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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva zefektivnénim public relations pri konani mezinarodnich
zavodi ve vodnim zachranném sportu Grand Prix Moravie v Brné. Uvodni ¢ast prace je
vénovana teorii, ktera je nutna pro pochopeni dané problematiky. Nasledujici Cast je
vénovana analyzam dosavadniho stavu public relations zdvodi. Na zakladé téchto

analyz byly doporuCeny navrhy na zlep3eni a zefektivnéni komunikace s vefejnosti.

Abstract

This bachelor thesis is dealt with increasing the efficiency of public relations while
holding the international life saving tournament Grand Prix Moravie in Brno. The first
part of the thesis is dedicated to the theory which is necessary for understanding the
above mentioned issue. The following part is devoted to the analysis of the current
status of the public relations in the tournament. Several suggestions were advised to
improve and increase the efficiency of communication with the public based on these

analyses.
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UvoD

Pro bakalafskou praci byla vybrana analyza public relations zdvodu ve vodnim
zachranném sportu Grand Prix Moravie s naslednymi navrhy na zlepSeni. Jedna se
o nejkvalitn&jsi a nejvétsi zavod na tizemi Ceské republiky a jeden z nejprestiznéjsich
zavodi v celé stfedni Evropé. Vodni zachranny sport je velice zajimavy a zaslouZil by si

vétsi zdjem ze strany divaka.

Zavody Grand Prix Moravie se konaji pravidelné jiz od roku 2007. Za jejich zrodem
stoji neziskova organizace Vodni zachranna sluZzba Brno-mésto, ktera je podle ceského
pravniho systému spolkem. Tato organizace provozuje preventivni zachranarskou
¢innost a kvalifikovanou predlékafskou prvni pomoc na vodnich lokalitdich a
ve stanicich prvni pomoci. Na vodni zachrannou sluzbu je pohliZeno jako na nezbytnou
a vysoce specializovanou slozku. Hlavni tiha a poslani Cinnosti spociva v péci a
vzdélani cleni a mladeze, v zajiStovani bezpecnosti pfi provozovani raznych
sportovnich akci. Ucastni se také akci pfi rekrea¢nich a zajmovych aktivitach spojenych
s pobytem u vody a ve vodé. SnaZi se podilet na osvété pri poskytovani prvni pomoci

na suchu a ve vodé v fadach Siroké verejnosti.

Poslanim této neziskové organizace je preventivni ¢innost a poskytovani prvni pomoci
na hladiné Brnénské prehrady a v jeji bezprostfedni blizkosti a také v aredlu vétSiny
bazént a koupalist na izemi mésta Brna. Od roku 1983 jsou nablizku pri sportovnich a
rekreacnich cinnostech a jsou pripraveni zasdhnout i v pfipadé Zivelnych katastrof a
obecného ohrozeni, aby zabranili vaZnym trazim, utonutim i ztratdm na materialnich

hodnotach.

Vodni zachranna sluzba Brno-mésto porada také prednasky, predvadéci akce a
vychovava své nasledovniky. Nedilnou soucasti ¢innosti je i aktivni ucast na zavodech

ve vodnim zachranném sportu nejen v Ceské republice, ale i ve svété.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem prace je na zakladé analyzy podrobné popsat public relations aktivity
pri vicedenni sportovni akci Grand Prix Moravie, ktera se kona kaZdorocné v Brné.
Pomoci SWOT analyzy urcit slabé a silné stranky, prileZitosti a hrozby public relations.
Na zakladé dotaznikového Setfeni zjistit vefejné minéni o vodnim zachranném sportu a

zavodu Grand Prix Moravie.

Dil¢imi postupy jsou prostudovani odborné literatury tykajici se problematiky public
relations a ziskani zadkladnich teoretickych poznatkt, dale analyzovani soucasné situace
public relations v organizaci a nasledné navrhnout nova lepSi FeSeni ¢i odstranéni

nedostatkt v jednotlivych ¢innostech.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V této casti prace budou vysvétleny hlavni pojmy pro lepsi pochopeni analyzy

soucasného stavu a navrhti na zlepSeni public relations.

1.1 Marketing

1.1.1 Definice marketingu

V laické roviné nékdy termin ,marketing“ plisobi negativhim dojmem, zpravidla
ve smyslu ,,prodat za kazdou cenu®, ,,obtéZovat nabidkou nepotfebnych véci®, ,,délat
ze sebe néco, co nejsem“, a podobné. To je jednim z davodid, pro¢ mnoho lidi
marketing odmita s vysvétlenim toho, Ze jejich prace je ,,Cista“, ,,poctiva“, ,,nepretvaruje
se“ a zavedenim marketingu by o toto postaveni priSla. TfebaZe nékteré marketingové
komunikacni aktivity komercnich i nekomercnich subjektti mohou k interpretaci svadeét,
marketing je ve své podstaté sofistikovana cinnost, ktera lidskému mysSleni neni prilis
vzdalena, protoZe souvisi se zakladnim prirodnim principem, jimZ je snaha se na jednu
stranu prosadit v konkurenci (princip evoluce) a na druhou stranu funguje s okolim

v prirozeném souladu (princip socializace) [1].

V odborné literature existuji celé fady definic, které se na to, co je a co neni marketing,
divaji z nejriznéjSich ahli pohledu. Asi nejvétsi soucasna autorita teorie marketingu
Philip Kotler jej definuje takto: , Marketing je spolecCensky a Fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny pomoci tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi

ziskaji to, co potrebuji a poZaduji [2, str. 4].

1.1.2 Cile marketingu

VétSina podnikt praktikuje prodejni koncepci, kdyZ ma nadbytecné kapacity. Jejich
cilem, spiSe neZ vyrabét to, co mohou prodat, je prodat to, co vyrabéji. V soucasnych

ekonomikéach byla vyrobni kapacita vybudovana az k bodu, kde vétSina trhti jsou trhy
12



kupujicich (kupujici jsou dominantnimi) a prodavajici se musi tvrdé rvat o klienty.
Potencionalni zakaznici jsou zasypavani poStovni reklamou, televiznimi reklamami,
novinovou inzerci a telefondty. Na kazZdém kroku se snazi nékdo néco prodat.
Vysledkem je, Ze vefejnost ztotoZiuje marketing s prodejnim natlakem a reklamou.

vvvvvv

marketingu neni prodej. Prodavani je jen Spickou marketingového ledovce [2].

Povinnosti marketingu je objevovat neuspokojené potfeby a pripravovat uspokojiva
feSeni. Je-li marketing obzvlast' dspéSny, lidé si novy produkt oblibi, jeho obliba
serychle rozSifi a prodejni aktivity nejsou prakticky potfeba. Marketing nelze
povazovat za ekvivalent prodeje, protoZe zacina daleko dfive, neZ ma podnik k dispozici

néjaky produkt, a pokracuje po celou dobu Zivotnosti tohoto produktu [3].

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a rovnéZz nejdiskutovanéjsich
nastroji marketingového mixu. Je pouZivana nejen v klasickém podnikatelském
prostredi, je velice diileZitd i pro organizace poskytujici sluzby. VyuZiti ndleZitych
komunikacnich néstroji umozZiiuje organizaci rychle, jasné a vhodné komunikovat
se svym okolim, coZ ji poméaha dosahovat jejich tcelli. ProtoZe neexistuje univerzalni
komunikacni nastroj nebo pristup, ktery je nejlepSim reSenim pro vSechny organizace a
vSechny situace, musi marketingovi pracovnici kombinovat rizné nastroje a peclivé
koordinovat strategie jejich vyuZiti, aby o své organizaci a jejich produktech ¢i sluzbach

vypovidali jednoznacné, diisledné a presvédcivé [4].

vvvvvv

sami zakaznici mluvi lichotivé o jeho sluZbach. Jedna se o verbalni reklamu, ktera mu
miZe vytvorit, avSak i poSkodit image v ocich vefejnosti. V nynéjSi dobé vsak
producenti nevysta¢i pouze s verbdlni reklamou, byt by byla sebepozitivnéjsi. Musi
se naucit komunikovat se svymi souCasnymi i pfipadnymi klienty, a dokonce se Sirokou

verejnosti. K tomu potfebuje znat, jak komunikovat, jaké nastroje a prostfedky k tomu

13



pouzit, komu a co a také kdy sdélit. Marketing zde vyuziva velkou Skalu nastroju.

Tradicné jsou to nastroje komunikacniho mixu [4].

1.2.1 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje komunikacniho mixu jsou roz¢lenény do téchto skupin [5]:
e reklama;
* podpora prodeje;
* osobni prodej;

* public relations — zlepSovani vztahii s vefejnosti.

Soucasnost marketingového komunikac¢niho prostiedi vSak formuji a ovliviiuji dalsi
faktory. Trhy se fragmentuji, vytvareji se spiSe méné pocetné kategorie zakaznikii
s jedineCnymi potfebami, a to vyZaduje novy pristup k budovani uzSich wvztaha
se zdkazniky ve stdle menSich trZnich segmentech. Déle je evidentni, Ze se velmi
zrychluje vyvoj informacnich technologii. To nuti marketingové pracovniky zamyslet
se nad tlohou néstrojii marketingové komunikace. V soucasné dobé dochazi k ptibyvani
nastroji marketingové komunikace o zcela nové zptisoby. Byly vybrany ze soucasnych
trendt ty, které maji moznost prosadit se v marketingu sluzeb. Jedna se o [4]:

e internetovou komunikaci;

* komunikaci na socialnich sitich;

* primy marketing (direct marketing);

* marketing udalosti (event marketing);

* viralni marketing;

* guerilla marketing;

* product placement.

14



1.3 Public relations

1.3.1 Definice public relations

Obor public relations (dale jen PR) je nedilnou sloZzkou marketingu a soucCasné
dovednosti, jak chdpat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni, jak na vefejné minéni,
cilové skupiny, ale i jedince ptisobit. Jejich nastrojem jsou zvlasté (ale nejenom)
hromadné sdélovaci prostfedky. Spektrum moznosti je vSak kvili prudkému rozvoji
novych technologii a rozSifovani Skéaly informacnich kandld daleko SirSi. Proto také
chapani tohoto odvétvi jako obycejnych ,vztahli s vefejnosti prostfednictvim tisku“
(media relations) je do znaCné miry preZité. Spravné volené strategie PR by mély
zahrnovat prvky psychologie, mély by vychazet z realnych politickych a ekonomickych
podminek v daném regionu a tvirci téchto kampani by méli byt zkuSenymi profesionaly

s kreativnim mySlenim, vSeobecnym prehledem a diikladnou znalosti médii [6].

1.3.2 Cile public relations

Cilem public relations neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni (toto ma na starosti
propaganda), nybrZ pomoci organizacim a osobam komunikovat s vefejnosti tak, aby
byly pozitivné vnimany a rostla jejich prestiz. Uspésnou firmu ,,déla“ pravé jeji kladna
image. Ale i kdyZ je firma prosperujici, neznamena to samoziejmé, Ze ma dobry image.
O prosperité firmy se totiZ musi ostatni nejdiive dozvédét, vSimnout si ji a v pozitivnim
smyslu o ni referovat. Pfiznivé nazirani vefejnosti, potaZzmo i médii, pomaha danému
subjektu 1épe ptsobit v urcité oblasti podnikani, vytvari jakousi nehmotnou
porovnatelnou vyhodu vii¢i ostatni konkurenci a usnadiiuje mu lépe prosazovat své
postoje a nazory. A také velice vhodné pripravuje pidu néasledujicim postupim

souvisejicim s hodnotnym marketingovym planovanim [6].

Podle Romana Bajcana nejsou techniky public relations pfimym nastrojem prodeje, ac¢
si to mysli i velky pocet manaZerti a marketingovych profesional(i nejriznéjsSich firem.
Podle néj jsou komunikacni techniky nastrojem posilovani image firmy, jeji

divéryhodnosti, Ze napomahaji lepsim vztahiim napfiklad mezi obchodnimi partnery,

15



finan¢nimi domy, akcionari, klienty. A Ze jsou nedilnou sloZkou marketingu, nikoli
jednou ze soucasti reklamy. Public relations také nejsou (nebo by rozhodné nemély byt)
na rozdil od reklamy véci vrSeni superlativii a expresiv. Nepracuji s takovou nadsazkou,
Castokrat znaCny rozdil, zda tiskovou zpravu (text vyrocni zpravy, firemniho ¢asopisu)

piSe textar, nebo osoba, ktera zna 1épe zakonitosti Zurnalistiky [6].

