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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva zefektivnénim public relations pfi konani mezindrodnich
zavodi ve vodnim zéchranném sportu Grand Prix Moravie v Brné. Uvodni ¢4st prace je
vénovana teorii, kterd je nutnd pro pochopeni dané problematiky. Nasledujici ¢ast je
vénovana analyzam dosavadniho stavu public relations zavodi. Na zékladé téchto

analyz byly doporuceny navrhy na zlepseni 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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SWOT analyza.

Keywords

Public relations, Life saving, International event, Non-profit organization, SWOT

analysis.



Bibliograficka citace:

VOLNY, O. Management Fizeni mezindrodnich zdvodii Grand Prix Moravie ve vztahu
k public relations. Brno: Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelsk4, 2014.
63 s. Vedouci bakalarské prace PhDr. Lucie Brizkova, Ph.D..



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze predloZena bakaléaiska prace je ptivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouZitych prament je uplnd, Ze jsem ve své praci neporusil
autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Bmé dne 6. Cervna 2014
podpis autora



Podékovani

Deékuji vedouci bakaléarské prace PhDr. Lucii Brtizkové, Ph.D. za ti¢innou metodickou,
pedagogickou a odbornou pomoc a dalsi cenné rady pii zpracovani mé bakalarské

prace. Déle dékuji mym nejbliZSim, Ze to se mnou nikdy nevzdali.



Obsah

UV OD. ..ottt ettt st sttt sttt et e sa e e sh e sh st sa b e st s be e b e beeh b e s et b e s e s e st e sanseannes 10
Cile prace, metody a pOStUPY ZPIaCOVANL.....cvevuerreruessenensineesiseeiiet ettt 11
1 TEORETICKA VYCHODISKA .......vveieaivirivineiiinsiisississs s ssssssssssssssssssens 12
1.1 MATKELIG . c.eeeveeneenreeete ettt sttt e r e e b r e sa e s s ss st sae et 12
1.1.1 Definice MarketingU........coceevueriuiiiiiiiiiiiiiiie it 12

1.1.2 Cile MarketiNgU.....ccceeveereerieriiiiiiiiicie it 12

1.2 Marketingova KomuniKace...........cccouevuiiniiniiininiiniiiee e 13
1.2.1 Nastroje marketingové komunikace...........coeveeieieiiiniiiini 14

1.3 PUDLIC FEIAtIOMS. 1.euveeeveeeiecrierteee ettt st sa e saaesba e s s en s s esnans 15
1.3.1 Definice public relations..........cccoceeieiriiieiieniiieie e 15

1.3.2 Cile public relations.........ccceviiiiiniiiiiniinieniie e 15

1.4 FUNAIAISING. ¢ttt ettt 16
1.5 LODDINEZ. .. ettt 17
1.6 Media Felations.......ccueeeveereeerieereeeseeeeeee ettt st eaae s be s n e es e e s e s e e e s 18
1.6.1 Definice media relations..........ccceeueiviiiiiiiiiiniiniie e 18

1.6.2 Uplatnéni strategie media relations..........ccceeeeereeieninnieienine e 21

1.7 Sportovni Marketing.........ccceveueuirieeriniiinieient et 22
1.8 NeziSKOVA OTZANIZACE. ......cc.cvueruiriiiiiiiiiiiie sttt st 25
1.9 VETQJTIOST. c.v vttt sttt sttt et e r e e bt s a e st 26
1.9.1 Verejné MINENI...cc.covveiiiiiiiiiiiiicie et s 26

1.10 Vodni ZACHhTANNY SPOIL......ccvtierirsieriiiieiiiitiisiiiieseerie et s e ssae s sae e 28
1.11 SWOT QNALYZA..c.ueeveeeeirieiiiiiiiie ittt et 28

2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU......oovumiuiiuinirnismsissmessnssssssssses s sssssssssssaes 31
2.1 Charakteristika ZAVOAU.......ccveeveerueerueniineieieeeciecie sttt 31
2.2 PUDLIC TElAtIONS. teertreeieeiteeitee et ee ettt s e e s e saaesaae e 32
2.3 Media FelationsS.....ueecueereeeieieneie ettt ste ettt srae e s e b e sabe e e e s e eraeenes 32

2.3.1 INternetove SrANKY ......cccuevueeeieriiiiiiiiiitiiciieicee e 32



2.3.2 SOCIAINL SIEO...ueeeeeeeeeeeeeeeeeeeueesstenseeeseesseeseeesseeeerssseseesssssseesssssseesssnsssenessesesnnses 33

2.3.3 PHimy prenos Na inteIMetU.......ccoeevueieriieniieiiieenieeeitieeiie e eis e 34
2.3.4 DENNT tiSKueevieeiieiieeeieesiie ettt st 35
2.3.5 CASOPISY..verurrrrrerreesseasisssessesesseseses st seeseses st saes st eaes et s s s 36
2.3.6 ROZNIAS. .. .eeiiiiiiieiieeeeecectcttie s 37
2.3.7 Televizni VYSIIAN......ccccouevieiiiniiiiiiiicniiicicc e 37
2.4 Vzhled, grafika.........cccceeereiiiiiiiiiiiiiiiiicci e 38
2.5 PlaKaty @ 1etaKY ......coverveeeemiriiiiiiieniic it 39
2.6 OSODNT KONTAKL. ...veeruieeieeeeieeiie ettt ettt st eaa e e e ere e e 40
2.7 PR AGENTUTA....ceeeiiiiiiiiieitic ittt ittt ettt st s a e ss e s e as e n e sa e e s e e e e san e 41
2.8 FUNAIaiSiNg......ceeteueeieinieniiiiieici ettt sa e s s 41
2.8.1 VSTUPNA.....coiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt et st r e sbe e e s e s sae e e e sa e snaesaes 42
2.8.2 ReKlamni predmety........cccevverueriineniiiiiiicienicie sttt 43
2.9 Vyzkum velejného min€ni........ccccoiviiiiiiiiiiiiniiiiniiictice e 43
2.10 SWOT analyza PRu......coiiviiiiiiiiiiiiiniiiici e 47
3 NAVRHY NA ZLEPSENI PUBLIC RELATIONS.......ccceuiveirieininceeerereenesenceeeenenens 50
3.1 INtErnetOVE SITANKY .....ceveeeeuereeiiiiiiesicie sttt sttt et et sneaes 50
3.2 ReKlamni PlOChY......cccovveeiiiiiiiiiiiiiiiici e 52
3.2.1 BillbOArd......ceeueeeiieeieeiieciecectieii e 52
ST T 111 1<) U UUO PP 53
3.3 TISKOVINY .cuueeuiiiiiiniieiiececie ittt s s saeas 54
I 70C T 20 1 LSOO OO 54
3.3 2 LK uuiiuieeuieeeieeeeteeee ettt sttt es 54
3.3.3 BUllOtin e uuieeieeie et 55
3.4 PR PraCOVIIK.....ceoueruiiriiiiiicieiii ittt sttt s 55
3.4.1 NOVY PraCOVIIK......covviriiiiiiiiiiiiiiiiiicicite sttt 55
3.4.2 Zvyseni KvalifiKace........cccooeviviiiiiiiiiiiiiiiniiiccic 56

3.5 SOULEZ V IMALOVANL. . ceeeveeeeeeeieeeeeeieeeeeetteeeeeutteseessaseesssseneesssseseesssssneessssnneessssnnassnnes 57



ZAVER oo ee et e e e e s et e s e ee e ee et ee e ee s ae et eseatese e et es e eesese et esssese s et essaseae s et eeteneenseaes 59
SEZNAM POUZITYCH ZDROJIU ... oottt seveesseses et essasssssassssssesenes 60
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU, TABULEK .......ceuiteieiieeueeerreeeeseseseseseseesessssasassesenas 62

SEZINAM PRILOH. .ooeoeeeeeee oo e e et e e e et e seeeeeeeeeeeeeeaseeeeaeesestensestesasessesssensensesees 63



UVOD

Pro bakalédfskou praci byla vybrdna analyza public relations zdvodu ve vodnim
zachranném sportu Grand Prix Moravie s néslednymi navrhy na zlepSeni. Jedna se
o nejkvalitn&jsi a nejvétsi zavod na tzemi Ceské republiky a jeden z nejprestizné&jsich
zavodi v celé stfedni Evropé. Vodni zachranny sport je velice zajimavy a zaslouZzil by si
VEtsi zdjem ze strany divakda.

