o novindre a ostatni média, postaraji se média o organizaci

vV medidlnich prostredcich “™
10.7.4 Skladba komunika¢niho mixu

Do nize uvedené tabulky ¢. 8 skladba komunika¢niho mixu jsem se snazil
navrhnout vybér zajimavych a interaktivnich médii, kteréd jsou dostate¢né G€inna. Jedna
se o navrzeni medialnich partnert vénujicich se sportovni a fotbalové tématice, u kterych

bych, jako organizator akce, rad projevil zajem spolupracovat.

Tabulka ¢. 8: Skladba komunika¢niho mixu

Komunikace pfed konanim L1 Pocet
. N Média Forma .
eventu — reklamni kampan opakovani
Hattrick dvojlist 1x
Pro Football ¢lanek 1x
Sport Goool ¢lanek 1x
Tisk
Magazin fotbal ¢lanek 1x
Blesk Sport dvojlist 1x
MF DNES Sportovni ptiloha strana 1x

0 VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2012, 71 s.
Ucebni texty Univerzity Karlovy v Praze. ISBN 978-802-4620-275. s. 41-51
"I Tamtéz s. 41
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Lidové noviny Sportovni pfiloha ¢lanek 1x
Pravo — sportovni ptiloha ¢lanek 1x
Hv(’)spodarske noviny — sportovni lanek 1x
priloha
Noviny Prahy 10 dvojlist 1x
Denik Metro — sportovni piiloha ¢lanek 1x
Billboardy a megaboardy
Plo$néa reklama Plakaty Velikosti B2,A3
Reklamni bannery
WWW.seznam.cz banner 1x
. 1x
www.idnes.cz banner
. 1x
www.lidovky.cz banner
i ‘14 1x
WwWw.isport.cz ¢lanek
<14 1x
www.efotbal.cz ¢lanek
Internetové bannery a
internetové strank inovi 414 Ix
y Www.sportovninoviny.cz ¢lanek
w1 1x
www.fotbalnaplno.cz ¢lanek
1x
WWW.sport.cz banner
<14 1x
www.fotbal.cz ¢lanek
i <14 1x
www.ceskatelevize.cz ¢lanek
i <14 1x
www.synotliga.cz ¢lanek
.o Informativni Kazdy den
vlastni stranka
posty
Facebook
upoutavka na profilech L
medialnich partnert banner kazdy den
Ix + pfi
T4 Sport 10 min reportaz fo‘Ebalovych
Televizni . + spot (10 s) pifenosech
elevizni stanice vady 2x
Metropol TV 30 min reportaz 1x
Evropa 2 spot (20 s) 70x
Rozhlasové stanice
BEAT radio spot (20 s) 50x
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Frekvence 1 spot (20 s) 70x
Radio Impuls spot (20 s) 70x
Cesky rozhlas spot (20 s) 70x

Direct Marketing mailing informaci a pozvanek partnerim

Komunikace béhem eventu

Event samotny Gambrinus stars 2015 vs. Czech program eventu 1x
team legends

Produktova podpora merchandising spojeny s eventem (tricka, ¢epice, hrni¢ky apod.)

Komunikace po skonceni

eventu

PR vystupy - tisk PR ¢lanky ve vyse zminénych tiskovinach

PR vystupy - televize CT4 Sport PR reg\ Oi;t;i 2(20 1x

PR vystupy — internetové PR ¢lanky na vySe zminénych internetovych portalech a hlasovaci

stranky anketa

PR vystupy - Facebook informativni posty

Direct Marketing podékovani viem partnerim s prosbou o pfipominky

Zdroj: vlastni zpracovani

Spusténi reklamni kampan¢ probéhne dva a pill mésice pfed dnem konani eventu.

Po skonceni akce se v médiich objevi PR vystupy s rekapitulaci a ohlasy tc¢inkujicich.