Dohromady by mély dobré jméno, znacka a image symbolizovat vize, poslani a hodnoty
organizace. Z pohledu Fizeni to lze chapat tak, Ze aktivity v public relations samoziejmé
a prirozené vychazeji z celkové strategie organizace, ktera obsahuje kromé vize a
poslani také dotycné hodnoty organizace. Existuji mnohé nastroje, jak vytvaret nové
vztahy a nasledné je opecovavat, jak vytvaret silnou znacku, dobré jméno a image
spolecnosti. Tyto ndm pomohou k tomu, aby se o nas ostatni vyjadfovali pozitivné [7]:

* stanoveni komunikacni strategie;

* firemni (organizacni) kultura;

* webové stranky a socialni sité;

* tiSténé materialy;

* prima komunikace s vyznamnymi subjekty;

* poradani akci;

* publicita a vztahy s médii.

Nazory, zda délat nejdfive public relations a nasledné fundraising, nebo nejprve
fundraising, abychom ziskali penéZni prostfedky na kvalitni public relations, se Casto
rizni. Je ale vice neZ pravdépodobné, Ze public relations, fundraising, lobbing a

marketing spolecné vytvori organizaci, ktera se na trhu rozhodné neztrati.

1.4 Fundraising

Fundraising je proces, ktery se spolecné s PR, marketingem a lobbingem podili
na kvalité internich a externich vztahti. Pfimo ovliviiuje znacku, dobré jméno a image

organizace. Jedna z hlavnich zéasad, ktera se objevuje skoro vSude, kde se hovori
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o fundraisingu, je, Ze fundraising neni o penézich, ale o lidech, coz je duleZité si
uvédomit, protoZe to jen dokumentuje skutecnost, Ze a¢ jde ve findle o penize, ty davaji
(nebo samoziejmé nedavaji) zase vyhradné lidé. Penize jsou pouze nastrojem,
prostredkem. Problémem ¢lovéka zacinajiciho s fundraisingem tak muZze byt pocit, kdy
se citi jako Zebrak. Avsak je duleZité si uvédomit, Ze jde o nabidku moznosti podilet se
na realizaci smyslu organizace — o napliovani jeho vize. Mohou se tak stat soucasti

spolecné snahy pro dobrou véc [7].

Existuje Sest moznosti, jak miiZe ziskat neziskova organizace penézni zdroje [7]:
1. vefejna sprava (statni sprava a samosprava);

2. individualni darci — jednotlivci;

3. firmy;

4. nadace a nadacni fondy;

5. ostatni instituce;

6. pfijmy z vlastni Cinnosti.

Existuji rizné zptisoby, jak ziskat penize z jednotlivych zdroji. Ty maji na vytvareni
dalSich vztahti velky vyznam, protoZe od jejich pouZziti se odviji i prostfedek
komunikace. Zde je seznam téch nejCastéjSich: vefejna sbirka, nejriiznéjsi beneficni
akce, vytvoreni projekti a sepsani Zadosti o grant nebo dotaci, aukce, telefonické
osloveni darce, osobni schilizka, osloveni darce prostfednictvim internetu, darcovské
SMS, odkaz ze zavéti, prodej vlastnich produkti, ¢lenské prispévky (u spolki) a dalsi

[7].

1.5 Lobbing

Lobbing je vniman jako ovliviiovéani, presvédcovani, reprezentace zajmu, soucast
komunikacniho procesu od lobbisty nejcastéji k poslanci nebo jinému politikovi.
V neziskovém sektoru se lobbuje za poslani a vizi organizace, zatimco v byznysu

se lobbuje primarné pro zisk [7].
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Obhajoba z4jmt (advocacy) — tato Cinnost byva popisovana jako verejna obhajoba
zajmi (vlastnich nebo zdkaznikovych) a zejména jako ovliviiovani vefejného minéni.

Jde o SirSi pojem neZ lobbing, ktery je jeji soucasti [7].

Lobbing Ize délit na [7]:
» strategicky (cileny, dlouhodoby);

* ad hoc (ndhodny, tcelovy pro dobro jediné véci).

Dale na [7]:

» primy lobbing (rozhovory, osobni prezentace, telefonaty, dopisy, e-maily, vefejna
slySeni, primé prispévky na kampané, tcast ve verejnych poradnich organech,
setkani na spolecenskych akcich — pfimo s politikem nebo jeho zastupcem);

* nepiimy lobbing (probiha pres tfeti osobu — prostfednika, napf. média, zajmova

sdruZeni nebo spolky, asociace, sité, poradce, politické strany).

1.6 Media relations

1.6.1 Definice media relations

»Media relations je verbdlni i neverbdlni komunikace prostrednictvim sdélovacich a
jinych osvedcenych prostredkii — musi také dostdvat do rovnovdhy verejné minéni
s obchodni strategii, coZ se déje pomoci sledovdni spolecenskych a politickych trendil,

poradenstvi a rozvijenim vnitrnich i vnéjsich vztaht [8, str. 67].“

Vyspélé mezinarodni spoleCnosti také spoléhaji na to, Ze media relations podporuji
harmonizaci vznikajicich trendG a poptavky svétové populace po informacich. Tato
nadéjna perspektiva je zaroven jednou z charakteristik, jenZ prohlubuji rozdil mezi
media relations a reklamou. Odbornici na media relations na celém svété vyuZivaji
tiskovych zprav a Siroké Skaly taktickych postupii pozornosti, avSak také nabyli
cennych zkuSenosti pfi urCovani strategie a zuroCeni celkové publicity, kterou tisk

vénoval formovani nazort verejnosti na aktualni otazky [8].
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Organizacnim planem byva do znaCné miry predurCena i potencialni rozmanitost

oslovenych lidi. Na efektivitu media relations maji vliv také tyto okolnosti [8]:

typ organizace;
verejné nebo soukromé podnikani;
zainteresovanost médii na vyrobé, sluZzbach ¢i organizacni ¢innosti;

vyhlidky organizace.

Efektivita media relations vyplyva z pochopeni podstatnych rozdild v potfebach a

pristupech sdélovacich prostfedkt. I kdyZ z celkového pohledu mohou mit média svoji

urcitou charakteristiku, v mnoha zakladnich ohledech se nijak zasadné nelisi.

Nasledujici vycet to nazorné doklada [8]:

Deniky vlastni obsah prizptisobuji aktualnim udalostem; novinafi zpravidla plni
zadané ukoly, pripravuji ale i mimoradna zpravodajstvi, a jsou také
zpracovavany pravidelné rubriky i stalé novinové Casti: snazi se tedy o pristup
k spolehlivym zdrojiim, osvétlujicim informacim a obrazovym zaznamtm.
Mnohdy bojuji s casem. Redaktofi denikd musi projit stovky tiskovych zprav,
aby vyhledali alespon nékolik pouZitelnych.

Tydeniky obvykle zpracovava méné pocetny redakcni Stab, jehoZ clenové se
vétSinou zaméfuji na rozebrani pritazlivych motivii a zvefejiiovani zprav
mistniho vyznamu. Nékteré tydeniky dokonce podminuji pripadné zarazeni
nevyzadanych zprav tim, Ze musi mit lokalni charakter. Oblastni listy bézné
Tuzemské a regionalni casopisy Cerpaji informace z rznych zdroja, jejichz
vybér a dostupnost urcuje vyse financnich prostredkii vymezenych na propagaci
i pocet vytiskii. Redakcni Staby se Casto zaméfuji na specifické naméty nebo
mistni zpravodajstvi a kladou diiraz na zarazeni reportaznich snimkt i vhodné
objasnéni obsahu.

Obchodni casopisy jsou obycCejné zpracovavany menSim poctem redaktort

somezenym pristupem ke zdrojim informaci. Vydavatelé se zaméruji
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na predeslana témata, prebiraji ¢lanky odjinud a tzce spolupracuji s nezavislymi
Zurnalisty.

Publikace se zvlastnim zameéfrenim oslovuji vybrané skupiny, jako jsou
narodnostni menSiny, sportovni nadSenci, sbératelé a dalSi skupiny osob
s charakteristickym Zivotnim stylem ¢i rozmanitymi zajmy. Vydavatelé
zpracovavaji a zpristupniuji publikované informace tak, aby byly prospésné a
pro Ctenare zcela pochopitelné.

Informacni bulletiny jsou zpravidla zaméfeny na jedinou oblast zajmu, o niz
byva detailné a do hloubky pojednavano; ocekava se ovSem, Ze Ctenari s ni jsou
pfedem obeznameni. Nejznaméjsi jsou bulletiny spojené se sportovni akci, kdy
se jedna tfeba o fotbalovy nebo hokejovy zadpas a podobné udalosti.

Televizni stanice s celostatnim a regionalnim vysilanim do néj zarazuji
zpravodajské i zabavné porady a probiraji populdrni nebo aktudlni témata.
Usiluji o pristup k obrazovym zdznamtim a Casto se mohou nachazet v casové
tisni.

Kabelova televize miva k dispozici dosti omezené prostfedky a je do znacné
miry zavisla na externich zdrojich. Musi se zaméfovat na pritazlivé naméty nebo
slouZit konkrétnim tceltim, aby pritahla sledovanost.

Rozhlasové stanice s celonarodnim a regionalnim vysilanim obsahuje
pomérné maly pocCet zaméstnanci, ktefi do néj zarazuji zpravodajské i jiné
atraktivni porady. VyuZivaji audio zaznamy. Rozhlasova zpravodajstvi jsou
spolehlivym zdrojem cerstvych informaci a byvaji Casto obohaceny o zajimavé
rozhovory.

Internet — bezpecné komunikace po internetu se kvapem vyviji, jsou stale
rychlejsi i komplexnéjsi a stale Castéji jsou vyuzivany pri obchodni komunikaci:
organizacim slouZi jako prostfedky k bezprostfednim a globalnim kontakttim
s klienty, investory i zaméstnanci. Spolecnost mtize poridit databazi informaci a
predkladat nejCerstvéjsi zpravy, informace o vyrobcich i podklady o hospodareni

s penéZnimi prostredky.
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1.6.2 Uplatnéni strategie media relations

Taktické postupy se stavaji prostredkem k plnéni stanovenych cild, hraji tedy klicovou
roli pfi planovani a uplatiovani strategie. Obchodni spolecnost usilujici o zabezpecCeni
priznivych podminek pro odbyt v urcitém odvétvi tfeba miZe vyuZit media relations
k tomu, aby ucelné zvefejiiovala uZiteCné informace o vlastnich sluzbach nebo
produktech. Tento strategicky plan je realizovan pomoci taktického postupu, jehoZ
soucasti je rozesilani tiskovin s urcitymi informacemi do prisluSnych obchodnich
nakladatelstvi. Soucasti taktického postupu je spravné nacasovani rozesilani uZitec¢nych
informaci konkrétnim obchodnim nakladatelstvim; navazani pracovnich kontaktd
s vydavateli a zpravodaji agentur za uCelem definovani a oZiveni jejich zdjmu
o produkty nabizené organizaci; vystavovani zminénych vyrobk pfi setkanich

obchodnich zajemcii; dodavani téchto produkti k vyuZziti pro propagacni akce [8].

Volba spravné strategie vychazi z vlastniho zaméfeni media relations. Nasleduje vycet
nékterych bézné dostupnych taktickych prostredki [8]:
* zvukové zaznamy (pro rozhlasové vysilani);
» tiskové zpravy (pro doplnéni informaci);
* b-roll (nestfihany obrazovy zaznam);
* drobné komentujici zpravy;
* seznam mistnich udalosti v kalendainim postupu (podobné oznamenim o akcich
pro vefejnost);
» flash disky, CD, DVD (pripadné obsahujici prezentaci vyrobki s vyuZitim
grafickych metod);
* e-mail (umoZiuje prenos dat, v€etné souborti i grafického zobrazeni);
» prehledy zakladnich skute¢nosti (dopliiujici tiskové zpravy);
» faxy (jsou-li Zadouci);
» pravidelné rubriky (v periodickém tisku i jinych sdélovacich prostfedcich);
* texty na vyplnéni mista v novinach (vcetné ilustraci, prehledl, malych bloki;
textu umisténych vedle hlavniho textu)

* dopisy redakci (jeden z nejvice opomijenych prostfedkti media relations);
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medialni poradenstvi (vCetné doporuceni tykajicich se setkani Zurnalistt i velice
aktudlnich c¢lank);

do kolekci usporadany informacni material médii (od jednoduchych letackt az
po peclivé pripravené balicky s reklamnimi darky a vzorky);

prevzaté texty (s pripojenymi vlastnimi komentari);

telefonni hovory (nékterymi redaktory byvaji upfednostiiovany, zejména pokud
se béZné nachazeji v casové tisni);

fotografie (nutnost vyvarovani se stereotypu; mély by upoutat pozornost, mohou
napomoci k publikovani vlastniho pFispévku nebo byt pouZity k vyplnéni mista);
doporucujici dopis (adresny obsah);

tiskové konference (pokud zavéry stoji za zvefejnéni);

rozesilani tiskovych zprav (nutno vybirat adresaty proziravé, aby se dosahlo
umérného efektu);

oznameni o sluzbach vefejnosti;

rozhlasové nebo televizni porady, jejichZ soucasti je rozhovor se slavnym
hostem (byva s nimi spojeno urcité riziko, ale mohou se vyplatit);

setkani obchodnich zastupct (nabizi spoustu prileZitosti, od prezentace vyrobki
aZ po poradani slavnostnich recepci);

obrazové zpravodajstvi (musi byt zabezpecena odpovidajici uroven);

druZicovy prenos informaci (pro televizni porady; zaméfeni se na kvalitu

vysilani i na to, aby zapadaly do celkové koncepce).