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 zachranafskou
Cinnost a kvalifikovanou ptedlékaiskou prvni pomoc na vodnich lokalitdch a
ve stanicich prvni pomoci. Na vodni zdchrannou sluzbu je pohliZeno jako na nezbytnou
a vysoce specializovanou sloZku. Hlavni tiha a poslani Cinnosti spocivd v péci a
vzdélani Clend a mladeZe, v zajiStovani bezpecCnosti pii provozovani riiznych
sportovnich akci. Ucastni se také akci pii rekreacnich a zajmovych aktivitach spojenych
s pobytem u vody a ve vodé. SnaZi se podilet na osvété pfi poskytovani prvni pomoci

na suchu a ve vodé v fadach Siroké verejnosti.

Poslanim této neziskové organizace je preventivni ¢innost a poskytovéani 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 pfi sportovnich a
rekreacnich Cinnostech a jsou pFipraveni zasdhnout i v pfipadé Zivelnych katastrof a
obecného ohroZeni, aby zabranili vaZnym traztim, utonutim i ztratdm na materialnich

hodnotach.

Vodni zéachrannd sluZzba Brno-mésto pordda také prednasky, predvadéci akce a
vychovava své nasledovniky. Nedilnou soucésti Cinnosti je i aktivni dcast na zdvodech

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

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

zavodu Grand Prix Moravie.

Dilé¢imi postupy jsou prostudovani odborné literatury tykajici se problematiky public
relations a ziskani zdkladnich teoretickych poznatk, déle analyzovani soucasné situace
public relations v organizaci a nésledné navrhnout nova lepsi feSeni Ci odstranéni

nedostatk v jednotlivych cinnostech.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

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

soucasného stavu a navrhi 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 kaZzdou cenu®, ,obtéZovat nabidkou nepotfebnych véci“, ,délat
ze sebe néco, co nejsem“, a podobné. To je jednim z dGvodd, pro¢ mnoho lidi
marketing odmita s vysvétlenim toho, Ze jejich préace je ,,Cista“, , poctiva“, ,,nepfetvaruje
se“ a zavedenim marketingu by o toto postaveni prisla. TrebaZe nékteré marketingové
komunikacni aktivity komercnich i nekomercnich subjektti mohou k interpretaci svadeét,
marketing je ve své podstaté sofistikovand cinnost, kterd lidskému mysSleni neni prilis
vzdalend, protoZe souvisi se zdkladnim pfirodnim 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 dhli pohledu. Asi nejvétsi souCasna autorita teorie marketingu
Philip Kotler jej definuje takto: , Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny pomoci tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkil s ostatnimi

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

1.1.2 Cile marketingu

VétSina podnikli praktikuje prodejni koncepci, kdyZ ma nadbytecné kapacity. Jejich
cilem, spiSe neZ vyrabét to, co mohou prodat, je prodat to, co vyrdbé&ji. V soucasnych

ekonomikéch byla vyrobni kapacita vybudovana azZ k bodu, kde vétsina trht jsou trhy
12



kupujicich (kupujici jsou dominantnimi) a prodavajici se musi tvrdé rvat o klienty.
Potencionélni zékaznici jsou zasypavani poStovni reklamou, televiznimi reklamami,
novinovou inzerci a telefonaty. Na kaZdém kroku se snaZi nékdo néco prodat.
Vysledkem je, Ze vefejnost ztotoZiuje marketing s prodejnim néatlakem a reklamou.
Proto jsou mnozi z nich prekvapeni, kdyZ se jim fekne, Ze nejdileZit€jsi soucasti

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

Povinnosti marketingu je objevovat neuspokojené potieby 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 zacind daleko diive, neZ méa podnik k dispozici

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

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a rovnéZ nejdiskutovanéjsich
nastroji marketingového mixu. Je pouZivana nejen v klasickém podnikatelském
prostiedi, je velice dtleZita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti néleZitych
komunikacnich nastroji umoZiiuje organizaci rychle, jasné a vhodné komunikovat
se svym okolim, coZ ji poméha dosahovat jejich ticeld. ProtoZe neexistuje univerzalni
komunikacni néstroj nebo pfistup, ktery je nejlepsim feSenim pro vSechny organizace a
vSechny situace, musi marketingovi pracovnici kombinovat rtizné nastroje a peclivé
koordinovat strategie jejich vyuZiti, aby o své organizaci a jejich produktech ¢i sluZzbach

vypovidali jednoznacné, diisledné a presvédcive [4].

Kazdy producent sluzby vi, Ze v ocich jeho zdkazniki je pro néj nejdilezitéjsi, kdyz
sami zdkaznici mluvi lichotivé o jeho sluZbach. Jednd se o verbalni reklamu, kterd mu
miZe vytvorit, avSak i poSkodit image v ocich vefejnosti. V nynéjsi dobé vsSak
producenti nevystaci pouze s verbalni reklamou, byt by byla sebepozitivnéjsi. Musi
se naucit komunikovat se svymi soucasnymi i pfipadnymi klienty, a dokonce se Sirokou

vefejnosti. K tomu potfebuje znét, jak komunikovat, jaké néastroje a prostfedky k tomu
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pouZit, komu a co a také kdy sdélit. Marketing zde vyuzZiva velkou skalu néstrojd.

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 vztahi s vefejnosti.

Soucasnost marketingového komunikacniho prostfedi vSak formuji a ovliviiuji dalsi
faktory. Trhy se fragmentuji, vytvareji se spiSe méné pocetné kategorie zakaznikil
s jedineCnymi potfebami, a to vyZaduje novy piistup k budovani uzsich vztaht
se zdkazniky ve stdle menSich trZnich segmentech. Déle je evidentni, Ze se velmi
zrychlyje vyvoj informacnich technologii. To nuti marketingové pracovniky zamyslet
se nad ulohou néstroji marketingové komunikace. V soucasné dobé dochazi k ptibyvani
néstroji marketingové komunikace o zcela nové zptisoby. Byly vybrany ze soucasnych
trend ty, které maji moznost prosadit se v marketingu sluzeb. Jedna se o [4]:

e internetovou komunikaci;

¢ komunikaci na sociélnich sitich;

* piimy 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 sloZkou marketingu a soucasné
dovednosti, jak chépat, vytvéafet 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 Skaly informacnich kanélii daleko §irsi. Proto také
chapéani tohoto odvétvi jako obycejnych ,vztahl s vefejnosti prostfednictvim tisku“
(media relations) je do znacné miry preZité. Spradvné volené strategie PR by mély
zahrnovat prvky psychologie, mély by vychéazet z realnych politickych a ekonomickych
podminek v daném regionu a tvtirci téchto kampani by méli byt zkuSenymi profesionély

s kreativnim myslenim, v§eobecnym piehledem a ditkladnou 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. Uspé&snou firmu ,,déla“ pravé jeji kladna
image. Ale i kdyZ je firma prosperujici, neznamenéa to samoziejmé, Ze ma dobry image.
O prosperité firmy se totiZ musi ostatni nejdfive dozvédét, vSimnout si ji a v pozitivnim
smyslu o ni referovat. Pfiznivé nazirani vefejnosti, potaZzmo i médii, poméha danému
subjektu 1épe ptsobit v urcité oblasti podnikani, vytvaii jakousi nehmotnou
porovnatelnou vyhodu vii¢i ostatni konkurenci a usnadiiuje mu lépe prosazovat své
postoje a nazory. A také velice vhodné pfipravuje piidu nasledujicim postupim

souvisejicim s hodnotnym marketingovym planovénim [6].

Podle Romana Bajcana nejsou techniky public relations pfimym néstrojem prodeje, ac¢
si to mysli i velky poCet manaZerti a marketingovych profesionalii nejriizn€jsich firem.
Podle néj jsou komunikacni techniky néstrojem posilovani image firmy, jeji

divéryhodnosti, Ze napomahaji lep§im vztahim napiiklad mezi obchodnimi partnery,
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financnimi domy, akcionéfi, 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 superlativli a expresiv. Nepracuji s takovou nadsazkou,
zkratkou. Mély by byt stfizlivéjsi, vybavené prevaZzné argumenty a fakty. Je pak
Castokrat znacny rozdil, zda tiskovou zpravu (text vyrocni zpravy, firemniho asopisu)

piSe textaF, nebo osoba, kterd zna lépe zakonitosti Zurnalistiky [6].

Dohromady by mély dobré jméno, znacka a image symbolizovat vize, poslani a hodnoty
organizace. Z pohledu Fizeni to 1ze chépat tak, Ze aktivity v public relations samoziejmé
a prirozené vychéazeji z celkové strategie organizace, kterd obsahuje kromé vize a
poslani také dotycné hodnoty organizace. Existuji mnohé néstroje, jak vytvaret nové
vztahy a nésledné je opecovévat, jak vytvaret silnou znacku, dobré jméno a image
spolecnosti. Tyto ndm pomohou k tomu, aby se o nés ostatni vyjadfovali pozitivné [7]:

» stanoveni komunikacni strategie;

* firemni (organizacni) kultura;

* webové stranky a socialni sité;

* tiSténé materialy;

* piima komunikace s viyznamnymi subjekty;

* poradani akci;

* publicita a vztahy s médii.