Neékterd média jsou ochotna ptistoupit na smé€nu ve formée barteru, to znamena, ze
za mé reklamni poZadavky, jsou ochotny pifijmout statut medialniho partnera s urcitymi
vyhodami. Naopak po telefonickém kontaktu s obchodnimi oddé€lenimi dal$ich médii, mi
bylo sdéleno, Ze na barter nepfistoupi, nebo se touto otdzkou nehodlaji zabyvat, pokud

nejde o realny projekt, ale pouze o dotaz studenta zpracovavajiciho bakalarskou praci.
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11 SPONZORSKY PLAN

Pti sestavovani sponzorského planu je v prvni fadé¢ dilezité uvédomit si, z jakého
ditvodu chci jako organizator eventu uzaviit obchodni vztah s potencionalnimi sponzory.
Vzijemnymi vztahy mezi managementem eventu a potenciondlnimi sponzory eventu
bych chtél dosdhnout téchto vytycenych cili:

1) Caste¢nd (nebo Gplng) pokryt finanéni a materialni naklady na organizaci a

realizaci eventu.

2) Navazat nové obchodni vztahy s organizacemi pohybujicimi se ve sportovnim
prostiedi.

3) V pripadé tspésného osloveni silného potencionalniho sponzora je mozné i
pravdépodobné, ze se k diskuzi pfipoji 1 jeho obchodni partneti a dalsi
organizace s podobnymi zajmy.

4) V ptipadé propujceni titulu eventu silnému hraci na trhu, pfichazi v uvahu

posibilita vyssi prestize akce.

Cile a davody sponzoringu mam urcené. DalSim rozumnym krokem bude
kategorizovat sponzory do jednotlivych urovni, nebot’ jejich systematizace mulze
napomoci Vv jejich hledani a utvafeni nabidky sponzorovaného. Masterman’ podava dva
fundamentalni programy typologii sponzoringu. Prvni tzv. ,,off-the-shelf* zpisob
sponzorovani spo¢iva v tom, ze sportovni organizace vytvoii nabidku v podobé
sponzorského bali¢ku a nabidne ji prostfednictvim svych komunikacnich kanalti na cilovy
trh, kde mizZe projevit zajem jakéakoli firma. Druhd, podle mého nazoru vice sofistikovana
metoda, je charakteristicka rozdélenim sponzorti do rtiznych trovni podle sponzorskych

prav. V originalnim znéni jsou fazeny takto:

1. Title rights — nazev eventu spojen se jménem sponzora

2. Presentship rights — podtitul i logo eventu spojeno se jménem sponzora

3. Naming rights — fyzické struktury eventu spojeny se jménem sponzora
(napf.: fanzona spojena se jménem sponzora)

4. Sector rights — jméno sponzora exkluzivné spojeno s eventem v sektoru

sponzorovy pusobnosti (napft.: Mastercard ve spolupraci s FIFA)

2 MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234. s. 284-287
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5. Supplier rights — jméno sponzora (pfevazné dodavatelé¢) uvedeno na
sportovnim nacini, produktech a materidlech uzivanych pfti eventu (napf-.:

fotbalové mi¢e Brazuca od firmy Adidas na MS ve fotbale v Brazilii 2014)
Masterman’® tedy déli sponzory sice podle uréitych jmenovacich prav naleZicich
sponzorovi, ale Caslavova’™ piidava postaveni sponzora, dle jeho dileZitosti. Proto pii

kategorizaci sponzori zohlednim oba postupy nasledovné:

Kategorie sponzoru

A. Generalni sponzor — exkluzivni sponzor vlastnici pravo na titulni ndzev eventu

B. Hlavni sponzor — druhy nejvétsi sponzor, se kterym mize byt spojen naptiklad
nazev fanzony, nebo spolecenského galavecera

C. Vedlejsi sponzor — ostatni sponzofi a dodavatelé délici se o zbyvajici reklamni

nabidky a formy spoluprace
11.1 Navrh konkrétnich sponzort

Na zaklad¢ predeslych informaci a sportovniho ,,ducha® eventu lze sponzory hledat
v mnoha kruzich. Management eventu mize oslovit firmy pohybujici se ve sportovni
sféte, ale i firmy puasobici v Uplné¢ jiném odvétvi, jako jsou energetika, dopravni
spole¢nosti, automobilni zdvody, farmaceutické firmy, telekomunikacni spole¢nosti a tak
dale.