1.7 Sportovni marketing

Sportovni organizace se samotné velmi vyrazné zabyvaji marketingem. Je to proto, Ze

jim prinasi financni zdroje pro provoz svych sportovnich aktivit. Sportovni organizace,

které jsou po strance pravnické osoby obchodnimi spolecnostmi v oblasti sportu,

provozuji komercni ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji zakladni aktivitu, kdezto

neziskové organizace v oblasti sportu maji obchodni cinnost jen jako dopliikovou

v mezich, jaké jim povoluji zakony Ceské republiky. Do oblasti sportu se tak dostava
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soutéZeni s jinymi spoleCnostmi o ziskani zakaznika. Z této situace vyplyva, Ze
marketing se v oblasti sportu zaCina vyrazné uplatiiovat a obchodni spolecnosti i
neziskové organizace si zacinaji prichazet na to, Ze zakaznici mohou velmi vyrazné
prispét k pozitivhimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni organizace

ve sportu [9].

Public relations ve sportu predstavuji jeden z nejmladSich a nejrychleji se rozvijejicich
segmentll v oblasti public relations. Pro tento segment je specifické nasledujici vyuZziti
public relations [8]:

* pro dosazeni komunikacnich cilt organizaci, které maji néjaky vztah ke sportu;

* pro podporu aktivit sportovniho marketingu provadénych urcitou organizaci.

Sledovanost sportovnich akci v médiich zaznamenala vysoky nartist, zejména diky
vzniku novych televiznich kanalti zaméfenych na sport, jako napf. CT Sport a Nova
Sport. K zasadnimu rozsifeni sportovniho marketingu prispél i rozmach fitness center a
zdravého Zivotniho stylu. Lidé se vrhli na zdravou Zivotospravu a i takové udalosti jako
béhy pro zdravi poskytuji organizacim mnoho novych pfileZitosti pro osloveni svych
potencidlnich zakaznikt. Sport jakoZto obrovsky obchod predstavuje dalsi zavazny
faktor vzniku sportovniho marketingu. Zvysovani plati hract, konkurence ze strany
novych sporti a novych tymt — to vSe vedlo k tomu, Ze organizatofi sportovnich

soutéZi, majitelé tymt a dalsi zicastnéni museli hledat nové zdroje pfijma [8].

Jakykoliv program, ktery vyuZiva sport nebo né€jaky aspekt sportu k tomu, aby urcita
spolecnost realizovala jeden nebo vice obchodnich, podnikovych, marketingovych nebo
komunikacnich cilti, spadd do skupiny sportovniho marketingu. Sportovni marketing
tedy mlZe znamenat napiiklad pozvani zékaznika na zavod nebo zépas, zaplaceni
inzeratu v roCence nebo bulletinu néjakého sportovniho tymu, vyvéSeni cedule
s firemnim logem na sportovni udalosti, koupi reklamy vysilané béhem televizniho
prenosu néjaké sportovni akce, pozvani slavného sportovce, aby se ucastnil akce
se zameéstnanci, nebo sponzorovani mistniho fotbalového tymu. Kazda z téchto udalosti

miuZe byt zakladem pro tispésnou kamparn sportovniho marketingu [8].
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Projekt sportovniho marketingu by mél docilit jednoho nebo vice z nésledujicich tcela
[9]:

* podporit prodej urcitého vyrobku;

» zlepSit image a prestiz firmy;

* vyvolat povédomi o vyrobku;

» primét zakazniky k vyzkouSeni vyrobku;

» ziskat pristup k médiim;

* upevnit vztahy se zdkazniky nebo zaméstnanci;

» zlepsit vztahy s mistni komunitou.

Snad nejsnadnéjsi formou vyuZiti sportu pii propagaci urcité firemni znacky nebo
produktu je zakoupeni prava na umisténi firemniho loga tam, kde ho budou lidé vidét -
- tzn. na daném sportovisti, pfipadné na samotném sportovci. Reklamy jsou na jakékoliv
volné sténé, ploSe nebo prostoru kolem sportovisté, dokonce na tabuli vysledki.
V dneSni dobé jsou popularni otacivé reklamni tabule nebo LED bannery, které
umoZziuji, aby se na téch nejatraktivnéjSich mistech stfidala loga vice spolecnosti. Velmi
dilezité je spravné umisténi loga firmy — rozhoduje o rozsahu vygenerovaného
povédomi nejen na samotném hiiSti nebo stadionu, ale i u divakd, ktefi sleduji prenos
sportovni akce v televizi. Pozice je samoziejmé tim lepsi, ¢im Cast€ji se objevi v zabéru
v televiznim prenosu a za tuto pozici si spolecnosti také adekvatné priplati. V mnoha
sportech, zejména individualnich, je bézné, Ze maji sportovci loga svych sponzort

na Cepicich, helméch, trickach ¢i na svém sportovnim vybaveni [8].

Velmi dileZitym nastrojem pro budovani dobrého jména firmy jsou vlastni webové
stranky. I sportovni organizace si jsou tohoto védomy a maji vesmés stranky velmi
profesiondlné zpracovany. Stranky obsahuji popis zavodu, rozhovory se zavodniky a
funkcionari, upoutavky, informace o sportovistich, kontakty na vedeni a mnoho dalsiho.
Podle popsanych fakti by méla patfit péce o divaka ve sportu mezi stéZejni oblasti
zajmu. Organizace se snazi timto zplisobem zvySovat divackou navstévnost svych akci

[5].
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1.8 Neziskova organizace

Kazda organizace, aC si to tfeba neuvédomuje, je aktivné zapojena do komunikace a
aktivit v oblasti public relations. Od jednoduchého telefonického hovoru az po narocnou
prezentaci — kazdy jednotlivy kontakt vydava urcité sdéleni o dané organizaci a jeji
praci. Radovi zaméstnanci organizace, bez ohledu na jejich funkéni ¥izeni, poskytuji
pii kazdém telefonickém vyfizovani dotazi sdéleni o organizaci stejné tak jako
generalni feditel pri svém oficidlnim projevu. A téch vSednich telefonnich hovort byva
nesrovnatelné vice nez oficidlnich projevii. PredevSim prostiednictvim procesu
komunikace a public relations totiZz mohou neziskové organizace systematicky
rozliSovat cilové skupiny pro sva sdéleni a zajistit, aby sdéleni byla dorucena a
podporena efektivnim zptisobem. Komunikace je tedy nedilnou soucésti strategickych

pland neziskovych organizaci a zaslouZi si zcela neobycejnou pozornost [8].

Prvni cilova skupina se sklada z téch, ktefi jsou ,,pfijemci® aktivit neziskové organizace.
Pokud jde o poskytovatele sluZeb, pak jsou to prijemci téchto sluzeb; pokud jde o lobby,
skupinu hajici urcité ideje, pak jsou to ti, které organizace hodla ovliviiovat. Druhou
cilovou skupinou jsou lidé a instituce, ktefi neziskové organizaci poskytuji financni
prostfedky nebo jiné formy podpory, které organizace potrebuje ke své ¢innosti. Mezi
mnoZzstvim penéznich prostredkd, které organizace m4, a rozsahem jeji Cinnosti existuje
samozriejmé prima souvislost. Za predpokladu rozumného vedeni organizace, pak vice
penéz bude znamenat vice prospésné prace. A kvalitné provedené komunikacni strategie
se promitaji do vétsi finanCni podpory stejné, jako se dobra reklama promita do vyssiho
prodeje daného vyrobku. Spravna identifikace cilovych skupin, souvisejicich s ¢innosti

organizace, je zasadnim prvkem planovani komunikacni strategie [8].

K typickym cilovym skupinam neziskovych organizaci patfi [1]:
* pracovnici organizace (zaméstnanci, dobrovolnici);
* spravni rada organizace;
* lidé nebo uskupeni, ktefi jsou pfijemci sluZeb organizace;
* lidé nebo uskupeni, jejichZ postoje nebo chovani by organizace chtéla ovlivnit;

» ostatni organizace s podobnou ¢innosti;
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* komercni firmy;

* statni sprava;

* mistni samosprava;
* Siroka vefejnosti;

e média.

V neziskovych organizacich se v souvislosti s jejich ¢innosti jen velmi zfidka hovori
o ,,marketingu®, ale kdyZ se zamyslime nad podstatou véci, tak zjistime, Ze dvé zakladni
oblasti, ve kterych je cinnost komunikace a public relations zasadni, tzn.
shromazd'ovani penéznich prostiedki a poskytovani sluzeb, miizeme chapat také jako
marketingovou aktivitu. Pro neziskové subjekty, které obecné nemaji prostfedky
na reklamu, pritom nabyvaji nejzajimavéjSiho vyznamu takové strategie public relations
a komunikace, které lze realizovat pri nizkych nakladech (nebo nejlépe zcela zdarma)

[8].

1.9 Verejnost

Pro spolecnost mtiZe existovat cela fada jedincti a skupin, s nimiz si preje byt ve styku.
V kazdém casovém obdobi je tfeba urcit, které segmenty vefejnosti jsou pro ni zrovna
nyni nejdilezitéjsi. Vefejnost, kterd je zajima, byva obvykle jak vnitfni, tak vnéjsi.
Vnitini  vefejnost velké spoleCnosti zahrnuje interni i externi zaméstnance,
dobrovolniky, vedeni, ucné, funkcionafe a zaméstnance pobocek spolecnosti doma i
ve svété. Vnéjsi vefejnost je rozmanitéjSi. Dlouhy seznam zahrnuje klienty, zasobovace
a distributory, centralni a lokalni vladu, financné zainteresované, natlakové skupiny
zabyvajici se Zivotnim prostfedim a jinymi problémy, sdélovaci prostfedky, akademické

a vyzkumné instituce a obecnou vetejnost [10].

1.9.1 Verejné minéni

S vefejnosti je vefejné minéni neoddélitelné a spolu s ni je mu vénovana velka

pozornost. Jsou mu pri¢itany funkce nezbytné pro sjednoceni spolecnosti. Poznani
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procest jeho vytvareni, jeho aktérli, prostfedkt jeho Sifeni, je pro praci s vefejnym
minénim predpokladem, jak ho nepodcenovat ani neprecenovat. Zpocatku bylo minéni
ztotoZznéno s postojem a v USA byl vyzkum vefejného minéni vniméan jako vyzkum
postojti. Vyzkumy postojt pfinesly zprvu poznani, Ze postoj [11]:
* ma smér (od nebo k);
* ma4 intenzitu;
* je latentni (nejevi se, nelze ho tudiz zkoumat);
a pozdéji poznani, Ze postoj:
* je proménlivy v Case pfi stabilité trendii (permanentni kolisavy pohyb v ramci
trendd je zavisly na aktualni socialni situaci);
* je strukturovan, tzn. Ze ma slozku:
© kognitivni (poznavaci);
o afektivni (emociondlni);

© konativni (akcni).

Pravé promeénlivost postoje a jeho strukturace zptlisobuje, Ze lidé vyjadiuji logicky
rozdilnd minéni. To vede k odmitani vefejného minéni jako neodborného. Soucasna
predstava netrvd na ak¢ni sloZce; jsou-li z4jmy alesponl néjakym zptisobem
uspokojovany, lidé nejednaji v jejich prospéch. Vefejné minéni je povaZovano
za postojovy jev, ktery zpravidla nevede k akci. Postoje se projevuji [11]:

* minénim (na né se lze dotazat);

* jednanim (to je pozorovatelné).

Pouze projevované postoje lze zkoumat, tzn. Ze lze zjiStovat i minéni a z ného usuzovat
na postoj. Minéni je zverejnény postoj. Bud' vefejnost poskytuje vypoveéd o svém
minéni (v rozhovoru nebo vyplnénim dotazniku) nebo je provedena sekundarni analyza
dokumentd, které o vefejném minéni poskytuji svédectvi, pripadné je zkouméano
jednani na zakladé jeho pozorovani a nasledné jsou potvrzovany hypotézy tykajici se

spojitosti mezi jednanim a postojem [11].
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1.10 Vodni zachranny sport

Vodni zachranny sport byl vyvinut predevS§im na podporu zachranari k udrzovani a
zlepSovani zakladni fyzické a dusevni kondice potfebné k zachrané Zivotl ve vodnim

prostfedi. Sport se nyni rozrostl na mezinarodni soutéZni plavecké discipliny [12].