Néazory, zda délat nejdfive public relations a nésledné 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, kterd 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 zasad, kterd se objevuje skoro vSude, kde se hovoii
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o fundraisingu, je, Ze fundraising neni o penézich, ale o lidech, coz je dileZité si
uvédomit, protoZe to jen dokumentuje skutecnost, Ze ac jde ve finale o penize, ty davaji
(nebo samoziejmé nedavaji) zase vyhradné lidé. Penize jsou pouze nastrojem,
prostiedkem. Problémem clovéka zacinajiciho s fundraisingem tak miZe byt pocit, kdy
se citi jako Zebrak. Avsak je dfileZité si uvédomit, Ze jde o nabidku moZnosti podilet se
na realizaci smyslu organizace — o napliiovéani jeho vize. Mohou se tak stat soucésti

spolecné snahy pro dobrou véc [7].

Existuje Sest mozZnosti, 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 rtzné zptlisoby, jak ziskat penize z jednotlivych zdroji. Ty maji na vytvareni
dalsich vztahti velky vyznam, protoZe od jejich pouZiti se odviji i prostfedek
komunikace. Zde je seznam téch nejcastéjSich: vefejna sbirka, nejriznéjsi beneficni
akce, vytvoreni projekti a sepsani Zadosti o grant nebo dotaci, aukce, telefonické
osloveni darce, osobni schtizka, osloveni darce prostfednictvim internetu, darcovské

SMS, odkaz ze zavéti, prodej vlastnich produkti, clenské prispévky (u spolki) a dalsi
[7].

1.5 Lobbing

Lobbing je vniméan jako ovliviiovani, presvédcovani, reprezentace zdjmu, 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].

17



Obhajoba z4jmt (advocacy) — tato cinnost byva popisovana jako vefejnd obhajoba
zajml (vlastnich nebo zékaznikovych) a zejména jako ovliviiovani vefejného minéni.

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

Lobbing 1ze délit na [7]:
» strategicky (cileny, dlouhodoby);

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

Dale na [7]:

» piimy lobbing (rozhovory, osobni prezentace, telefonéty, dopisy, e-maily, vefejna
slySeni, pfimé piispévky na kampané, dcast ve vefejnych poradnich orgéanech,
setkani na spolecenskych akcich — pfimo s politikem nebo jeho zastupcem);

* nepiimy lobbing (probihd pfes tieti osobu — prostfednika, napt. média, zgjmova

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 prostfednictvim sdélovacich a
jinych osvédcenych prostredkii — musi také dostdvat do rovnovdhy verejné minéni
s obchodni strategii, coZ se déje pomoci sledovdni spolecenskych a politickych trendii,

poradenstvi a rozvijenim vnitinich 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
nadéjnd 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 postupli pozornosti, avSak také nabyli
cennych zkuSenosti pfi urCovéni strategie a ziroCeni celkové publicity, kterou tisk

vénoval formovani nazorti vefejnosti na aktualni otazky [8].
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Organizacnim planem byvd do znacné miry predurCena i potencidlni rozmanitost

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

typ organizace;
vefejné nebo soukromé podnikéni;
zainteresovanost médii na vyrobé, sluZbach ¢i organizacni €innosti;

vyhlidky organizace.

Efektivita media relations vyplyva z pochopeni podstatnych rozdild v potfebach a

piistupech sdélovacich prostfedkti. I kdyZ z celkového pohledu mohou mit média svoji

urCitou charakteristiku, v mnoha zdkladnich ohledech se nijak zasadné nelisi.

Naésledujici vycet to ndzorné doklada [8]:

Deniky vlastni obsah pfizpiisobuji aktualnim udéalostem; novinafi zpravidla plni
zadané tkoly, pfipravuji ale i mimofadnd zpravodajstvi, a jsou také
zpracovavany pravidelné rubriky i stdlé novinové Casti: snaZi se tedy o pristup
k spolehlivym zdrojiim, osvétlyjicim informacim a obrazovym zaznamim.
Mnohdy bojuji s casem. Redaktofi denikl musi projit stovky tiskovych zprav,
aby vyhledali alespoii nékolik pouZitelnych.

Tydeniky obvykle zpracovdva méné pocetny redakcni Stab, jehoZ clenové se
vétSinou zameéfuji na rozebrani pfitaZlivych motivii a zvefejiiovani zprav
mistniho vyznamu. Nékteré tydeniky dokonce podminuji pfipadné zatazeni
nevyZadanych zprav tim, Ze musi mit lokalni charakter. Oblastni listy béZné
Tuzemské a regionalni casopisy cCerpaji informace z rtznych zdrojt, jejichz
vybeér a dostupnost urcuje vyse financnich prostfedki vymezenych na propagaci
i pocet vytiskli. Redakcni Stdby se Casto zaméfuji na specifické naméty nebo
mistni zpravodajstvi a kladou diiraz na zafazeni reportaZnich snimkt i vhodné
objasnéni obsahu.

Obchodni casopisy jsou obycejné zpracovavany mensim poctem redaktorti

s omezenym pristupem ke zdrojim informaci. Vydavatelé se zaméfuji
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na predeslana témata, prebiraji ¢lanky odjinud a tizce spolupracuji s nezavislymi
Zurnalisty.

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

Informacni bulletiny jsou zpravidla zaméfeny na jedinou oblast zgjmu, o niZ
byva detailné a do hloubky pojedndvéano; ocekava se ovSem, Ze Ctendfi s ni jsou
pfedem obezndmeni. Nejzndméjsi jsou bulletiny spojené se sportovni akci, kdy
se jedné tfeba o fotbalovy nebo hokejovy zapas a podobné udalosti.

Televizni stanice s celostatnim a regionalnim vysilanim do néj zarazuji
zpravodajské i zdbavné porady a probiraji populdrni nebo aktudlni témata.
Usiluji o pfistup k obrazovym zaznamtim a casto se mohou nachézet v casové
tisni.

Kabelova televize miva k dispozici dosti omezené prostiedky a je do znacné
miry zavisla na externich zdrojich. Musi se zaméfovat na pfitazlivé ndméty nebo
slouZit konkrétnim ticeltim, aby pfitdhla sledovanost.

Rozhlasové stanice s celonarodnim a regionalnim vysilanim obsahuje
pomérné maly pocet zaméstnancl, ktefi do néj zafazuji zpravodajské i jiné
atraktivni pofady. VyuZivaji audio zdznamy. Rozhlasovad 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 pii obchodni komunikaci:
organizacim slouZi jako prostiedky k bezprostiednim a globalnim kontaktim
s klienty, investory i zameéstnanci. Spolecnost mtiZe poridit databazi informaci a
predkladat nejcCerstvéjsi zpravy, informace o vyrobcich i podklady o hospodafeni

s penéZnimi prostredky.
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1.6.2 Uplatnéni strategie media relations

Taktické postupy se stavaji prostfedkem k plnéni stanovenych cild, hraji tedy klicovou
roli pfi planovani a uplatiovani strategie. Obchodni spolecnost usilujici o zabezpeceni
piiznivych podminek pro odbyt v urcitém odvétvi tfeba miiZe vyuZit media relations
k tomu, aby tcelné zvefejiovala uZitecné informace o vlastnich sluZzbach nebo
produktech. Tento strategicky plén je realizovan pomoci taktického postupu, jehoZ
soucasti je rozesilani tiskovin s ur€itymi informacemi do pfislusnych obchodnich
nakladatelstvi. Soucasti taktického postupu je sprdvné nacasovani rozesilani uZitecnych
informaci konkrétnim obchodnim nakladatelstvim; navazani pracovnich kontaktl
s vydavateli a zpravodaji agentur za ucelem definovani a oZiveni jejich zdjmu
o produkty nabizené organizaci; vystavovani zminénych vyrobkli pfi setkanich

obchodnich zéajemcii; dodavani téchto produktt k vyuZiti pro propagacni akce [8].