Manazeii dale mohou sledovat inzeraty a zajimat se o Casopisy souvisejici se
sportovni tematikou, vyuzit seznamu podnikatelskych aktivit v regionu, zhodnotit
soucasné vztahy s aktualnimi sponzory nebo do organiza¢niho tymu ziskat nové ¢leny,
kteti disponuji kontakty na nové potencionalni sponzory.

Mezi prvni okruhy moZznych sponzorii bych zafadil firmy, které dlouhodobé
podporuji Ceské fotbalové prostiedi. V tabulce €. 8 vidime organizace, které byly za

posledni dekadu nejstédiejSimi.

8 MASTERMAN, Guy. Strategic sports event management. 2nd ed., Olympic ed. London: Butterworth-
Heinemann, 2009, xxii, 354 s. ISBN 978-185-6175-234. s. 284-287

7 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, 225 s. ISBN 978-
80-7376-150-9. s. 204
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Tabulka ¢. 9: Hlavni sponzoii Ceského fotbalu a jejich vySe ro¢nich investic

sponzor (zacatek partnerstvi) Gastka v mil. K& ro¢né
Plzefisky Prazdroj (1998) 80-85

T- Mobile (1997) 25-30
Hyundai (2005) 20

Puma (1996) 20

Synot Tip (2010) 15

Ceska posta (2012) 10

Zdroj: www.svetsportu.info

Pro zajisténi materialnich potieb, jako jsou fotbalové mice, dresy a dalsi sportovni
vybaveni, miize management oslovit firmy podnikajici v odvétvi sportovniho vybaveni.
Navrhuji pokusit se oslovit s nabidkami spole¢nosti Adidas, Nike, Puma, Umbro,

Kappa, Reebok nebo obchod se sportovnim vybavenim Sportisimo.
11.2 Navrh sponzorského balicku

Jednotlivi sponzofi nejsou totozné subjekty, tudiz kazdy z nich mize mit specifické
pozadavky a je pravdépodobné, Ze bude chtit jednat o riznych zménach v nabizeném
sponzorském bali¢ku. Proto doporucuji navrh sponzorského balicku v tabulce €. 9 brat

Cisté jako vzorovy ptiklad.

Tabulka €. 10: Smysleny sponzorsky balicek

Sponzorstvi 300 000,- K¢ protiplnéni

Pronajem aktivit do fanzony | 90 000,- k¢ 2 stoly na slavnostnim galaveceru
Honoraf - sportovci 100 000,- k¢ 1 vip box

Zajisténi dopravce 60 000,- k¢ predavani symbolickych Sekt charité
Honoraf - hostesky 20 000,- k¢ 2x reklamni banner 1x2 m

Honoraf - moderatorka 30 000,- k¢ | podeékovani v radiu a na slavnostnim galaveceru

Zdroj: vlastni zpracovani
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11.3 Sponzoring a legislativa v CR

Pravni systém v Ceské Republice dosud pojem ,,sponzor® nebo ,,sponzorstvi®
vyslovné nevymezuje. Vztah mezi sponzorem a sponzorovanym je v tomto ohledu bran
jako prodej reklamy a jina forma propagace sponzora (napt.: ptedavani cen sportovciim
managementem sponzorské firmy). Uzavirand smlouva tedy mtze nést titul sponzorské
smlouvy, ackoliv c¢eskym pravnim systémem bude povazovdna za smlouvu
nepojmenovanou. Pii jakychkoli neshodach poté neni mozné spoléhat na ustanoveny
zakon, proto je nutné peclivé vymezit vzajemnd prava a povinnosti mezi smluvnimi

stranami.™
11.4 Strategie osloveni sponzora

Zpisob osloveni potencionalniho sponzora je podle mého nazoru tim
literatury jsem dosel k zavéru, Ze univerzalni a korektni zptisob kontaktovani sponzora
neexistuje, vzdy zaleZi na dané sportovni organizaci a jeji originalité. Ceska unie sportu
(dale jen CUS) na svych webovych strankach pfichazi s pomocnym navodem™, jakym
zpusobem osloveni potenciondlniho obchodniho partnera provést. Osloveni je rozlozeno
do nékolika néasledovnych fazi:

1. V privodnim dopise mame podékovat adresatovi (fediteli, majiteli nebo
marketingovému feditelovi) za ¢as vénovany prostudovani nasi nabidky a méli
bychom uvést prvotni informace.