SoutéZe ve vodnim zachranném sportu se skladaji z riznych kombinaci plavani a prvni
pomoci, pri nichZ musi zavodnici prokazat zachranné dovednosti, kondici a motivaci
na soutézni urovni. Zavody zaloZené na rychlosti se konaji bud’ v bazénu nebo
na otevienych vodnich plochach a testuji kondici vodniho zachranare a jeho schopnost
vyuZivat své dovednosti v co mozna nejkratSim mozném casovém intervalu. SERC
(Simulated Emergency Response Competition — SoutéZ ve schopnosti reagovat
pii simulované krizové situaci) je disciplina na otestovani dovednosti vodni zachrany,

rozhodovani a tymové spoluprace [12].

Vodni zachrana je rychle se rozvijejici sport, a to po celém svété. Jsou poradany soutéze
od mistni urovné aZ po mezindrodni. Existuji Mistrovstvi svéta, Mistrovstvi
Commonwealthu, Mistrovstvi Evropy a sport je také soucasti Svétovych her. Vodni
zachranny sport je unikatni, protoZe je to jediny sport, kde je nejprve potreba ziskat

dovednosti pro humanitarni tcely, a teprve pak je aplikovat v soutéZich [12].

1.11 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi jednu z nejcastéji pouZivanych analytickych metod.
V odborné literature charakteristika této metody konci zpravidla uvedenim vysledku
posledni faze provadéné SWOT analyzy - matici SWOT. Analyzu SWOT radime mezi
zakladni metody strategické analyzy pravé pro jeji uceleny charakter ziskanych,
sjednocenych a nésledné vyhodnocenych poznatki. Z této charakteristiky jasné
vyplyva, Ze SWOT analyza pracuje s informacemi a daty ziskanymi béhem hodnoceni a
analyzy organizace nebo jeji Casti prostfednictvim dil¢ich analyz jednotlivych oblasti

[13].
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Metoda SWOT je zaloZena na kombinaci [14]:
* silnych stranek (strenghts);
* slabych stranek (weakness);
» prileZitosti v okoli (opportunities);

* hrozeb okoli (threats).

Kombinaci pfileZitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek firmy vznikaji rtizné
varianty budouciho strategického chovani, pricemz vzdy je nutné vzit v ivahu, Ze jde
o budouci vyvoj, tzn. Ze jak silné a slabé stranky, tak i prileZitosti a hrozby je nutno
chapat dynamicky, zvaZovat alternativy budouciho vyvoje nebo moZného zhorSeni

danych faktort [14].

Pii realizaci SWOT analyzy je nezbytné, abychom si stanovili icel vyuZiti, tedy k ¢emu
budeme vysledky ziskané touto analyzou vyuZzivat. SWOT analyza miZe byt vyuZita
k jednomu ¢i vice ucelim. Standardné slouZi jako podklad pro generovani alternativ
strategii s vyuZitim matice SWOT. Déle se pak miize vyuzit také k nasledujicim tcelim
[13]:

* jako podklad pro definovani vize;

* jako podklad pro zformovani strategickych cilt;

» pro identifikaci kritickych oblasti.

SWOT je tedy typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i spolecnosti z hlediska
jejich silnych stranek, slabych stranek, prileZitosti a hrozeb, ktery dava podklady
pro vymezeni rozvojovych smérid a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cilt.
Analyza vychazi z rozboru a hodnoceni soucasného stavu organizace (vnitfni prostredi)

a soucasné situace okoli organizace (vnéjsi prostredi) [13].

Generovani alternativ strategii spociva v kombinovani silnych a slabych stranek se

zjiSténymi hrozbami a prileZitostmi. Vytvareni Ctyf alternativ strategii je logickym
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pokracovanim a vlastné zakladnim diivodem tvorby matice SWOT. Mezi Ctyti typy

alternativy strategii vytvarené v matici SWOT radime [13]:

WO strategie — strategie hledani. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni
slabych stranek vyuZitim prileZitosti. Pro jejich realizaci byva charakteristickeé,
Ze vyZaduji ziskani dalSich zdrojt pro vyuZiti prileZitosti.

SO strategie — strategie vyuZiti. SO strategie jsou strategie vyuZivajici silnych
stranek organizace ke zhodnoceni prileZitosti identifikovanych ve wvnéjSim
prostiedi. Strategie vymezuje Zadouci stav, ke kterému organizace smeéruje. Je
zfejmé, Ze tyto strategie jsou zdkladem pro definovéni vize a navazujicich cilt.
ObtiZnost jejich definovani a realizace je dana i tim, Ze kombinace S-O, ktera
umoZziiuje jejich realizaci, se v redlu vyskytuje zfidka.

WT strategie — strategie vyhybani. Jednd se o obranné strategie zamérené
na odstranéni slabych stranek a vyhnuti se vnéjSimu ohroZeni. V pfipadé
organizace jde o ,,boj o preziti“, v pripadé uplatnéni pro tvorbu koncepci jsou
tyto strategie klicové pro zachovani zakladnich funkci organizace pro naplnéni
poslani.

ST strategie — strategie konfrontace. ST strategie jsou mozZné tehdy, je-li
organizace dostatecné silna na primou konfrontaci s ohroZenim: prakticky se
jedna o vymahani dodrZovani principti udrzitelného rozvoje jednou skupinou

organizace na jiné skupiné.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti bude prace zameéfena na analyzu soucasného stavu. Na zacatku bude
charakterizovan samotny zavod a dale bude pozornost zaméfena zejména na média a
ostatni nastroje, bez kterych se kvalitni public relations neobejde. Na konci této casti
budou zminény vysledky dotaznikového Setfeni a dale bude pouZita SWOT analyza
zabyvajici se PR zavodu, kterd poslouZi pro nasledné navrhy na zlepSeni ve vztahu
k public relations. Rozpocet zavodu je v poslednich letech zhruba 1 000 000,- K¢ a
prostfedky na PR aktivity se v roce 2014 pohybovaly okolo 30 000,- K¢&. Z této sumy se
15 000,- K¢ pouZiva na vyrobu tiskovin, jako jsou letaky ¢i zavodnické manualy, a
zbylych 15 000,- K¢ pfipadne kameramanovi zavodu za jeho sluzby. Clenové PR tymu

si za svou ¢innost nic neuctuji.

2.1 Charakteristika zavodu

Zavody se konaji pravidelné jiZz od roku 2007. Za jejich zrodem stoji pfedevsim dvojice
pand z Vodni zachranné sluzby Brno-mésto a to jmenovité pan Mgr. Pavel Plavina spolu
s panem Vladanem Vlkem. Zavody zacinaly jako docela malé, na prvni roc¢niky si naslo
cestu jen nékolik Ceskych tymd, avSak od samého pocatku je Grand Prix Moravie

tfidenni akce.

NejvétsSim lakadlem je disciplina SERC (Simulated Emergency Response Competition -
- SoutéZ ve schopnosti reagovat pri simulované krizové situaci), ktera si zata léta
vydobyla prestiZ po celé Evropé a kterd kromé zahrani¢nich tyma laka také nékteré
divaky. Jde o jediny zdvod s touto disciplinou ve stfedni Evropé, je totiZ organizacné a

technicky velice naro¢na a jeji samotna priprava zabere témér cely rok.

Dtivodem poradani této akce je od samého pocatku zviditelnéni vodniho zachranného

sportu a samotné neziskové organizace Vodni zachranné sluzby Brno-mésto, proto ma

R 24
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zavody, které by vedly k mozZnosti poradani Mistrovstvi Evropy pravé v Brné. Naopak

cilem organizatorti neni financni profit z této akce.

Neni lehké urcit, zda je zavod jiZ prestizni, rok 2014 oproti minulym ro¢nikiim byl
zlomovy ve vSech ohledech, pocet tymii narostl, pocet zavodnikl narostl, a néjakou

prestiZ zavod uZ pravdépodobné mit musi. Minimalné tedy mezi zavodniky.

2.2 Public relations

Aktivit ohledné public relations se v organizaci zabyvaji pouze dva lidé. Velitel sekce
PR a z Casti také feditel organizace. Oba Clenové tymu maji sice zkuSenosti, avSak
pozbyvaji potfebné kvalifikace. Pfi zdvodech samotnych se PR pracovnik stara
o rozhovory a aktuality na internetovych strankach a socialni siti. Mimo zavod by mél
mit na starosti bézné PR aktivity, kdy tou nejbéZnéjsi je vydavani tiskovych zprav.
Reditel organizace vyjednava se sponzory, poskytuje dileZita prohlaseni do médii a déla

zasadni rozhodnuti.

2.3 Media relations

2.3.1 Internetové stranky

V prvnim rocniku mélo Grand Prix Moravie (dale jen GPM) vSeobecné téméf nulovou
prezentaci, vSechny potfebné informace o zavodu byly dostupné na strankach poradajici
organizace, tedy na strankach www.vzs-brno.cz. Roku 2009, byla zaloZena doména
specidlné pro ucely zavodu a to www.gpmoravie.cz a s ptivodni grafickou podobou
existuje moznost se setkat na strankach dokonce jeSté nyni (viz. obr. 1). Na webovych
strankach jsou k dispozici jak informace pro zavodniky, tak i informace pro vefejnost,
dohromady, nerozdiln€. Zpocatku bylo vSe Cesko-anglicky, nyni jsou ale stranky psany
jiZ pouze v anglictin€, neexistuje tedy Ceska verze, a ani pro divaky neni na strankach

nic v Ceském jazyce. Menu je obsahlé a odkazuje na spoustu podstranek,
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bez jakéhokoliv zvlaStniho grafického zvyraznéni dileZitych nebo hlavnich ¢asti

stranek, pasobi to neprehledné a je nutno se k hledanym informacim nelehce dostat.

Jiz druhym rok je na webu také priibézny vyvoj samotného zavodu, kde si miize kazdy,
kdo neni zrovna pritomen v Brné, precist, jaké jsou aktudlni vysledky. Kazdych zhruba
10 aZ 15 minut na strankach zavodu pfibude nova informace. Vysledky jsou tedy online,
kdy doslo oproti pfedchozim ro¢nikim k urcitému posunu, do té doby se objevovaly
vysledky pouze zpétné v PDF souboru. Fotografie pribyvaji na internet s minimalni
Casovou prodlevou, a jejich obsahly pocCet mtiZze mit pozitivni vliv na navstévnost

stranek nejen v pribéhu zavodu, ale i po ném.

2.3.2 Socialni sité

Stranky zéavodi jsou dostupné také na socialni siti Facebook, ktera se v poslednich
letech téSi velké popularité. Facebook je bezprostfednim a vyjimecnym nastrojem, ktery
poskytuje organizatorim moznost shromaZzd ovat informace na jednom misté a dostat se
tak zajimavym zpisobem do podvédomi vefejnosti i napriklad zajimavou fotografii
nebo videem, které ma moZnost mezi sebou sdilet velké mnoZstvi lidi. Pfes stranky
socialni sité se nelze dozvédét nic o sponzorech akce. AvSak organizatory Zadna
ze smluv k tomuto nezavazovala. Facebookové stranky zavodu jsou stejné jako webové
stranky psany pouze v anglictiné. Snahou organizitorti je psat v co nejjednodussi
anglictiné formou kratkych heslovitych sdéleni, aby bylo vSe srozumitelné pro vSechny.
Navstévnost je v pribéhu zavodt okolo 15 tisic pristupt. I mimo zavody je na strankach

Facebooku patrna aktivita.

Po kazdém ro¢niku vznikne zpravidla video vystup, ktery se zvefejiiuje riznymi kandly,
napriklad na strankdch pravé www.facebook.com nebo také na popularnim portalu
s videi www.youtube.com, ale pocet zhlédnuti maji fadové pouze ve stovkach. Tvirci
videi o Grand Prix Moravie jsou spiSe nadSenci, ktefi vytvareji klipy v podstaté

zadarmo, i kdyZ je pravda, Ze se timto obycejné i z Casti Zivi.
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Letos byla nové snaha davat na server www.youtube.com i zprostfedkované
videorozhovory, ale u téchto videi nebyla kvalita z technickych diivoda tiplné ideélni,
kvalita méla byt urcité daleko vyssi, avsak lidé tato videa vid€éli a dokonce sdileli. Letos
i v dalSich rocnicich by se ve videorozhovorech mélo dbat nadale na spravny vybér
dotazovanych, aby se v nich objevovali vSichni od trenérti, rozhodc¢ich, aZ po samotné
zavodniky. VSechny rozhovory probihaly pouze v anglickém jazyce. Plisobi to rozhodné
mezindrodné, ale CeSti fanousci a divaci se rozhovoru v ¢eském jazyce takto nedockaji.
Mix zo6na, ve které probihaly rozhovory, byla oblepena logy vSech sponzort, stejné jak

tomu je i u jinych sporti jako je tfeba fotbal nebo hoke;j.