Volba spravné strategie vychazi z vlastniho zamétreni media relations. Nésleduje vycet
nékterych bézné dostupnych taktickych prostredki [8]:

e zvukové zdznamy (pro rozhlasové vysilani);

tiskové zpravy (pro doplnéni informaci);

e b-roll (nestfihany obrazovy zdznam);

e drobné komentujici zpravy;

e seznam mistnich udalosti v kalendainim postupu (podobné ozndmenim o akcich
pro vefejnost);

e flash disky, CD, DVD (pfipadné obsahujici prezentaci vyrobkl s vyuZitim
grafickych metod);

¢ e-mail (umoZiiuje prenos dat, véetné souborti i grafického zobrazeni);

e piehledy zékladnich skutec¢nosti (dopliiujici tiskové zpravy);

e faxy (jsou-li Zadouci);

e pravidelné rubriky (v periodickém tisku i jinych sdélovacich prostfedcich);

e texty na vyplnéni mista v novindch (vcetné ilustraci, prehledl, malych bloki;

textu umisténych vedle hlavniho textu)

e dopisy redakci (jeden z nejvice opomijenych prostfedkti media relations);

21



medialni poradenstvi (vCetné doporuceni tykajicich se setkani Zurnalistt i velice
aktuélnich ¢lankd);

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

prevzaté texty (s pripojenymi vlastnimi komentari);

telefonni hovory (nékterymi redaktory byvaji upfednostiovany, zejména pokud
se béZné nachéazeji v Casové tisni);

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

tiskové konference (pokud zavéry stoji za zvefejnéni);

rozesilani tiskovych zprdv (nutno vybirat adresaty proziravé, aby se doséahlo
umeérného 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 zastupcti (nabizi spoustu prileZitosti, od prezentace vyrobki
aZ po poradani slavnostnich recepci);

obrazové zpravodajstvi (musi byt zabezpecena odpovidajici troven);

druZicovy prenos informaci (pro televizni pofady; 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 pFindsi 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 zédkladni aktivitu, kdeZto

neziskové organizace v oblasti sportu maji obchodni cinnost jen jako doplikovou

v mezich, jaké jim povoluji zakony Ceské republiky. Do oblasti sportu se tak dostdva
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soutéZeni s jinymi spoleCnostmi o ziskani zéakaznika. Z této situace vyplyva, Ze
marketing se v oblasti sportu zacind vyrazné uplatiovat a obchodni spolecnosti i
neziskové organizace si zacinaji prichazet na to, Ze zdkaznici 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
segmentil v oblasti public relations. Pro tento segment je specifické nasledujici vyuZiti
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 nartst, zejména diky
vzniku novych televiznich kanalt zaméfenych na sport, jako napi. CT Sport a Nova
Sport. K zdsadnimu rozsifeni sportovniho marketingu pfispél 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
potencialnich zéakazniki. 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 tymul a dalsi zicastnéni museli hledat nové zdroje piijmi [8].

Jakykoliv program, ktery vyuZiva sport nebo néjaky aspekt sportu k tomu, aby urcita
spolecnost realizovala jeden nebo vice obchodnich, podnikovych, marketingovych nebo
komunikacnich cili, spada do skupiny sportovniho marketingu. Sportovni marketing
tedy miiZe znamenat napiiklad pozvani zdkaznika na zavod nebo zépas, zaplaceni
inzerdtu v roCence nebo bulletinu néjakého sportovniho tymu, vyvéSeni cedule
s firemnim logem na sportovni udélosti, koupi reklamy vysilané béhem televizniho
pfenosu néjaké sportovni akce, pozvéani slavného sportovce, aby se tucastnil akce
se zaméstnanci, nebo sponzorovani mistniho fotbalového tymu. KaZda z téchto udalosti

miZe byt zadkladem pro tispéSnou kampaii sportovniho marketingu [8].
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Projekt sportovniho marketingu by mél docilit jednoho nebo vice z nasledujicich tcelt
[9]:

* podporit prodej urcitého vyrobku,;

» zlepsit image a prestiZ firmy;

* vyvolat povédomi o vyrobku;

» primét zdkazniky k vyzkouSeni vyrobku;

» ziskat pistup 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 prdva 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 vysledkd.
V dnes$ni dobé jsou populdrni otdcivé reklamni tabule nebo LED bannery, které
umoziuji, 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 hfisti nebo stadionu, ale i u divakd, ktefi sleduji prenos
sportovni akce v televizi. Pozice je samoziejmé tim lepsi, ¢im Castéji se objevi v zabéru
v televiznim pfenosu a za tuto pozici si spoleCnosti také adekvatné pfiplati. V mnoha
sportech, zejména individualnich, je béZné, Ze maji sportovci loga svych sponzorii

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

Velmi dtileZitym néstrojem pro budovani dobrého jména firmy jsou vlastni webové
stranky. I sportovni organizace si jsou tohoto védomy a maji vesmés stranky velmi
profesionadlné zpracovany. Stranky obsahuji popis zdvodu, rozhovory se zavodniky a
funkcionéri, upoutavky, informace o sportovistich, kontakty na vedeni a mnoho dalsiho.
Podle popsanych faktti 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

KaZdé 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 fizeni, poskytuji
pii kazdém telefonickém vyfizovani dotazli sdéleni o organizaci stejné tak jako
generalni Teditel pfi svém oficidlnim projevu. A téch vSednich telefonnich hovort byva
nesrovnatelné vice neZz oficidlnich projevli. PfedevS§im prostfednictvim 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 soucasti strategickych

plant 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 pijemci téchto sluZeb; pokud jde o lobby,
skupinu héjici 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 potfebuje ke své ¢innosti. Mezi
mnozZstvim penéZnich prostfedki, které organizace m4, a rozsahem jeji ¢innosti existuje
samoziejmé piima souvislost. Za pfedpokladu rozumného vedeni organizace, pak vice
penéz bude znamenat vice prospésné prace. A kvalitné provedené komunikacni strategie
se promitaji do vétsi financ¢ni 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 skupindm neziskovych organizaci patii [1]:
* pracovnici organizace (zaméstnanci, dobrovolnici);
* spravni rada organizace;
* 1idé nebo uskupeni, ktefi jsou prijemci sluZeb organizace;
* 1idé nebo uskupeni, jejichZ postoje nebo chovéani 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 hovoii
o ,marketingu®, ale kdyZ se zamyslime nad podstatou véci, tak zjistime, Ze dvé zakladni
oblasti, ve kterych je cinnost komunikace a public relations zdsadni, tzn.
shromaZd'ovani penéZnich prostiedkid a poskytovani sluzeb, mtiZeme chépat také jako
marketingovou aktivitu. Pro neziskové subjekty, které obecné nemaji prostiedky
na reklamu, pfitom nabyvaji nejzajimavéjsiho vyznamu takové strategie public relations
a komunikace, které lze realizovat pfi nizkych nékladech (nebo nejlépe zcela zdarma)

[8].

1.9 Verejnost

Pro spolecnost mtiZe existovat celd fada jedincii a skupin, s nimiZ si pfeje 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 vnitini, tak vnéjsi.
Vnitini vefejnost velké spolecnosti zahrnuje interni i externi zaméstnance,
dobrovolniky, vedeni, ucné, funkciondfe a zaméstnance pobocek spolecnosti doma i
ve svété. Vnéjsi vefejnost je rozmanitéjsi. Dlouhy seznam zahrnuje klienty, zasobovace
a distributory, centrdlni a lokalni vladu, financné zainteresované, natlakové skupiny
zabyvajici se Zivotnim prostfedim a jinymi problémy, sdélovaci prostfedky, akademické

a vyzkumné instituce a obecnou vefejnost [10].

1.9.1 Verejné minéni

S vefejnosti je vefejné minéni neoddélitelné a spolu s ni je mu vénovéana velkd

pozornost. Jsou mu pfi¢itany funkce nezbytné pro sjednoceni spoleCnosti. Poznéani
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procest jeho vytvareni, jeho aktérli, prostfedkii jeho Sifeni, je pro praci s vefejnym
minénim predpokladem, jak ho nepodceiiovat ani nepfeceiovat. Zpocatku bylo minéni
ztotoZnéno s postojem a v USA byl vyzkum vefejného minéni vnimén jako vyzkum
postojli. Vyzkumy postojt pfinesly zprvu poznani, Ze postoj [11]:
* md smér (od nebo k);
* maA intenzitu;
* je latentni (nejevi se, nelze ho tudiZ zkoumat);
a pozdéji pozndni, Ze postoj:
* je promeénlivy v Case pii stabilité trend (permanentni kolisavy pohyb v ramci
trendd je zavisly na aktualni sociélni situaci);
* je strukturovén, tzn. Ze ma slozku:
o kognitivni (poznévaci);
o afektivni (emociondlni);

o konativni (akéni).

Pravé promeénlivost postoje a jeho strukturace zptisobuje, Ze lidé vyjadiuji logicky
rozdilnd minéni. To vede k odmitdni vefejného minéni jako neodborného. Soucasné
predstava netrvd na akcni sloZce; jsou-li zdjmy alespoil né&jakym zplisobem
uspokojovéany, lidé nejednaji v jejich prospéch. Vefejné minéni je povaZovéano
za postojovy jev, ktery zpravidla nevede k akci. Postoje se projevuji [11]:

* minénim (na né se lze dotazat);

* jednénim (to je pozorovatelné).