2. Vytvoreni vlastni nabidky — Sponzorovi sportovni organizace vzdy musi
nabidnout néjakou protisluzbu. V ptipadé eventu bych pfipravil sponzorovi
prezentaci, na které bych uvedl vSechny dulezité body eventu, jeho vyhody a
sponzorsky bali¢ek jako formu protiplnéni dohody. CUS se konkrétngji zmifiuje
o predstaveni organizace, projektu, reklamni a prodejni moZnosti pro sponzora,
poctu divakl. Dale vyzdvihuje uvedeni seznamu nékladii, kde se nachézi rozpis
rozdéleni finan¢niho piispévku od sponzora. Velmi vérohodné bude pusobit,

pokud soucet hodnot protiplnéni bude vyrovnany.

> CESKA UNIE SPORTU. Sponzorstvi [online]. 2013 [cit. 2014-08-29]. Dostupné
Z: http://www.cuscz.cz/sluzby-servis/sponzorstvi.html
8 TamtéZ
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3. Féze osloveni — S pfipravenou sponzorskou nabidkou mame oslovit vytypované
sponzory, telefonicky kontaktovat odpovédnou osobu v dané firm¢, struéné se
piedstavit, uvést divod volani a zeptat se, zdali mizeme nabidku zaslat.

4. Asi po péti dnech mame kontaktovat potencionalniho sponzora a zeptat se na
odpovéd:.

5. Pokud sponzor projevi zéjem, sjedname si s nim schiizku, na které mu cely projekt
pfedstavime formou prezentace a objasnime jeho polozené otazky. Aktivni
udrzovani obchodniho partnerstvi bude ze strany sponzora pozitivné vnimano,
proto je vhodné jej béhem spoluprace pozvat na obéd ¢i navstévu do sportovni
organizace.

6. Po skonceni spoluprace je pfinosné kontaktovat sponzora a pozadat ho o zpétnou
vazbu. Vzdy je dobré védét, co na spolupréci fungovalo a naopak, kde je
spolupraci mozné vylepsit.

11.5 Spoluprace s Charitativnimi organizacemi

Protoze jednim z hlavnich cili PR eventu je podat pomocnou ruku potfebnym,
spolupraci s organizaci, jejiz hlavni naplni je pomahat druhym, povazuji za povinnost.
Charit¢ Ceské Republiky a Nada¢nimu fondu Zeleny Zivot, ktery dlouhodobé

spolupracuje s fotbalovymi organizacemi a subjekty v Ceské Republice, piedstavim cely

projekt a oslovim je s nabidkou spolupréce.

Navrhovana forma pomoci:

= Darovat urcity vytézek ze vstupného.

= B¢hem fotbalové exhibice bude umoznéno zasilat darcovskou DMS.

= Poprosit o dobrovolné ptfispévky od sponzorii a dalSich Gcastnik.

= Vénovat n€kolik vstupenek na event détskym domoviim a handicapovanym.

= Po domluvé s fotbalovymi aktéry, by se mohla uspotddat na slavnostnim
galaveceru drazba jejich fotbalového vybaveni s vénovanim. Vydrazena ¢astka by

byla vénovéana na dobrocinné ucely.
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12 ORGANIZACNI SLOZKA EVENTU

Po bliz§im myslenkovém pfedstaveni konceptu eventu se dostavam k organizacni
problematice cel¢ akce. Nyni pfichdzi ta situace, kdy se musim rozhodnout, jakym

zpusobem celkoveé pojmout organizacni strukturu a kdo jej bude fidit.