Na GPM je kazdorocné nékolik fotografti riznych kvalit, snahou o co nejlepsi vykon
vSak stejné jako zavodnici oplyvaji i oni a vSechny fotografie jsou k vidéni nejen
na jejich soukromych strankach, ale pravé na Facebooku. Fotografie lidé ve velkém

hodnotili, a to bylo také cilem, aby rostla prestiZ, image zavodu, aby se o ném védélo.

2.3.3 Primy prenos na internetu

Letos priSel velky posun vpred s pfimym prenosem na internetu (tzv. stream) zavodu,
v minulosti byly streamy pomalé, zpoZdéné, letos byl pfimy prenos rychly, plynuly a
byla i odezva od divak, vidéli to lidé z celé Evropy, odezva byla z Némecka velmi
pozitivni, objevily se komplimenty, kdy by si néco podobného prali divaci i
na némeckych zavodech. Zprostfedkovatel samotného primého prenosu dal tuto sluzbu
zadarmo ke sluzbé, pro kterou byl na zavodech primarné. Hned po dohmatu zavodniki
se v prenosu objevila vysledkova listina s Casy a jmény, stejné jako pri plaveckych
zavodech na velkych podnicich, jako jsou rtznd mistrovstvi. Zavod neni na internetu
k dispozici ke zhlédnuti dodatecné, ale pro tucely poradateli tady ta moZnost
samoziejmé je, diky cemuz se mliZze pracovat na odstranéni chyb a vylepsSeni zavodu

také po jeho skonceni.
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2.3.4 Denni tisk

Organizatori nejdrive pocitali s tim, Ze noviny ve své klasické papirové podobé a clanky

GRAND PRIX MORAVIE GRA D%Eé

MORA

Wwww.gpmoravie.cz

THE BEST

Obr. 1: Internetovd stranka (Zdroj: 15)
v nich jsou to hlavni. Zili mylné s tim, Ze si kazdy kupuje noviny a Ze je kazdy ¢te, coz
samoziejmé neni pravda. Mohlo by jit ale o noviny, které jsou vkladany zdarma

do schranek, avSak musi se spoléhat na to, Ze si je lidé prectou.

Propagace je ale diilezit4, protoZe je nutné, aby se o zdvodu védélo. Zavody samotné
vSak nepottebuji spoustu divaki, jde spiSe o povédomi Siroké vefejnosti o tomto
zavodu. Nejdrive byla idea dostat ¢lanky do co nejvétSiho mnoZstvi novin. Zacinalo se
v regionalnich novinach, byla snaha dostat se i do celostatnich tiskovin, ale po dvou
nebo tfech letech bylo rozhodnuto, Ze to nema Zadny efekt. Nepfineslo to pfimo Zadné
penize, nenaldkalo to navstévniky a povédomi o zavodu se podle organizatori také

nezvysilo.

Sice se o Grand Prix Moravie piSe a spoustu lidi si o zdvodu mtize precist, ale vétSina
z nich stejné bohuzel nevi, co to ten vodni zachranny sport je. VétSina novinara ¢lanek
vychazejici z tiskové zpravy stejné predéla do jiné podoby tak, Ze vyjde se Spatnymi

informacemi. Ale na druhou stranu je dobfte, Ze alespoii néco vyjde.

Po dvou nebo tfech letech tedy bylo rozhodnuto, Ze od tiSténého média bude upusténo,
protoZe dnes svétu vladne internet. Snaha byla tedy zaméfena na jinou PR aktivitu.
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Reditelstvi zavodu nechce samoziejmé tiSténé noviny tplné zatracovat, ale nejspis je
toho nazoru, Ze tudy cesta nevede. V minulosti se poradaly tiskové konference
pro novinare, které musi ¢lovék pozvat, obeslat, nalakat je, nasledné znovu obvolat a dat

jim néjaké obcerstveni, tedy mnohdy zbytecné vynaloZit spoustu usili a penéz.

Urcité je dobré, kdyZ o zavodu vyjde spousta ¢lanki. Letosni rok byl zlomovy, protoze
poprvé byla poslana pouze tiskova zprava novinaitim, ale tito nebyli nijak lakani, aby
na zavody prisli. Pravdou je, Ze v tiSténych novinach toho mnoho nevyslo. Je to nyni
zavod celoevropské turovné, proto by si v celostatnich novinach jisté své misto

zaslouzil.

2.3.5 Casopisy

Pokud by byla snaha o propagaci v casopise, potom by byl problém s vybérem toho
spravného periodika tak, aby si o zavodu preCetla predevSim cilova skupina osob.
V Ceské republice vychazi ¢asopisy Rescue report nebo Bazén a sauna. Redaktofi
Rescue reportu se zajimaji spiSe o zachranu samotnou, nez o sport. V casopise Bazén a

sauna ¢lanky o zavodu vychazi.

Bazén a sauna vychazi ctvrtletné, tudiZ Clanky zde vychazejici nejsou zcela aktualni.
V Cesku 74dné odborné ¢asopisy na téma vodniho zachranného sportu nevychézeji, ale
ve francouzském cCasopise celoevropského dosahu vySel velky clanek o GPM, ktery
miZe mit o to vétsi uspéch, Ze se letos kona mistrovstvi svéta ve vodnim zachranném
sportu pravé ve Francii. Z pohledu sponzori to mtize byt prvni krticek k ziskani nékteré

ze svétovych Ci evropskych firem.

Tohoto ¢lanku by se dalo vyuZit a zkusit obeslat potencidlni sponzory. Vodni zachranna
sluzba Brno-mésto vSak nemd finance na to, aby platila ¢lovéka, ktery by se zaobiral
vyloZené sponzory. Organizatofi se tedy dostavaji do takového soukoli, Ze se sice
o zavodech clanky pisi, a to i v prestiZnim francouzském casopise, ale z finan¢niho

r~r

pohledu nedokaZzi tuto skutecnost vyuZit.

36



2.3.6 Rozhlas

KaZdoro¢né se zavody prezentovaly, mimo posledniho ro¢niku, v radiu Cesky rozhlas
Brno, nejposlouchanéjSim radiu na Moravé. O zavodech bylo informovéano hned
nékolikrat. Zpravidla pred zavody a po zavodech, nékdy i béhem zavodi. Cesky rozhlas
Brno je mozZna nejposlouchanéjsi radio na Moravé, avsak cilova skupina radia jsou lidé
50 let a vice. Dale byly Zivé vstupy ze zavodu na Radiu R, které poslouchaji pouze lidé

z blizkého okoli Brna.

2.3.7 Televizni vysilani

Od pocatki bylo cilem dostat zavod do televize. KdyZ bylo GPM poprvé v televizi, byl
to velky uspéch, i kdyZ nejdiive se o zavodech nemluvilo ve sportovni rubrice, ale
v Udalostech z regionti v Jihomoravském vecerniku, kde byla k vidéni dvouminutova
reportaz. DalSi rok uz bylo GPM v celostatni televizi. Pravdou je, Ze televize je
profesionalni, Ze tam informace nebyly zcela scestné, oproti novinam, kde obcas napisi

zkreslené ¢i nepravdivé informace.

A poté se zavody dostaly do Sportu z regiond, kde o nich byla téméf 5 minutova
reportaz. Takto to je uZ nékolikatym rokem a organizatori si toho nesmirné povazuji,
protoZe se reportaz vysila celostatné, ma tfi reprizy, je staZitelna na internetu a je to
opravdu sportovni reportaz. UZ to neni o tom, Ze zachranari lovili figuriny, ale o sportu
jako takovém. V reportazi se zmini i vysledky zavodd, jako by se vysilal kazdy jiny

sport. Bez osobnich kontaktti by se tam ale nikdy zavody neobjevily.

Nékolik let za sebou bylo GPM také v TV Brno, kde probihaly rozhovory pted zavody
(viz. priloha 1). Jednou byla reportaZz také na TV Prima ve zpravodajstvi, ale velké
televize se o tento sport vétSinou nezajimaji. Jedna se o neznamy sport a sportovni
kanaly vysilaji prevazné nejpopularnéjsi sporty jako je hokej a fotbal. Dokud se v
Cesku nedostane do podvédomi lidi vodni z&chranny sport, tak jsou tyto z&vody pro

sportovni kanaly nezajimavé. Proto jsou organizatori hrdi na to, Ze béZi na sportovnim
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kandle ve sportovnim zpravodajstvi alespon pétiminutova reportaz, a to uz nékolik roku

za sebou.

Drive byvaly reportaZze o sobotnich disciplinach, nyni se jiZ tfi roky za sebou vénuji
discipliné SERC — kralovské discipliné. A protoZe reportaz je o discipliné SERC, je tedy
jasné, Ze ji vysilaji diky osobnim kontaktim organizatori této discipliny. A navic je

dulezité zminit, Ze tato dilezita propagace nic nestoji, je zadarmo.

Televizni spoty jsou zajimavéjsi. Napftiklad feditel velké firmy muze byt sportovec a i
kdyZ neni sportovec, stejné se muze divat na sportovni porady. Toto je véc, kterou
u televize muze vidét kazdy a ma to urcity efekt na sponzory a na divaky, ma to efekt
na cilovou skupinu zadvodnikt a v podstaté to zdvodu nepfimo ptinasi penize, zavodniky
i divaky. Po loniském roCniku se zavody vysilaly v nékterych univerzitnich televizich,
ale to spiSe jen pro zajimavost. Letos se poprvé nevysilalo nic ani v regionalnich

televizich.

Cilem je, aby se zavody vysilaly v pfimém pfenosu na internetu, nebo aby byly vysilany
kanalem CT Sport. V dohledné dobé vsak delsi prenos v televizi nelze predpokladat.
Napriklad v Australii jsou kazdy vikend zavody a kazdy vikend je vysilaji. Na opacné
strané zemeékoule je ale vodni zachranny sport nesmirné popularni. Obdobné to nemaji
nikde jinde na svété. Kdyby se toho v Ceské republice docililo, budeme nejspis viibec

prvni stat v Evropé s televiznim prenosem vodniho zachranného sportu.

2.4 Vzhled, grafika

Pri letoSnim roc¢niku vypadal bazén opét reprezentativnéji, bylo zde spousta bannera a
reklam. KdyZ si ¢lovék vzpomene na prvni rocnik, jednalo se pouze o holy bazén a nic
kolem néj. Letos byl bazén oblepen bannery a to miiZe pisobit opét jinym dojmem, at’
uZ pripadné jen pro divaky nebo sponzory, ktefi se prijdou podivat na zavod osobné, Ci
na divaky u obrazovych prenosti. Kazdy jednotlivy rocnik je cely sladén do jedné urcité

barvy, vSichni rozhod¢i a dobrovolnici na sobé maji stejnokroje v téchto barvach a i
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vSechny ceny pro vitéze a darkové predméty, a vSe okolo zavodu se snaZi byt v jednotné

barve.

Cilem organizatori je se nejvice pribliZit velkym zavodim jako byly naptiklad
olympijské hry v Londyné, kde se tfeba i rozhod¢i chovali ptikladné, vSichni byli
sladéni nejen stejnokrojem, ale i chovanim, bylo to zkratka profesiondlni. Nejen kazda
olympiada, ale i kaZda velka sportovni akce ma jednotny raz a to u GPM stale chybi,
vSe se vyplni logy GPM, ale je znat absence grafika, ktery by udélal vSe
od hlavickového papiru az po tricka zavodnikii, rozhodcich a poradatelti. Grafik ovSem
neni levna zalezZitost. UZ jich za ta léta pracovalo pro organizatory nékolik, ale Zadny
z nich nepfiSel s ni¢im zasadnim, za celou tu dobu grafickou stranku nedokazal nikdo

nijak zasadné vylepsit.

2.5 Plakaty a letaky

Plakaty a letaky se zavody zacaly propagovat aZz v druhém nebo tfetim rocniku. Ale
kdyZ uZ byly plakaty vytvoreny, nebyly dobfre distribuovany. Letos Zadny plakat nikde
nebyl k vidéni, kromé plakatu na bazénu Za LuZankami. V minulych letech byly plakaty
(viz. obr. 2) na vice mistech. Toto je velice Spatné feSeno. UrcCité se ale i to malo

nékterym lidem dostane do podvédomi a mtiZe to i naldkat divaky.