Pouze projevované postoje 1ze zkoumat, tzn. Ze 1ze zjistovat i minéni a z ného usuzovat
na postoj. Minéni je zvefejnény postoj. Bud vefejnost poskytuje vypovéd o svém
minéni (v rozhovoru nebo vyplnénim dotazniku) nebo je provedena sekundarni analyza
dokumentd, které o vefejném minéni poskytuji svédectvi, pfipadné je zkouméno
jednéani 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 pfedevS§im na podporu zachranaii k udrZovani a
zlepSovani zékladni fyzické a dusSevni kondice potfebné k zachrané Zivoti ve vodnim

prostiedi. Sport se nyni rozrostl na mezinarodni soutézni plavecké discipliny [12].

SoutéZe ve vodnim zachranném sportu se skladaji z riiznych kombinaci plavani a prvni
pomoci, pfi nichZ musi zdvodnici prokazat zachranné dovednosti, kondici a motivaci
na soutéZni udrovni. Zéavody zaloZené na rychlosti se konaji bud v bazénu nebo
na otevienych vodnich plochéch a testuji kondici vodniho zachranére a jeho schopnost
vyuZivat své dovednosti v co moZnd nejkratsim moZném cCasovém intervalu. SERC
(Simulated Emergency Response Competition — SoutéZ ve schopnosti reagovat
pfi simulované krizové situaci) je disciplina na otestovani dovednosti vodni zéachrany,

rozhodovani a tymové spolupréace [12].

Vodni zéchrana je rychle se rozvijejici sport, a to po celém svété. Jsou poradany soutéZe
od mistni trovné 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 potfeba ziskat

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

1.11 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi jednu z nejcastéji pouZivanych analytickych metod.
V odborné literatufe charakteristika této metody konc¢i zpravidla uvedenim vysledku
posledni faze provddéné SWOT analyzy - matici SWOT. Analyzu SWOT radime mezi
zakladni metody strategické analyzy pravé pro jeji uceleny charakter ziskanych,
sjednocenych a nasledné vyhodnocenych poznatkli. Z této charakteristiky jasné
vyplyvéa, 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);
» piileZitosti v okoli (opportunities);

* hrozeb okoli (threats).

Kombinaci pfileZitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek firmy vznikaji rizné
varianty budouciho strategického chovani, pficemZ vZdy je nutné vzit v dvahu, Ze jde
o budouci vyvoj, tzn. Ze jak silné a slabé stranky, tak i pfileZitosti a hrozby je nutno
chépat dynamicky, zvaZovat alternativy budouciho vyvoje nebo moZného zhorSeni

danych faktort [14].

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

* jako podklad pro definovani vize;

* jako podklad pro zformovani strategickych cili;

* pro identifikaci kritickych oblasti.

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

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

Generovani alternativ strategii spocivd v kombinovani silnych a slabych stranek se

zjiSténymi hrozbami a pfileZitostmi. Vytvéareni Ctyf alternativ strategii je logickym
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pokracovanim a vlastné zakladnim diivodem tvorby matice SWOT. Mezi ¢tyfi typy

alternativy strategii vytvarené v matici SWOT radime [13]:

WO strategie — strategie hledani. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni
slabych stranek vyuZitim pfileZitosti. Pro jejich realizaci byvéa charakteristické,
Ze vyZaduji ziskani dalSich zdroji pro vyuZiti prileZitosti.

SO strategie — strategie vyuZiti. SO strategie jsou strategie vyuZivajici silnych
stranek organizace ke zhodnoceni prileZitosti identifikovanych ve vnéjsim
prostiedi. Strategie vymezuje Zadouci stav, ke kterému organizace sméruje. Je
ziejmé, Ze tyto strategie jsou zdkladem pro definovéani vize a navazujicich cild.
ObtiZnost jejich definovani a realizace je déna i tim, Ze kombinace S-O, kterad
umoziuje jejich realizaci, se v redlu vyskytuje ziidka.

WT strategie — strategie vyhybani. Jednd se o obranné strategie zaméfené
na odstranéni slabych strdnek a vyhnuti se vnéjSimu ohroZeni. V piipadé
organizace jde o ,boj o preZiti“, v pfipadé uplatnéni pro tvorbu koncepci jsou
tyto strategie klicové pro zachovani zéakladnich funkci organizace pro naplnéni
poslani.

ST strategie — strategie konfrontace. ST strategie jsou moZné tehdy, je-li
organizace dostatecné silnd na pfimou konfrontaci s ohroZenim: prakticky se
jedna o vyméhani dodrZovéani principti udrzitelného rozvoje jednou skupinou

organizace na jiné skupiné.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Céasti bude prace zaméfena 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 cCasti
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 letdky ¢i zavodnické manudly, a
zbylych 15 000,- K¢ pfipadne kameramanovi zavodu za jeho sluzby. Clenové PR tjymu

si za svou Cinnost nic neuctyji.

2.1 Charakteristika zavodu

Zavody se konaji pravidelné jiZ od roku 2007. Za jejich zrodem stoji pfedevsim dvojice
pant z Vodni zachranné sluzby Brno-mésto a to jmenovité pan Mgr. Pavel Plavina spolu
s panem Vladanem Vlkem. Z4avody zacinaly jako docela malé, na prvni roc¢niky si naslo
cestu jen nékolik Ceskych tymt, avSak od samého pocatku je Grand Prix Moravie

tfidenni akce.

Nejvétsim ldkadlem je disciplina SERC (Simulated Emergency Response Competition -
- SoutéZ ve schopnosti reagovat pii simulované krizové situaci), ktera si zata léta
vydobyla prestiZ po celé Evropé a ktera kromé zahranicnich tyma laka také nekteré
divaky. Jde o jediny zdvod s touto disciplinou ve stfedni Evropé, je totiZ organizacné a

technicky velice ndrocnd a jeji samotnéa priprava zabere téméf¥ cely rok.

Dtivodem poradani této akce je od samého pocatku zviditelnéni vodniho zachranného
sportu a samotné neziskové organizace Vodni zachranné sluzby Brno-mésto, proto méa

public relations své opodstatnéni. Cilem pak je délat nejkvalitnéj$i a nejprestizZnéjsi
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zavody, které by vedly k moZnosti porddani 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 roc¢nikim byl
zlomovy ve vSech ohledech, pocet tymi narostl, pocet zavodnikli narostl, a n&jakou

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

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 stard
o rozhovory a aktuality na internetovych strankach a sociélni siti. Mimo zévod by mél
mit na starosti béZné PR aktivity, kdy tou nejbéZnéjsi je vydavani tiskovych zprav.
Reditel organizace vyjednéavé se sponzory, poskytuje dileZita prohlaseni do médii a déla

zasadni rozhodnuti.

2.3 Media relations

2.3.1 Internetové stranky

V prvnim ro¢niku mélo Grand Prix Moravie (déle jen GPM) vSeobecné témér nulovou
prezentaci, vSechny potfebné informace o zavodu byly dostupné na strankéach poradajici
organizace, tedy na strankdch www.vzs-brno.cz. Roku 2009, byla zaloZena doména
specialné pro tcely zdvodu a to www.gpmoravie.cz a s ptvodni 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, nerozdilné. Zpocatku bylo vse Cesko-anglicky, nyni jsou ale stranky psany
jiZ pouze v anglictiné, neexistuje tedy Ceska verze, a ani pro divaky neni na strankach

nic v Ceském jazyce. Menu je obsdhlé a odkazuje na spoustu podstranek,
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bez jakéhokoliv zvlastniho grafického zvyraznéni dtleZitych nebo hlavnich casti

stranek, pisobi to neptrehledné a je nutno se k hledanym informacim nelehce dostat.

JiZ druhym rok je na webu také priibézny vyvoj samotného zavodu, kde si mize kazdy,
kdo neni zrovna pfitomen v Brné, precist, jaké jsou aktualni vysledky. KaZdych zhruba
10 aZ 15 minut na strankach zavodu pfibude nové informace. Vysledky jsou tedy online,
kdy doslo oproti pfedchozim roc¢nikim k urcitému posunu, do té doby se objevovaly
vysledky pouze zpétné v PDF souboru. Fotografie pfibyvaji na internet s minimdlni
casovou prodlevou, a jejich obsahly pocet mtiZe mit pozitivni vliv na navstévnost

stranek nejen v priibéhu zavodu, ale i po ném.