Pokud bych sportovni akci potfadal z pohledu sportovni organizace, pravdépodobné
bych mél zaméstnance z organiza¢nich tseki a byli by to hlavné oni, ktefi by se aktivné
zapojili do logistickych ¢innosti spojenych s pofadanim PR eventu. Nicméné na nékteré
zalezitosti by bylo mozné ptizvat ke spolupraci agentury specializujici se na sportovni PR

eventy.

Z druhého pohledu, tedy cist¢ z pohledu zadavatele, kterym nemusi byt jen
sportovni organizace, nybrz jim muize byt i samotna fyzicka ¢i pravnicka osoba, existuje
moznost najmout agentury, jejichZ popisem prace je ptiprava a realizace eventil.

V kazdém z vySe jmenovanych ptipadi, at’ uz se jednd tieba o sportovni svaz, klub
¢i zadavatele projektu spolupracujictho s eventovou agenturou, se eventu vénuje

sestaveny projektovy tym. Schéma ¢. 1 Organizacni struktura projektového tymu

zobrazuje mou piedstavu o jeho podobé.
12.1 Organizaéni struktura projektového tymu eventu

Obrazek ¢. 6 — Organizaéni struktura projektového tymu eventu

| Zadavatel I

| Dozor¢i skupina I |Manaier projektul | Expertni tym I

Ekonomicka skupina

|_|skupina marketingu |
PR

—Organiza¢né - provozni skupina)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zadavatel projektu piedstavuje kompetentni moc, ktera projekt vyhlasila. Je jeho

navrhovatelem a hlavnim fidicim organem.

Dozor¢i skupina je pro mé velice podstatnou pracovni skupinou celého projektu.
Jako zadavatel se na ni mohu spolehnout, Ze bude kontrolovat v§echny faze projektu a
podavat mi informace o jeho priibéhu. Clenem této skupiny miize byt i sim zadavatel

projektu.

Expertni spolupracovniky, ktefi maji jisté zkuSenosti s projektovanim eventi,
najmu jako odborné poradce. Svymi zkusenostmi mohou pomoci v riznych situacich

vSem spolupracovnikiim.

ManazZer projektu je vedoucim eventu a zaroven zastava pozici vedouciho u
projektového tymu. Jeho pracovni tkony zahrnuji v§echny manaZzerské povinnosti. Jen
pro upfesnéni mezi tyto povinnosti fadim planovani, fizeni, organizovani, koordinaci

¢innosti a jejich kontrolovani.

Ekonomicka skupina bude mit na starost finan¢ni stranku véci. Jejimi dil¢imi
povinnostmi bude sledovat dodrZzovani rozpoctu, uvoliiovani finan¢nich ¢astek na

realizaci projektu a sprava ucetnich knih.

Skupina marketingu a PR se bude vénovat marketingovym strategiim a tahtim.
Smyslem prace tohoto Gseku budou ptipravy reklamnich kampani a sestaveni
napaditého programu celého eventu. Soucasti této pracovni skupiny bude i tiskovy

mluvéi, ktery bude komunikovat s médii a vetejnosti.

Organizacné - provozni skupina podpofii svou ¢innosti provozni zalezitosti a
logistiku. Jejim hlavnim smyslem ma byt realiza¢ni aktivita v§ech napadu, se kterymi
pfijdou ostatni skupiny. Pfipadné bude v tésném kontaktu s najatymi agenturami
zajist'ujicimi naptiklad poradatelskou sluzbu, hostesky, reklamni kampang a také bude

spolupracovat s dalsimi dodavateli.
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13 HODNOCENI EVENTU

13.1 Kontrola

Témér vSichni vyse zminéni autofi zabyvajici se procesy eventového, projektového
managementu a procest tykajicich se planovani eventu, se shoduji na tom, ze faze
kontroly ¢i zpétné vazby je nedilnou soucdsti organizacnich postupii jakéhokoli projektu.
Féaze kontroly je dulezitd z jednoho prostého divodu, a tim je zjiSténi, zdali jsme jako

organizatofi eventu splnili vytyCené cile.