Letaky jsou i pfimo na bazénu, kdyZ uZ divaci pfijdou, mohou je vidét pravé tam.
Z jedné strany je program a z druhé strany stru¢ny popis vodniho zachranného sportu a

néco malo o disciplinach.

A co se tyka dalSich tiskovin, ty jsou spiSe interni, pro zavodniky. Existuje tzv.
zavodnicky manual, kde je program pro zavodniky, casy snidani nebo vecefi. Jedna se
v podstaté o harmonogram na vSechny dny, ktery dostane kazdy zavodnik pri prijezdu.
Prvni rok vSak nebyly k dispozici ani tyto manualy, k tomuto se musela organizace
zavodu postupné dopracovat. I tyto informace se postupné vyvijeji a zdokonaluji a

zavodnici se tak uZ na nic nemuseji ptat, protoZze védi, kde vSe podstatné naleznou.
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Sponzofi jsou prezentovani u jednotlivych disciplin, kazda disciplina ma jednoho

,Svého* sponzora.

Novinkou byla letos karticka/kalendar, kde jsou napsany i odkazy na Facebook,
na stranky zavodu nebo datum konani pfiStiho ro¢niku. Z druhé strany je kalendar
na pristi rok a v ném zvyraznény dny, kdy se praveé pristi rocnik uskutecni. Je mozZnost
kalendare vSude rozdavat, clovék si jej mize dat do penéZenky, protoZe nejsou vétsi

nez kreditni karta.

Drive byly po skonceni zavodi vydavany tisténé brozury, ve kterych byly
zkompletovany vysledky, poradatelé, sponzofi a rtizna specialni podékovani. Byla to ale
spousta prace, protoZe se broZury musely vytisknout dfive, neZ vSichni tcastnici odjeli.
Efekt pravdépodobné nebyl velky. Proto byly tiSténé vysledky zruSeny. Jeden rok tyto
vysledky dostavali trenéfi na flash disku, ale od té doby, co je vSe online na internetu, je

i toto zbytecCné.

2.6 Osobni kontakt

Osobni kontakt je nesmirné dtleZity, lidé z vedeni zavodu a organizace musi pro ziskani
podpory navstivit Feditele firem a neustdle se pokouSet o ziskani alesponl néjaké
podpory z jejich strany, coz neni nikdy viibec jednoduché zaleZitost. Penize potfebuji
nejen vSechny neziskové organizace, ale i komercni subjekty, proto se s prosbou
o podporu na né obraci spousta Zadateli a kazdy si peclivé rozmysli, komu své

prostiedky svéri.

Dale je tu moznost se obracet na firmy, se kterymi uz néjakym zptisobem organizace
spolupracuje. ZkousSelo se, jestli by néktefi nebyli ochotni penize ve formé sponzoringu
poskytnout. U tohoto dspéch sice je, ale ve findle se vlastné vynaloZi ohromné usili
nato, aby se ve vysledku ziskalo naptiklad 10 tisic korun. Pokud se jedna pouze

o malou firmu, pak snaha v drtivé vétSiné pripadi nedopadne dobfe.
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2.7 PR agentura

V roce 2008 se organizatori Grand Prix Moravie, diky osobnim kontakttim, méli
moznost obratit na spolecnost Kilion, kterd public relations, fundraising, lobbing a
marketing zajiSt'ovala pro brnénské veslare. Ta prvni rok své ptsobnosti zavody zajistila
a svou ulohu splnila, prinesla organizatorim pomérné hodné penéz, spoustu véci, které
do té doby pfi zavodech chybély jako napriklad vyrobit levné darecky pro zavodniky.
V té dobé nikoho nenapadlo, Ze existuji reklamni agentury, které se timto Zivi a Ze

napriklad hrnicek, ktery v obchodé stoji 20 korun, se u nich da koupit mnohem levnéji.

Agentura brzy poznala, Ze se zavod néjakym smérem vyviji a zacala si klast stale vyssi
pozadavky za zprostfedkovani a zarizovani, proto se s nimi v roce 2010 spoluprace
ukoncila a organizatofi si zacali délat vSe sami. Samozfejmé najednou bylo o to vic
prace, ale protoZe zavody byly uZ jistym zplisobem zaZité, sponzori nékolik roc¢niki

stali, zavod se udrzel.

2.8 Fundraising

Priprava ohledné shanéni sponzorti po kazdém tispésné ukonceném roc¢niku zacina opét

od zacatku. Osobné pro hlavniho organizatora zavodu to znamena obejit vSechny

GRAND PRIX MORAVIE 2013

mezinarodni zavody ve vodnim zachranném sportu
1. - 3. bfezna 2013, Brno - bazén Za LuZankami

Patek - 1. 3. 2013 Sobota - 2. 3. 2013 Nedéle - 3. 3. 2013

SERC zavod jednotlivcl Stafetovy zdvod

17:00 - 21:00 8:00 - 18:00 8:00 - 14:00

212
www.vzs-brno.cz

Obr. 2: Plakat (Zdroj: 15)
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sponzory, prinést jim malou pozornost, néjaky darecek, podékovat jim a uZ tehdy jim
fict, Ze bude dalSi ro¢nik. Neustale jim cely rok pripominat, aby na zavod a organizaci

pamatovali.

V roce 2010 se diky osobnim kontaktim povedlo dostat k nékolika velkym firmam.
Firmy do sponzorovani Grand Prix Moravie ze zacatku Sly opatrné, s pomérné malou
castkou, a kdyZ vidély, co je to za zavod, jak se vyviji, byly razem ochotni do zavodu
stale vice financnich prostfedkd investovat. Je také dtleZité byt s dilezitymi lidmi po

cely rok v kontaktu a byt s nimi hlavné zadobfre.

Verejné zdroje financovani obsahuji vybérova fizeni, u kterych je dilezité, kromé
skvélého projektu, aby se védélo, o jakou organizaci se jedna. ProtoZe vétSinou kdyZz
urednici netusi, o koho jde, prispévek se zamitne. Organizace a organizatoti zavodu jsou
jiZ za ta léta u rtiznych programti znami. Kritéria pro pridéleni financnich prostredki
vSak urcité spliiuje cela fada Zadatelti, a pak uZ pravé hraje roli, jestli se jedna o znamou
firmu, u které se vi, co déla. Zavod Grand Prix Moravie je na téchto zdrojich zavisly a

bez téchto prostfedkl by zdvod nemohl dosahovat svych kvalit.

Osobni kontakty jsou hodné dtileZité a bez nich je takika nemozZné viibec nékde dostat

sponzorsky dar. S neznamym c¢lovékem nebo firmou se vétSinou nikdo ani moc nebavi.

2.8.1 Vstupné

Aby se na zavody naldkalo co nejvice divaki, vstup je zdarma. Ani do budoucna se
neuvazuje o tom, Ze by se vstupné vybiralo. Organizatori chtéji, aby mohli prijit vSichni
lidé a zjistit, o jaké zavody se jedna a oc vlastné v tom vodnim zachranném sportu jde.

Nikdy nebyl vyhotoven prehled, kolik divaki vlastné zavod navstivilo.

Problémem by také ohledné vstupného mohlo byt, kam by byl divak za své penize
posazen, jestli na tribunu, kde maji své zazemi zavodnici, nebo jestli by byli presunuti
zavodnici do jinych prostor. Druhd varianta vSak v uvahu nepfichazi, vzhledem

k omezenym kapacitnim moznostem bazénu. Dalsi divod, pro¢ neni vstupné vybirano,
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je platba za reprodukovanou hudbu Ochrannému svazu autorskému. Nyni, za tfidenni
akci bez vstupného, se svazu plati jen zhruba 800,- K¢, se vstupnym by se tato suma

mnohonasobné zvysila.

2.8.2 Reklamni predméty

Letos byla nové prodavana tricka pfi vchodu na tribunu. NenaSel se vSak dobrovolnik,
ktery by je umél prodavat, tedy nékdo, kdo by se prodeji aktivné vénoval. Problémem
byla téZ otdzka, jaké mnoZstvi tricek a ostatnich reklamnich predméti vyrobit.
Po zavodé organiza¢nimu tymu ziistala spousta krabic s tricky. Pivodni mySlenkou ani
nebylo na trickach vydélat, ale spiSe divakiim nabidnou moZzZnost koupit si néjaky

zajimavy suvenyr.

2.9 Vyzkum verejného minéni

Vyzkum vefejného minéni byl provadén na zdkladé dotaznikového Setieni, které mélo
primarné za ukol zjistit, zda ma verejnost povédomi o vodnim zachranném sportu a
zejména o zavodu Grand Prix Moravie. Dotaznik byl k dispozici na internetu
na strankach www.vyplnto.cz, diky které byl dotaznik také realizovan, dale pak
na strankach Facebooku a dalSich strankach. Do prizkumu se zapojilo presné 284

respondentti. VSichni dotazani vyplnili dotaznik tispésné.

Prvni z otazek sméfovala na pohlavi jedince. Z odpovédi je zfejmé (viz. graf 1), Ze dvé
tietiny respondentli byli muZi a jedna tretina Zeny. Z detailnéjSiho prozkoumani
vysledkii mtize byt zajimavosti napriklad fakt, Ze Zeny maji vétsi povédomi o vodnim
zachranném sportu a o Grand Prix Moravie nez muZi. Z 99 testovanych Zen 63 vi, co si
maji pod pojmem vodni zachranny sport predstavit. Jedna se tedy o 64 % Zen. Ze 185

muzi ma néjaké ponéti o tomto sportu 98 z nich, coz je 53 %.
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Pohlavi?

B Zena: 99 (34,86 %)
EMuz 185 (65,14 %)

zdroj. hitpcdvedni-zachranny-sport vypintocz

Graf 1: Pohlavi? (Zdroj: 16)

Dalsi ze série otazek se tykala véku respondentl. Vysledek pouze potvrdil fakt, Ze
uZivatelé internetu (a Facebooku) jsou prevazné mladi lidé, proto zfejmé na dotaznik
odpovidali pravé tito (viz. graf 2). AvSak co je zajimavé, z detailnéjSiho prizkumu
vyplyva, Ze nejvétsi povédomi o vodnim zachranném sportu maji mladi lidé do 20 let
véku, hned za nimi nasleduji respondenti v rozmezi 21-25 let a lidé starSi 26 let uz

ve vétSiné o sportu nemaji takové tuSeni.

Graf 2: Vek? (Zdroj: 16)
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Naésledujici otdzkou bylo, zda respondenti v minulosti slySeli o vodnim zachranném
sportu. 161 dotazanych odpovédélo ,,ano“ a 123 ,ne“, tzn. pomér 57 % : 43 %

pro kladnou odpovéd’, coz logicky znamena, Ze o sportu lidé spiSe védi (viz. graf 3).

Graf 3: Slyseli jste nékdy o vodnim zdchranném

sportu? (Zdroj: 16)

Ctvrty dotaz se tykal zavodu Grand Prix Moravie a povédomi u respondentti o ném (viz.
graf 4). Prakticky vSichni, ktefi neznaji vodni zachranny sport, neznaji ani zavod.
Ze vzorku lidi, ktefi znaji sport, presné dvé tfetiny znaji i zavod. Zde se nam tedy
vysledek otocil, ackoliv vétSina lidi zna sport, o zavodu samotném vi uZ pouze mensina

z dotazanych.

Graf 4: Zndte zdvody Grand Prix Moravie? (Zdroj: 16)
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DalSim ukolem respondenti bylo odpovédét na otazku, zda nékde vidéli, nebo slyseli,
nékterou z prezentaci, pripadné ze kterého zdroje se o Grand Prix Moravie dozvédéli
(viz. graf 5). Pokud odpovéd’ byla kladna, nejcastéji méli lidé povédomi o zdvodu skrz
své pratelé a znamé. Tato odpovéd’ vyhovovala vétSimu poctu dotazanych neZ vSechny
ostatni kladné odpovédi v této otazce dohromady. Se znacnym odstupem se pak objevil
internet a odpovéd’ oznacena jako ,,jiné“. Ostatni odpovédi, tedy reklamy nebo obdobné
formy prezentace v podobé tiskovin, v televizi ¢i radiu, zaujaly jen nékolik malo
respondentli, avSak i tyto vysledky dokazuji, Ze o sportovni akci se opravdu lze

dozvédét i z téchto médii.