2.3.2 Socialni sité

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

Facebooku patrnéa aktivita.

Po kazdém roc¢niku vznikne zpravidla video vystup, ktery se zvefejiiuje riiznymi kanély,
napiiklad na strdnkach pravé www.facebook.com nebo také na popularnim portélu
s videi www.youtube.com, ale pocet zhlédnuti maji fadové pouze ve stovkach. Tviirci
videi o Grand Prix Moravie jsou spiSe nadSenci, ktefi vytvéareji klipy v podstaté

zadarmo, i kdyZ je pravda, Ze se timto obycejné i z ¢asti Zivi.
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Letos byla nové snaha davat na server www.youtube.com i zprostiedkované
videorozhovory, ale u téchto videi nebyla kvalita z technickych ddvodi tiplné idealni,
kvalita méla byt urcité daleko vyssi, avSak lidé tato videa vidéli a dokonce sdileli. Letos
i v dalSich rocnicich by se ve videorozhovorech mélo dbéat nadéle na spravny vybér
dotazovanych, aby se v nich objevovali vSichni od trenérii, rozhod¢ich, aZ po samotné
zavodniky. VSechny rozhovory probihaly pouze v anglickém jazyce. Plisobi to rozhodné
mezindrodné, ale cesti fanousci a divaci se rozhovoru v ceském jazyce takto nedockaji.
Mix zona, ve které probihaly rozhovory, byla oblepena logy vSech sponzori, stejné jak

tomu je i u jinych sportti jako je tfeba fotbal nebo hokej.

Na GPM je kazdorocné nékolik fotografti riiznych kvalit, snahou o co nejlepsi vykon
vSak stejné jako zévodnici 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 zdvodu, aby se o ném védélo.

2.3.3 Primy prenos na internetu

Letos pfiSel velky posun vpred s pfimym pfenosem na internetu (tzv. stream) zavodu,
v minulosti byly streamy pomalé, zpoZdéné, letos byl pfimy pfenos rychly, plynuly a
byla i odezva od divék, 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 pfimého pfenosu 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 pfi plaveckych
zavodech na velkych podnicich, jako jsou riizna mistrovstvi. Zavod neni na internetu
k dispozici ke zhlédnuti dodatecné, ale pro ucely poradateli tady ta moZnost
samoziejme je, diky cemuZ se mliZe 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 ¢lanky

GRAND PRIX MORAVIE @:ﬂé

WWW.apmoravie.cz

THE BEST
LIFESAVING TOURNAMENT
NEAR AND FAR.

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

do schréanek, 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 nepotfebuji spoustu divaki, jde spiSe o povédomi Siroké vefejnosti o tomto
zavodu. Nejdiive byla idea dostat ¢lanky do co nejvétsiho mnoZstvi novin. Zacinalo se
v regionélnich 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 organizatort také

nezvysilo.

Sice se o Grand Prix Moravie piSe a spoustu lidi si o zdvodu mtZe precist, ale vétSina
z nich stejné bohuzZel nevi, co to ten vodni zachranny sport je. VétSina novinaii clanek
vychazejici z tiskové zpravy stejné predéld do jiné podoby tak, Ze vyjde se Spatnymi

informacemi. Ale na druhou stranu je dobfe, Ze alespofi 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 nézoru, Ze tudy cesta nevede. V minulosti se poradaly tiskové konference
pro novinare, které musi clovék pozvat, obeslat, nalékat 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 novindch toho mnoho nevyslo. Je to nyni
zavod celoevropské trovné, proto by si v celostatnich novindch 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 cilovd skupina osob.
V Ceské republice vychéazi casopisy Rescue report nebo Bazén a sauna. Redaktofi
Rescue reportu se zajimaji spiSe o zdchranu samotnou, neZ o sport. V Casopise Bazén a

sauna clanky o zdvodu vychazi.

Bazén a sauna vychézi ctvrtletné, tudiZ ¢lanky zde vychdazejici nejsou zcela aktudlni.
V Cesku Z4dné odborné Casopisy na téma vodniho zachranného sportu nevychézeji, ale
ve francouzském casopise 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 ¢i evropskych firem.

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

pohledu nedokéZi tuto skutecnost vyuZit.
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2.3.6 Rozhlas

KaZdoro¢né se zévody prezentovaly, mimo posledniho ro¢niku, v radiu Cesky rozhlas
Brno, nejposlouchanéjsim radiu na Moravé. O zavodech bylo informovano hned
n&kolikrat. Zpravidla pied zavody a po zavodech, nékdy i béhem zévodi. Cesky rozhlas
Brno je moZné nejposlouchanéjsi rddio na Moravé, avsak cilova skupina radia jsou lidé
50 let a vice. Déle byly Zivé vstupy ze zdvodu 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 dspéch, i kdyZ nejdiive se o zdvodech nemluvilo ve sportovni rubrice, ale
v Udalostech z regionti v Jihomoravském vecerniku, kde byla k vidéni dvouminutova
reportdZ. Dals$i rok uZ bylo GPM v celostatni televizi. Pravdou je, Ze televize je
profesiondlni, Ze tam informace nebyly zcela scestné, oproti novindm, kde obcas napisi

zkreslené ¢i nepravdivé informace.

A poté se zavody dostaly do Sportu z regionti, kde o nich byla téméF 5 minutova
reportdZ. Takto to je uZ nékolikdtym rokem a organizatofi si toho nesmirné povazuji,
protoZe se reportaZ vysild celostatné, ma tfi reprizy, je staZitelnd na internetu a je to
opravdu sportovni reportaZz. UZ to neni o tom, Ze zdchranéfi lovili figuriny, ale o sportu
jako takovém. V reportazi se zmini i vysledky zavodd, jako by se vysilal kazdy jiny

sport. Bez osobnich kontakt(i by se tam ale nikdy zavody neobjevily.

Neékolik let za sebou bylo GPM také v TV Brno, kde probihaly rozhovory pted zavody
(viz. prfiloha 1). Jednou byla reportdZ také na TV Prima ve zpravodajstvi, ale velké
televize se o tento sport vétSinou nezajimaji. Jednd se o nezndmy sport a sportovni
kanéaly vysilaji pfevaZné nejpopularnéjsi sporty jako je hokej a fotbal. Dokud se v
Cesku nedostane do podvédomi lidi vodni zachranny sport, tak jsou tyto zavody pro

sportovni kandly nezajimavé. Proto jsou organizétofi hrdi na to, Ze béZi na sportovnim
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kanale ve sportovnim zpravodajstvi alespoii pétiminutova reportaz, a to uz nékolik rok

za sebou.

Driive byvaly reportdZe o sobotnich disciplindch, nyni se jiZ tfi roky za sebou vénuji
discipliné SERC — kralovské discipliné. A protoZe reportdZ je o discipliné SERC, je tedy
jasné, Ze ji vysilaji diky osobnim kontaktiim organizatorii této discipliny. A navic je

dilezité zminit, Ze tato dileZitd propagace nic nestoji, je zadarmo.

Televizni spoty jsou zajimaveéjsi. Napiiklad feditel velké firmy mutZe byt sportovec a i
kdyZ neni sportovec, stejné se mtiZe divat na sportovni porady. Toto je véc, kterou
u televize miZe vidét kazdy a ma to urcity efekt na sponzory a na divaky, ma to efekt
na cilovou skupinu zavodnik a v podstaté to zdvodu nepfimo pfinasi penize, zavodniky
i divaky. Po lofiském 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 del3i pienos v televizi nelze predpokladat.
Napftiklad v Austrdlii jsou kazdy vikend zévody a kaZdy vikend je vysilaji. Na opacné
strané zemékoule je ale vodni zdchranny 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 pfenosem vodniho zéchranného sportu.

2.4 Vzhled, grafika

Pri letosnim roc¢niku vypadal bazén opét reprezentativnéji, bylo zde spousta bannert 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 ptisobit opét jinym dojmem, at
uZ piipadné jen pro divaky nebo sponzory, ktefi se pfijdou podivat na zadvod osobné, ¢i
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 organizatorii je se nejvice pribliZit velkym zdvodim jako byly napfiklad
olympijské hry v Londyné, kde se tfeba i rozhod¢i chovali piikladn€é, vSichni byli
sladéni nejen stejnokrojem, ale i chovanim, bylo to zkratka profesionalni. Nejen kazda
olympidda, ale i kaZzda velka sportovni akce ma jednotny rdz a to u GPM stéle chybi,
vSe se vyplni logy GPM, ale je znat absence grafika, ktery by udélal vSe
od hlavickového papiru azZ po tricka zavodniki, rozhodcich a potadatelii. Grafik ovSem
neni levna zaleZitost. UZ jich za ta 1éta pracovalo pro organizatory nékolik, ale Zadny
z nich nepfiSel s ni¢im zasadnim, za celou tu dobu grafickou strdnku nedokazal nikdo

nijak zasadné vylepsit.