V ptipad¢ PR eventu navrzené¢ho v mé bakalaiské praci se kontrola muze aplikovat

na téchto bodech:

» definitivni Cisla rozpoctu

" navratnost investice

= pribéh logistickych zalezitosti a dodrzovani terminti
* pocet navstévnikl

= ohlas a sledovanost v médiich

= vySe vybraného ptispévku na charitativni tcely

= spokojenost sponzort

» spokojenost medidlnich partneri

= spokojenost charitativnich partnerti

= spokojenost fotbalovych aktérl na htisti

* spokojenost organizatorti
13.2 Zpétna vazba

Zpé&tna vazba od cilovych skupin napovi, jestli byl event v jejich méfitkach uspésny
¢1 nikoli.

Zda jsou ohlasy fanouskd a divakd vici eventu pozitivni nebo negativni, zjistim
hlasovaci anketou na webovych strankach eventu a ostatnich partnerskych webovych
strankach. Behem fotbalové exhibice bude na internetovou anketu n¢kolikrat upozornéno
mistnim hlasatelem v arén¢ a na LED obrazovkach. Divaci, pokud uznaji za vhodné,
budou moci posilat pfipominky na specidln€ ztizenou emailovou adresu k tomuto tcelu
vytvofenou. Jako motivacni prvek pro vyplnéni ankety nabidneme dvé vstupenky na

pratelské utkani A-tymu reprezentace Ceské Republiky.
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Co se ty€e sponzorl, medidlnich partnerd, charitativnich partner a fotbalovych
aktérti, po skonceni eventu je kontaktuji, podékuji za spolupraci a poprosim je o jejich
postiehy a dalsi pfipominky, abych si jako organizator ujasnil, v ¢em se mohu zlepsit.

Analyzované kontrolni body spolu se zpétnou vazbou od cilovych skupin zpracuji
do zavéreéné zpravy obsahujici hodnoceni, které se stane podnétem k dalSimu

rozhodovéni o usporadani PR eventu a do budoucna bude slouzit k vyvarovani se chyb a

inspiraci k novym ideim.
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14 ZAVER

Jakkoli se zd4 byt slovo ,,event™ zndmym a bézné pouzivanym vyrazem, zpracovani
této problematiky pro mé nebylo jednoduchym ukolem. A napldnovani sportovniho PR
eventu uz vibec ne. Pfeci jen jsem celou akci sestavoval na zakladé teoretickych poznatkii
a konceptl zahrani¢nich eventd se stejnou tématikou. Pii zpracovavani tématiky event
na podporu PR jsem se spiSe zaméFil na zahrani¢ni literaturu, nebot’ ¢esti autofi se této
sféte zatim pfili§ nevénuji.

Cilem prace bylo vytvofit navrh projektu, jehoz obsahem je koncept sportovniho
PR eventu proto, aby bylo mozné si piedstavit, jakou podobu by fungujici zahrani¢ni

formaty eventl tohoto typu mohly zsikat pti pteneseni do ¢eského sportovniho prostredi.

Mohu konstatovat, Ze sportovni eventy na podporu PR maji sviij smysl a to ne jen
ty sportovni, ale PR eventy obecné. Ve svété se t&si velké oblibé a v posledni dekade si

razi cestu u nas v CR.

Je ztejmé, ze vSechny detailni informace tykajici se krokt nutnych k opravdové
realizaci projektu mé bakalarska prace obsahnout nemohla, protoze mnoho z nich byva
zpracovavano az pii realizaénich fazich eventu. Dalsi fakt, ktery musim brat v potaz je
ten, ze kazdy organizdtor mize zavedené postupy meénit k obrazu svému, a tim ménit
celkovou tvar eventil. Nicméné si myslim, ze jsem se snazil drzet jednotlivych postupti a
na jejich zakladé navrhnout projekt, ktery by v budoucnu nemusel zistat pouze na papife.
Pokud se mi tfeba jeho realizace nékdy v neur¢itém budoucnu podaii uskutec¢nit, bude to

pro mé znamenim, Ze konkrétné tento format eventu ma Sanci.
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