Graf 5: Z jakého zdroje jste se o GPM dozvédéli? (Zdroj: 16)

Posledni ze zminénych dotazti sméfoval k zajmu o zdvod ve vodnim zachranném sportu
Grand Prix Moravie. Pfesné polovina dcastnikli priizkumu nevi, zda by se chtéla této
akce jakymkoliv zpilisobem tcastnit nebo o ni zajem nemaji. Mezi kladnymi
odpovéd'mi, tedy druhou polovinou, a také nejCastéji avizovanou odpovédi viibec, byl
zajem o ucast na akci v podobé divaka, toto uvedlo presné 30,25 % vSech dotazanych.
Dale by se lidé radi zdcastnili akce zaroven jako divaci i jako zavodnici, a nejméné

castou moznosti byla ucast jen v podobé zavodnika (viz. graf 6).
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Graf 6: Zucastnili byste se GPM? (Zdroj: 16)

Z dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, Ze o vodnim zachranném sportu a Grand Prix
Moravie se vSeobecné mezi verejnosti nevi. Zavody maji skrz média na verejnost jen
minimalni vliv a jinak tomu je alespoinl u vefejnosti, ktera se o zavodu dozvi pres své
pratelé a znamé, kudy se (pravdépodobné) dobra povést Siti zatim nejlépe a nejcastéji
k ostatnim lidem. Podle priizkumu by se polovina z dotdzanych rada zicastnila zavodu
ve vodnim zachranném sportu, coZ nabizi urcity prostor k zamysleni, jak dat o zavodu
verejnosti dostatecné kvalitné a v dostateCném predstihu pomoci aktivit public relations
védét a jak dostat nejen zavod, ale i sport, do podvédomi Siroké vefejnosti a hlavné také

zvysit image i prestiz.

2.10 SWOT analyza PR

SWOT analyza poslouzi pro generovany alternativnich strategii public relations.
V tomto pripadé se jedna o zjednoduSenou SWOT analyzu, ktera plné postaci svému
ucelu, kterym je identifikace silnych a slabych stranek z wnitfniho prostiedi a

identifikace prileZitosti a hrozeb z vnéjsiho prostredi.
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Silné stranky (S)
ZkuSenosti PR pracovniki
PrestiZ zavodu mezi Ceskymi i zahrani¢nimi zavodniky

Facebook zavodu

Slabé stranky (W)

Kvalifikace PR pracovnikti

Nizky pocet PR pracovniki
Internetové stranky

Transparentnost zavodu a organizace

Nedostatecna propagace

PrilezZitosti (O)

Zajem zavodniki
Komercni subjekty

Jiné neziskové organizace
Jiné sportovni organizace
Zajem verejnosti

Lidské zdroje

Média

Reklamni plochy

Hrozby (T)

Konkurence

Ekonomicka krize

Vetejné zdroje financovani

Legislativa

WO strategie
Zdokonaleni internetovych stranek zavodu pomoci jinych neziskovych organizaci Ci

komerc¢nich subjekt zabyvajicich se tvorbou internetovych stranek. MoZnost prijeti
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nového PR pracovnika do tymu. MoZnost zvySeni kvalifikace svych stavajicich
zaméstnanci pomoci kurzli a seminéit, poradané jinymi neziskovymi organizacemi a
komercnimi subjekty. VyuZiti reklamnich ploch na vhodnych mistech pro zvySeni

propagace zavodu i organizace.

SO strategie

Diky zkuSenostem (PR) pracovnikii a dobrému jménu zavodu mezi zavodniky je zde
prileZitost pro zvySeni zajmu o zavody mezi zavodniky a tedy pro nalakani novych
zahrani¢nich tymG na GPM. Pomoci Facebooku dale zvySovat zajem vefejnosti a

zavodnikua.

WT strategie
ZvysSenim transparentnosti zavodu a poradajici organizace miZe byt sniZeno riziko

budoucich sporti ohledné vyuZzivani verejnych zdroji financovani.

ST strategie
VyuZiti prestiZze zavodu mezi zavodniky k potlaceni pfipadné konkurence.
Vyuziti zkuSenosti zaméstnancti k minimalizaci hrozby ohledné neziskani vefejnych

financnich zdrojt.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI PUBLIC RELATIONS

V této pasazi prace budou nabidnuty, na zakladé teoretické Casti a analyzy, navrhy
na zlepSeni public relations. Sumy za sluzby a hlavné nabizené moZnosti vychazeji
z faktu, Ze Vodni zachranna sluzba Brno-mésto je neziskova organizace, a ty jsou
vétSinou ochotny investovat do PR pouze nizké castky nebo nejlépe Zadné. Termin
konani GPM je zpravidla prelom mésict unora a bfezna, proto vSechny moznosti budou
sméfovany k tomuto obdobi. Navrhovana feSeni by méla byt také co mozZna

nejjednodussi, aby byla v budoucnu vysoka pravdépodobnost jejich realizace.

3.1 Internetové stranky

P¥i pohledu na stranky zavodu je ziejmé, Ze design z roku 2009 je jiZ trochu preZity a je
zde nutnost je oZivit novym a modernéjSim vzhledem. Zvlasté zajimavost a prehlednost
strankam znacné€ chybi. NejvhodnéjSim feSenim by bylo obratit se na jiné neziskové

organizace ¢i komercni subjekty, které se zabyvaji tvorbou webovych stranek.

Uvodni stranka je velmi diileZitd a musi kazdého navitévnika okamzité zaujmout. Jiz
podle tivodni stranky se navstévnik rozhoduje, jestli se mu stranky libi nebo ne a zda
z nich zase rychle odejde jinam ¢i ziistane. Sviij zazitek si pak pfimo spoji v tomto
pripadé tieba se jménem zavodu, pokud tedy v ném stranky zanechaji hlubsi stopu, at’

uZ ve smyslu pozitivnim nebo naopak negativnim.

Uvodni stranka by méla byt co moZna nejprehledné&jsi a musi byt uz na prvni pohled
zfejmé, ¢im se stranka zabyva. Méla by tedy obsahovat logo a nazev zavodu, dale pak
strucny text, ve kterém bude vysvétleno, ¢im se stranka zabyva, pripadné zajimavé
uvodni video, které toto jednoduSe osvétli. Vitany by také byly zajimavé fotografie Ci
aktualni informace jiZ na tivodni strance, avSak v tomto ptipadé musi byt obsah opravdu
aktualni, coZ mutiZe byt jistym problémem, ktery se casto vyskytuje u zavodi, které se

konaji pouze jednou rocCné.
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Velkym problémem nynéjSich internetovych stranek je iplna absence ceského jazyka.
Divaci neznali anglictiny tak nemusi najit, co na strankach hledaji a mohou byt po pravu
znechuceni. Pfitom dvojjazycnost stranek v dneSni dobé je standardem. Napriklad
pomoci vhodné umisténé Ceské a anglické vlajeCky by se dalo snadno ménit mezi
jazyky. Aktuality jsou v anglickém jazyce psany velmi kratce a strucné, proto by nebylo
Zadnym problémem napsat totéZ sdéleni také v ceStiné. Pro divaky by dale byly

k dispozici informace, které nepotfebuji casté aktualizace, stejné jako je tomu také nyni.

S timto problémem vlastné pfimo souvisi i nerozdilnost informaci pro zavodniky a
divaky. Tyto dva nedostatky by se daly sloucit v jedno (ne vSak uplné idealni) feSeni,

kdy by sekce pro zavodniky byla psana v anglictiné a sekce pro divaky v CeStiné.

Barva stranek a jejich design by mél spliiovat své ucely a co mozZna nejvice usnadnit
orientaci navstévnika stranek. Jednotnou barvou stranek by mohla byt naptiklad barva
loga Vodni zachranné sluZzby Brno-mésto a vSeobecna barva vodniho zachranarstvi jako
je modr4, bila a ¢ervena. Druhou variantou by mohla byt barva podle aktualniho ro¢niku
Grand Prix Moravie. V roce 2014 byla oficidlni barvou modr4, v roce 2013 stfibrna a

pristi rok bude zavodu dominovat oranZova.

Odkazy na podstranky by mély byt strukturovany v prehledném menu, aby vSe ptisobilo
lepSim dojmem, aktualné je na v nabidce vybér z velkého poctu moznosti a lidé se, jak
je znamo, neradi rozhoduji. Pfimo na strankach by meéla byt spustitelna videa, nejen
odkaz na server s videi YouTube. Stranky by také mély byt pfimo propojeny se
socidlnimi sitémi jako je Facebook, Twitter nebo Google+. ProtoZe organizace zatim
funguje pouze na jedné z téchto siti, je zde skvéla prileZitost rozsitit svou ptisobnost i

timto smeérem.

Po prozkoumaéni trhu prostfednictvim internetu a zjiSténim aktualnich cen by se daly
kvalitni a moderni stranky poridit do 10 000,- K¢. Do této sumy by se dalo vméstnat
hned u nékolika firem a v pripadé zdjmu o individudlni pfistup také u soukromniki

zabyvajicich se tvorbou stranek. Tuto cenu by bylo moZno teoreticky sniZit, protoze
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nové stranky by mohly byt vytvofeny soucasné také pro poradajici organizaci Vodni
zachranné sluzby Brno-mésto, které uZ také nespliuji kritéria pro dneSni narocCné
uZivatele internetu, a stranky by tak mohly byt striktné rozdéleny mezi organizaci a
zavod. Na strankach organizace zcela chybi nabidka jejich sluZeb vefejnosti, jako je
napriklad zajiSténi zdravotnického dozoru pfi rGznych akcich ¢ nabor plavciki
pro praci na bazénech na tzemi mésta Brna. Dale by pak na svych strankach méla
organizace zvefejiiovat vyroCni zpravy pro zvyseni transparentnosti a divéryhodnosti

nejen zavodd, ale i samotné organizace.

Neékteré firmy dnes standardné nabizeji k internetovym strankam optimalizaci obsahu
pro vyhledava¢ (SEO - Search Engine Optimization). Webové stranky se vytvareji a
upravuji takovym zptisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro zpracovani
v internetovych vyhledavacich. Cilem pak je ziskat ve wvysledku hledani
ve vyhledavacich pro stranku vySsi pozici a tim CetnéjSi navstévniky, coZ by jesté vice

umocnilo vyhody novych internetovych stranek.

Pfinosem internetovych stranek by mélo byt zvySeni povédomi Siroké verejnosti, dale
zvySeny zajem vefejnosti o zavod i organizaci, zvySeni transparentnosti a
divéryhodnosti a v navaznosti na tyto prinosy také zvyseni prestizZe a image, ¢imz bude

splnéno hlavni poslani public relations.

3.2 Reklamni plochy

3.2.1 Billboard

Z celé skaly mozZnych propagaci jich pro neziskovou organizaci kvili vysokym
finan¢nim naroktim nepfichazi v tivahu mnoho. Z nékolika mélo pouZitelnych moZnosti
vypada nejzajimaveéji propagace pomoci billboardu. Diky dobrym vztahtim s nékterymi
brnénskymi podnikateli se naskytla moZnost propagovat zavod na velice zajimavém

misté.
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Jedna se o plochy sméfujici do velmi frekventované ktizovatky ulic HerSpicka a Porici
v jiZnim centru mésta Brna. Pfes silnici je Spilberk office center. V blizkosti je hala
Rondo, Hornbach, Bauhaus, M-palac, AZ Tower a H-Park. HerSpicka ulice je vypadova
komunikace na Viden, Bratislavu a Prahu (dalnice D1, D2) a ulice Pofici je nedilnou
soucasti hlavniho obchvatu mésta Brna. Denné touto kfiZzovatkou projede tisice

automobilti, motocyklt a autobust.

ProtoZe by tfimési¢ni prondjem plochy o celkové vyméfe 20m? stal 15 000,- K¢ a
vyroba takto velkého banneru dalsi 3 000,- K¢, byla s pronajimatelem téchto ploch
dohodnuta spoluprace, kdy se jeho logo na oplatku objevi mezi logy sponzorti Grand
Prix Moravie a sam dostane moznost se v prubéhu zavodi jakymkoliv zplisobem

prezentovat.

Ideélni by bylo nachystat plochu presné 3 mésice pred nasledujicim rocnikem, nejlépe
zacatkem prosince. Toto ekonomicky uspornéjsi reSeni by bylo velmi vyhodné. Poprvé
by se mohl zavod pysnit takovouto tiSténou reklamou a navic na opravdu rusném misté.
Diky dobrému umisténi reklamni plochy by byl tspéch zarucen a jisté by se zavodu

(i organizaci) povedlo proniknout do podvédomi mnoha lidi.