2.5 Plakaty a letaky

Plakaty a letdky se zdvody zacaly propagovat aZ v druhém nebo tfetim rocniku. Ale
kdyZ uZ byly plakaty vytvoreny, nebyly dobfe distribuovany. Letos Zadny plakat nikde
nebyl k vidéni, kromé plakatu na bazénu Za LuZankami. V minulych letech byly plakéaty
(viz. obr. 2) na vice mistech. Toto je velice Spatné feSeno. Urcité se ale i to mélo

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

Letdky jsou i pfimo na bazénu, kdyZ uZ divaci pfijdou, mohou je vidét pravé tam.
Z jedné strany je program a z druhé strany strucny popis vodniho zdchranného sportu a

néco maélo o disciplinach.

A co se tyka dalSich tiskovin, ty jsou spiSe interni, pro zavodniky. Existuje tzv.
zavodnicky manudl, kde je program pro zavodniky, Casy snidani nebo vecefi. Jednd se
v podstaté o harmonogram na vSechny dny, ktery dostane kaZzdy zavodnik p¥i piijezdu.
Prvni rok vSak nebyly k dispozici ani tyto manuély, 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, protoZe védi, kde vSe podstatné naleznou.

39



Sponzofi jsou prezentovani u jednotlivych disciplin, kaZdd disciplina ma jednoho

,sVého“ sponzora.

Novinkou byla letos karticka/kalenda¥, kde jsou napsany i odkazy na Facebook,
na strdnky zavodu nebo datum kondni pfistiho roc¢niku. Z druhé strany je kalendér
na pristi rok a v ném zvyraznény dny, kdy se pravé piisti rocnik uskutecni. Je moZnost
kalendafe vSude rozdavat, clovék si jej mizZe dat do penéZenky, protoZe nejsou vétsi

neZ kreditni karta.

Diive 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 dcastnici 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 zbytecné.

2.6 Osobni kontakt

Osobni kontakt je nesmirné dileZity, lidé z vedeni zavodu a organizace musi pro ziskani
podpory navstivit Feditele firem a neustdle se pokouSet o ziskdni alespon néjaké
podpory zjejich strany, coz neni nikdy viibec jednoduchéa zaleZitost. Penize potiebuji
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 sveéfi.

Déle je tu moZnost se obracet na firmy, se kterymi uZ néjakym zplisobem organizace
spolupracuje. Zkouselo se, jestli by néktefi nebyli ochotni penize ve formé sponzoringu
poskytnout. U tohoto dspéch sice je, ale ve findle se vlastné vynaloZi ohromné tsili
nato, aby se ve vysledku ziskalo naptiklad 10 tisic korun. Pokud se jednd pouze

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

V roce 2008 se organizatofi Grand Prix Moravie, diky osobnim kontaktim, méli
moZnost obratit na spoleCnost Kilion, kterd public relations, fundraising, lobbing a
marketing zajistovala pro brnénské veslate. Ta prvni rok své piisobnosti zadvody zajistila
a svou tlohu splnila, pfinesla organizdtorim pomérné hodné penéz, spoustu véci, které
do té doby pfi zavodech chybély jako napfiklad vyrobit levné déarecky pro zdvodniky.
V té dobé nikoho nenapadlo, Ze existuji reklamni agentury, které se timto Zivi a Ze

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

Agentura brzy poznala, Ze se zdvod néjakym smérem vyviji a zacala si klast stale vyssi
poZadavky za zprostfedkovani a zafizovéni, proto se s nimi v roce 2010 spolupréace
ukoncila a organizatori si zacali délat vSe sami. Samozfejmé najednou bylo o to vic
prace, ale protoZe zavody byly uZ jistym zpiisobem zaZité, sponzofi nékolik roc¢niki

stali, zavod se udrZel.

2.8 Fundraising

Priprava ohledné shanéni sponzort po kazdém dspésné ukonceném rocniku zacina opét

od zacatku. Osobné pro hlavniho organizdtora zdvodu to znamené obejit vSechny

GRAND PRIX MORAVIE 2013

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

Pétek - 1. 3. 2013 Sobota - 2. 3. 2013 Nedéle - 3. 3. 2013
SERC zévod jednotlivch Stafetovy zavod
17:00 - 21:00 8:00 - 18:00 8:00 - 14:00

Obr. 2: Plakdt (Zdroj: 15)
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sponzory, prinést jim malou pozornost, néjaky darecek, podékovat jim a uZ tehdy jim
Fict, Ze bude dalsi rocnik. Neustale jim cely rok pfipominat, aby na zdvod a organizaci

pamatovali.

V roce 2010 se diky osobnim kontaktiim povedlo dostat k nékolika velkym firmam.
Firmy do sponzorovéani Grand Prix Moravie ze zacCatku Sly opatrné, s pomérné malou
castkou, a kdyzZ vidély, co je to za zavod, jak se vyviji, byly rdzem ochotni do zavodu
stale vice financnich prostfedkii investovat. Je také dilezité byt s dtleZitymi lidmi po

cely rok v kontaktu a byt s nimi hlavné zadobfe.

Vetejné zdroje financovani obsahuji vybérova fizeni, u kterych je dtleZité, kromé
skvélého projektu, aby se védélo, o jakou organizaci se jednd. ProtoZe vétSinou kdyZ
Urednici netusi, o koho jde, ptispévek se zamitne. Organizace a organizatofi zavodu jsou
jiZ za ta léta u rtznych programi znami. Kritéria pro pridéleni financnich prostiedki
vSak urcCité spliiuje cela fada Zadatelti, a pak uz pravé hraje roli, jestli se jedna o zndamou
firmu, u které se vi, co déla. Zavod Grand Prix Moravie je na téchto zdrojich zavisly a

bez téchto prostfedki by zdvod nemohl dosahovat svych kvalit.

Osobni kontakty jsou hodné dileZité a bez nich je takika nemoZné viibec nekde dostat

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

2.8.1 Vstupné

Aby se na zavody nalédkalo co nejvice divaki, vstup je zdarma. Ani do budoucna se
neuvazuje o tom, Ze by se vstupné vybiralo. Organizatofi chtéji, aby mohli pfijit vSichni
lidé a zjistit, o jaké zavody se jedna a o€ vlastné v tom vodnim z4dchranném sportu jde.

Nikdy nebyl vyhotoven prehled, kolik divaki vlastné zadvod navstivilo.

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

k omezenym kapacitnim mozZnostem 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

mnohondsobné zvysila.

2.8.2 Reklamni predméty

Letos byla nové prodévana tricka pfi vchodu na tribunu. NenaSel se vSak dobrovolnik,
ktery by je umél prodéavat, tedy nékdo, kdo by se prodeji aktivné vénoval. Problémem
byla téZ otdzka, jaké mnoZstvi triCek a ostatnich reklamnich predmétd wvyrobit.
Po zavodé organizacnimu tymu zistala spousta krabic s tricky. PGvodni myslenkou ani
nebylo na trickach vydélat, ale spiSe divakiim nabidnou moZnost koupit si néjaky

zajimavy suvenyr.

2.9 Vyzkum verejného minéni

Vyzkum vefejného minéni byl provadén na zéakladé dotaznikového Setfeni, které mélo
primarné za dkol zjistit, zda mé& vefejnost povédomi o vodnim zachranném sportu a
zejména o zavodu Grand Prix Moravie. Dotaznik byl k dispozici na internetu
na strankdch www.vyplnto.cz, diky které byl dotaznik také realizovan, dale pak
na strankach Facebooku a dalSich strankdch. Do priizkumu se zapojilo presné 284

respondentt. VSichni dotazani vyplnili dotaznik tspésné.