3.2.2 Banner

Jako dopliitkem pro predchozi billboard by mohl ptipadat v dvahu banner na zabradli
na zastavkach tramvaji u hlavniho vlakového nadrazi v Brné. Jednalo by se o banner
velikosti 200 * 80 cm. Tato reklama by jiZ nebyla zprvu tak ekonomicky privétiva jako
plocha u haly Rondo, muselo by se za ni totiZ zaplatit, avSak suma neni nijak zavratna.
Dopravni podnik umoZiiuje pronajem této reklamni plochy jiz za 2 000,- K¢ na 1 mésic
nebo za 3 500,- K¢ na 2 mésice. Druh4 varianta by znamenala umisténi banneru na toto
misto, kudy denné proudi davy lidi, zhruba k prvnimu tydnu nového roku, tedy
zacatkem mésice ledna. Nevyhodou této formy propagace je absence zaruky v pripadé
poskozeni tfeti osobou ¢i nepfizni pocasi, neni tudiZ zdaleka jisté, jak dlouho reklama

zavodu na svém misté vydrZi.
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3.3 Tiskoviny

3.3.1 Plakat

Plakat by mél byt feSen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku a povzbudil zajemce
k preCteni. Aktualni plakaty pro propagaci Grand Prix Moravie jsou bilé barvy,
bez napadu, bez jakéhokoliv lakadla pro zrak kolemjdoucich. Plakat by mél zaujmout
svym designem, barevnosti, nebo miize obsahovat titulni sdéleni, néjakou zajimavou
vétu nebo vtipny komentar ¢i obrazek. Distribuovat by se plakaty mély prevainé
do Skol, do prodejen spolupracujicich firem, dale také na vysokoSkolské koleje, zvlasté
pak pro zahranicni studenty miiZe byt lakavou prileZitosti vidét sportovce ze své zemé, a
na vSechna verejna mista, kde se za vylepeny plakat nemusi platit poplatky. Vhodné by
bylo také umistit je v prostorech brnénskych bazénti. Mélo by se pro uspésnost této
propagace zapojit co mozna nejvice Clenti Vodni zachranné sluzby a kazdy z nich by
mél pomoci s umistovanim plakatt. Navrh plakatu by si mél vzit na starosti schopny
grafik, aby plakat dokazal zaujmout cilovou skupinu osob. Idedlni velikost plakatu je

formatu A3, avsak i format polovicni velikosti dokaze splnit sviij ucel.

3.3.2 Letak

Letdk informuje Ctendfe o zavodu, mél by ho stejné jako plakat vhodné zaujmout.
Letak je tiskovinou neadresnou, proto nejde predvidat, komu se dostane do rukou nebo
na oci a kde vsude se pfipadné objevi. Oboji je tfeba vzit v tivahu a prizptisobit tomu
jeho pouZiti, vzhled, rozmér a obsah. Letak mtiZe obsahovat vice informaci nez plakat,
zpravidla kontaktni udaje, odkazy na internet i pripadny text. Je dileZité, aby byla
zvolena vhodna forma distribuce mezi vefejnost. Mohou je rozdavat hostesky na ulici
nebo mohou lezZet u pokladen bazént, kde slouZi plavcici Vodni zachranné sluzby Brna-

-mésta. Idedlnim formatem letk jsou velikosti A5 a A6.
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3.3.3 Bulletin

Na kaZzdé sportovni akci by nemél chybét bulletin pro divaky (i zavodniky). Tato
dilezita tiskovina by méla obsahovat predevSim prehledny program zévodu, rekordy
mitinku, dtlezité kontaktni udaje, zajimavé fotky a rozhovory s osobnostmi zavodu
propagace sponzori a podékovani za jejich prizen. Bulletin by mohl stat malou
symbolickou sumu a v pribéhu discipliny SERC, kdy je na tribuné nejvice divak, by
mohlo probéhnout slosovani o ceny pro majitele zakoupenych bulletind. Bulletin by tak

mohl nahradit dosavadni letdk, ktery plni funkci programu.

Aktudlné maji organizatori vyhranény rozpocet pro navrh a vyrobu tiskovin ve vysi
15 000,- K¢, tuto sumu by bylo nutné o 5 000,- K¢ navysit na potfebnych 20 000,- K¢.
VylepSeni propagace pomoci tiskovin by zvysilo prestiZ a povédomi o zavodu. Vyroba
tiskovin by méla probihat nejpozdéji v mésici lednu a distribuce tiskovin nejpozdéji

na prelomu mésict ledna a tinora, tedy mésic pred samotnym zavodem.

3.4 PR pracovnik

3.4.1 Novy pracovnik

PR pracovnik by mél byt nejlépe ptGvodnim povoldnim novinaf, aby védél jak se
ve svété médii spravné pohybovat. Vyhodou byvalého novinare budou i kontakty mezi
uz byvalymi kolegy, dale pak znalosti ohledné tiskovych zprav, jejich struktury,
spravného nacasovani a také zacileni a zkratka vSechny znalosti a zkuSenosti, které

za svou kariéru nabyl.

Do PR tymu by jeden takovyto zkuSeny a kvalifikovany pracovnik velice dobfe zapadl,
protoZe nyni se musi nékteré dileZité nastroje public relations kvili nedostatku ¢asu
prehliZet a tato cesta obyCejné nevede k vétSimu povédomi u Siroké vefejnosti.

Pri samotném zavodu neni nedostatecné zastoupeni tymu znat tak hodné, jako tomu je
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v obdobi pfed zdvodem a tésné po ném. Hlavni tiha public relations, fundraisingu,
lobbingu a marketingu zkratka nemiiZe leZet pouze na jednom clovéku, neni ani mozné,

aby se jeden pracovnik plnohodnotné zabyval timto vSim.

Diky pfijeti posily do tymu by mimo zminéné odpadlo opomijeni dtlezitych médii jako
jsou noviny, radia a internetové stranky. Navic by novinar jisté ptiSel s novymi napady,
jak zvysit prestiz zavodu i organizace v ocCich verejnosti, a zavedl by jasné danou
strategii PR. Neziskové organizace si museji uvédomit, Ze styk s verejnosti hraje velmi
dilezitou roli pro kaZzdou spolecnost bojujici o zakazniky, ¢i divaky, a o dominantni
misto na trhu. Proto by se na public relations nemélo Setfit a uz viibec ne jej zcela

prehliZet.

Problémem spojenym s novym PR pracovnikem bude s nejvétsi pravdépodobnosti jeho
narok na finan¢ni odménu, ktera bude samozrejmé pifimo imérna jeho kvalitdim. Tomuto
,problému“ se neziskova organizace castecné vyhne jediné tehdy, pokud se bude jednat
o tzce spolupracujiciho externiho zaméstnance, ktery si bude narokovat odménu pouze
za odvedenou praci ¢i schopného studenta Zurnalistiky, ktery by toto délal

pro privydélek nebo jeSté 1épe pro nabyti potfebnych zkuSenosti.

3.4.2 Zvyseni kvalifikace

Méné nakladnou alternativou k dalSimu clenu PR tymu by mohlo byt zvySeni
kvalifikace stavajicich zaméstnanct. Nejen na uzemi mésta Brna je Sirokd nabidka
kurzii a Skoleni tykajicich se vyhradné oblasti public relations, media relations,
Zurnalistiky aj. Kazdy by mél moZnost rozsirit své zkuSenosti o nové poznatky a napady
a celkové tak zefektivnit vynakladané usili, které styku s vefejnosti vénuje. Jednodenni
kurzy a Skoleni by staly Vodni zachrannou sluZbu Brno-mésto na jednoho vySkoleného

cenu nepresahujici 4 000,- K¢.
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3.5 Soutéz v malovani

Realizovatelnou PR kampani by mohla byt téZ soutéZ pro déti, poradana na prvnich
stupnich zakladnich Skol v Brné. Cilem soutéZe by bylo namalovat co nejhez¢i nebo
nejzajimavéjsi obrazek na téma ,Plavéik — vodni zachrandi“. Pro pét autort
nejpovedenéjSich vytvori by byly prichystany ceny, které by jim byly slavnostné
predany pfi Grand Prix Moravie a jejich povedené obrazky by byly vystaveny
v prostorach bazénu Za LuZankami po dobu celého zavodu, aby si je mohl kdokoliv
zachranné sluzby Brna-mésta na vodni ploSe Brnénské prehrady pii vykonavani jejich
pravidelnych prazdninovych sluzeb a ziskat tak jedineCny zazitek, protoze pouzivat ¢lun
na Brnénské prehradé smi pouze nékolik malo sloZek a proto neni pravdépodobné, Ze se

jim takovato moZnost jeSté kdy naskytne.

Kvili akci by se museli oslovit feditelé brnénskych zakladnich Skol a jejich zastupci.
Déle by bylo potfeba zhotovit zhruba 200 plakati, nejlépe jeden do kazdé tfidy prvniho
stupné kazdé Skoly, ktera by byla ochotna se soutéZe zucastnit. Plakaty budou obsahovat
loga Grand Prix Moravie a samoziejmé také poradatelské organizace. Za predpokladu,
Ze bude akce uspésna, zvedne se povédomi o zachranarstvi, zavodu i organizace nejen
u déti, ale i u jejich rodict a uciteld zaki. U malych vyherct této soutéZe bude vodni
zachrana v povédomi jisté o néco déle a pokud se jim projizdkou na ¢lunu zptlisobi

dostatecné velka radost, jisté se o tom brzy dozvi celé jejich okoli.

SoutéZ by méla zacit v dostatecném predstihu pred GPM, zacatek by tedy mohl byt
stanoven na prosinec, kdy pred vanocnimi svatky a pred pololetnim vysvédcenim je
Skola o néco volnéjsi a proto by i v hodinach vytvarné vychovy mohl byt prostor pro
podobné rozptyleni jako je tfeba soutéZ o zajimavy zazitek. Akce by stala 2 000,- K¢,
kdy na 1 000,- K¢ by vysla tvorba a tisk 200 plakatd a stejnou sumu také ceny pro
vitéze. Nejvétsi praci by dal kontakt s fediteli zakladnich Skol, ktery by musel probihat

jiZ v mésici listopadu.
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3.6 Cenova kalkulace

Nasledna celkova kalkulace navrhii dokazuje snahu o méné nakladné zptisoby
propagace, které by zvysily vefejné povédomi o zavodu, avSak byly by pro organizatory
snadno realizovatelné. Celkové naklady by tedy cinily 24 500,- K¢ (viz. tab. 1), kde
10 000,- K¢ budou stat nové internetové stranky zavodu i organizace, tato ¢astka by
byla vkladem do budoucna a nékolik dalSich let by se v nakladech neobjevovala.
DalSim takovymto vyjimecnym nakladem by bylo zvySeni kvalifikace pracovnika PR v
hodnoté 4 000,- K¢. Celkové naklady nezahrnuji ¢astku 18 000,- K¢ za prondjem a

propagaci pomoci billboardu, diky navazané spolupraci s majitelem této reklamni

plochy.

Nazev Naklady
Internetové stranky 10 000,- K¢
Billboard 0,- K¢
Banner 3 500,- K¢
Tiskoviny 5 000,- K¢
PR pracovnik - kvalifikace 4 000,- K¢
SoutéZ v malovani 2 000,- K¢
Celkové naklady 24 500,- K¢

Tab. 1: Celkové ndklady ndvrhii (Zdroj: vlastni zpracovdni)
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ZAVER

Bakalafska prace se zabyva fizenim mezinarodniho zdvodu ve vodnim zachranném

sportu Grand Prix Moravie ve vztahu k public relations.

Cilem prace bylo na zakladé teorie podrobné zanalyzovat public relations aktivity
zavodu a pomoci SWOT analyzy urcit silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby public
relations. V navaznosti na zjiSténé informace pak nabidnout navrhy na zlepSeni public

relations Ci odstranéni jejich nedostatku.

Prace je rozdélena na tfi hlavni Casti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym vychodiskim,
druha cast analyze soucasného stavu a treti Cast se zabyva navrhy na zlepSeni public

relations.

Uvodni ¢ast prace obsahuje teoretické poznatky souvisejici s problematikou public
relations. Potfebné informace byly ziskany z odbornych kniZnich publikaci mnohych
autorti. Teoretickd Cast je vychodiskem pro analyzu soucasného stavu a pro navrhy

na zlepSeni public relations.

V dalSi Casti se prace zabyva analyzou soucCasného stavu public relations zavodu.
Soucasti analyzy bylo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a vytvoreni SWOT analyzy
pro definovani silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb public relations.
Na zdkladé SWOT analyzy byly vytvoreny alternativni strategie, které dale poslouzily

k prehledu o soucasném stavu public relations zavodu.

V posledni ¢asti byly nabidnuty, na zékladé teoretickych poznatki a analyzy soucasného
stavu, navrhy na zlepSeni public relations. Nabizené mozZnosti vychazeji z faktu, Ze
Vodni zachranna sluZzba Brno-mésto je neziskova organizace, a ty jsou vétSinou ochotny
investovat do public relations pouze nizké cCastky. Navrhovana feSeni by méla byt

jednoducha, aby byla v budoucnu vysoka pravdépodobnost jejich realizace.

Stanovenych cilii bakalarské prace bylo splnéno.
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