Prvni z otazek sméfovala na pohlavi jedince. Z odpovédi je zfejmé (viz. graf 1), Ze dvé
tfetiny respondenti byli muZi a jedna tfetina Zeny. Z detailn€jSiho prozkoumani
vysledkil mtiZe byt zajimavosti napfiklad fakt, Ze Zeny maji vétsi poveédomi o vodnim
zachranném sportu a o Grand Prix Moravie neZ muZi. Z 99 testovanych Zen 63 vi, co si
maji pod pojmem vodni zdchranny sport predstavit. Jednd se tedy o 64 % Zen. Ze 185

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

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

zdroj: hitp:Mvodni-zachranny-sport vyplntocz

Graf 1: Pohlavi? (Zdroj: 16)

Dalsi ze série otazek se tykala véku respondentl. Vysledek pouze potvrdil fakt, Ze
uZivatelé internetu (a Facebooku) jsou pfevazné mladi lidé, proto zfejmé na dotaznik
odpovidali pravé tito (viz. graf 2). AvSak co je zajimavé, z detailnéjsitho prizkumu
vyplyvé, Ze nejvétsi povédomi o vodnim zachranném sportu maji mladi lidé do 20 let
véku, hned za nimi nésleduji 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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Nasledujici otdzkou bylo, zda respondenti v minulosti slySeli o vodnim zachranném
sportu. 161 dotdzanych odpovédélo ,ano“ a 123 ,ne“, tzn. pomér 57 % : 43 %

pro kladnou odpovéd’, coZ logicky znamend, 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 respondentt o ném (viz.
graf 4). Prakticky vSichni, ktefi neznaji vodni zachranny sport, neznaji ani zavod.
Ze vzorku lidi, ktefi znaji sport, pfesné dvé tfetiny znaji i zavod. Zde se nadm tedy
vysledek otocil, ackoliv vétSina lidi znd sport, o zdvodu samotném vi uZ pouze menSina

z dotazanych.

Graf 4: Zndte zdvody Grand Prix Moravie? (Zdroj: 16)
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Dalsim ukolem respondentd bylo odpovédét na otdzku, zda nékde vidéli, nebo slyseli,
nékterou z prezentaci, pfipadné ze kterého zdroje se o Grand Prix Moravie dozvédéli
(viz. graf 5). Pokud odpovéd’ byla kladnéa, nejcastéji méli lidé povédomi o zadvodu skrz
své pratelé a zndmé. Tato odpovéd’ vyhovovala vétSimu poctu dotdzanych neZ vSechny
ostatni kladné odpovédi v této otdzce dohromady. Se zna¢nym odstupem se pak objevil
internet a odpovéd’ oznacena jako ,jiné“. Ostatni odpovédi, tedy reklamy nebo obdobné
formy prezentace v podobé tiskovin, v televizi ¢i rddiu, zaujaly jen nékolik mélo
respondentli, avSak i tyto vysledky dokazuji, Ze o sportovni akci se opravdu lze

dozvédét i z téchto médil.

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

Posledni ze zminénych dotazii sméfoval k zdjmu o zavod ve vodnim zachranném sportu
Grand Prix Moravie. Pfesné polovina tcastnikli prizkumu nevi, zda by se chtéla této
akce jakymkoliv zplisobem ucastnit nebo o ni zijem nemaji. Mezi kladnymi
odpovédmi, tedy druhou polovinou, a také nejcastéji avizovanou odpovédi viibec, byl
zadjem o Ucast na akci v podobé divaka, toto uvedlo presné 30,25 % vSech dotazanych.
Déle by se lidé radi zucastnili akce zaroveti jako divaci i jako z&vodnici, a nejméné

castou moZnosti byla dcast jen v podobé zavodnika (viz. graf 6).
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Graf 6: Zicastnili byste se GPM? (Zdroj: 16)

Z dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, Ze o vodnim zdchranném sportu a Grand Prix
Moravie se vSeobecné mezi vefejnosti nevi. Zavody maji skrz média na vefejnost jen
minimalni vliv a jinak tomu je alespofi u vefejnosti, kterd se o zdvodu dozvi pres své
ptatelé a zndmé, kudy se (pravdépodobné) dobréd povést Sifi zatim nejlépe a nejcastéji
k ostatnim lidem. Podle priizkumu by se polovina z dotdzanych rada ztcastnila zavodu
ve vodnim zachranném sportu, coZ nabizi urcity prostor k zamysleni, jak dat o zdvodu
vefejnosti 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 generovéany alternativnich strategii public relations.
V tomto piipadé se jedna o zjednodusSenou SWOT analyzu, kterd plné postaci svému
UCelu, kterym je identifikace silnych a slabych strdnek z wvnitiniho prostfedi 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 zdvodniky

Facebook zavodu

Slabé stranky (W)

Kuvalifikace PR pracovnikii

Nizky pocet PR pracovniki
Internetové stranky

Transparentnost zdvodu a organizace

Nedostatecna propagace

PrilezZitosti (O)

Zé&jem zavodniki
Komerc¢ni subjekty

Jiné neziskové organizace
Jiné sportovni organizace
Z4ajem verejnosti

Lidské zdroje

Média

Reklamni plochy

Hrozby (T)

Konkurence

Ekonomicka krize

Verejné zdroje financovani

Legislativa

WO strategie
Zdokonaleni internetovych stranek zdvodu pomoci jinych neziskovych organizaci ci

komercnich subjektti zabyvajicich se tvorbou internetovych stranek. MoZnost prijeti
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nového PR pracovnika do tymu. MoZnost zvySeni kvalifikace svych stavajicich
zaméstnancli pomoci kurzli a seminafl, poradané jinymi neziskovymi organizacemi a
komercnimi subjekty. VyuZiti reklamnich ploch na vhodnych mistech pro zvySeni

propagace zavodu i organizace.

SO strategie

Diky zkuSenostem (PR) pracovnikl a dobrému jménu zavodu mezi zavodniky je zde
prileZitost pro zvySeni zdjmu o zdvody mezi zdvodniky a tedy pro naldkani novych
zahranicnich tymG na GPM. Pomoci Facebooku dale zvySovat zajem vefejnosti a

zavodnika.

WT strategie
Zvysenim transparentnosti zavodu a poradajici organizace muZe byt sniZeno riziko

budoucich sporii ohledné vyuZivani vefejnych zdrojt financovani.

ST strategie
VyuZiti prestiZe zdvodu mezi zadvodniky 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 pasadZi prace budou nabidnuty, na zékladé teoretické Céasti a analyzy, navrhy
na zlepSeni public relations. Sumy za sluzby a hlavné nabizené moZnosti vychazeji
z faktu, Ze Vodni zachrannd 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 pfelom mésicti tinora a bfezna, proto vSechny mozZnosti budou
sméfovany k tomuto obdobi. Navrhovand feSeni by méla byt také co moZné

nejjednodussi, aby byla v budoucnu vysoka pravdépodobnost jejich realizace.

3.1 Internetové stranky

Pfi pohledu na stranky zédvodu je zfejmé, Ze design z roku 2009 je jiZ trochu preZity a je
zde nutnost je oZivit novym a modernéj$im vzhledem. Zvlasté zajimavost a prehlednost
strankdm 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 néavstévnika okamZité zaujmout. Jiz
podle tivodni strdnky se navstévnik rozhoduje, jestli se mu stranky libi nebo ne a zda
z nich zase rychle odejde jinam ¢i zistane. Svij zaZitek si pak pfimo spoji v tomto
piipadé tfeba 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 moZné nejpiehlednéjsi a musi byt uz na prvni pohled
zfejmé, ¢im se strdnka zabyva. Méla by tedy obsahovat logo a nédzev zavodu, déle pak
strucny text, ve kterém bude vysvétleno, ¢im se stranka zabyva, pfipadné zajimavé
dvodni video, které toto jednoduSe osvétli. Vitany by také byly zajimavé fotografie Ci
aktualni informace jiZ na tivodni strdnce, avSak v tomto pfipadé musi byt obsah opravdu
aktuédlni, coZz mtiZe byt jistym problémem, ktery se Casto vyskytuje u zavodd, které se

konaji pouze jednou rocné.
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Velkym problémem nynéjSich internetovych stranek je tiplnd absence ceského jazyka.
Divéci neznali anglictiny tak nemusi najit, co na strdnkéach hledaji a mohou byt po pravu
znechuceni. Pfitom dvojjazycnost stranek v dneSni dobé je standardem. Napiiklad
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 zévodniky a
divaky. Tyto dva nedostatky by se daly sloucit v jedno (ne vSak uplné ideélni) FeSend,

kdy by sekce pro zdvodniky byla psdna v anglictiné a sekce pro divaky v cestiné.

Barva stranek a jejich design by mél spliovat své tiCely a co moZna nejvice usnadnit
orientaci navstévnika stranek. Jednotnou barvou stranek by mohla byt naptiklad barva
loga Vodni zachranné sluzby Brno-mésto a vSeobecna barva vodniho zéachranéfstvi jako
je modrd, bil4 a Cervend. Druhou variantou by mohla byt barva podle aktualniho ro¢niku
Grand Prix Moravie. V roce 2014 byla oficidlni barvou modrd, v roce 2013 stfibrné a

piisti rok bude zdvodu dominovat oranZova.

Odkazy na podstranky by mély byt strukturovany v prehledném menu, aby vse ptisobilo
lepSim dojmem, aktudlné je na v nabidce vybér z velkého poctu moZnosti a lidé se, jak
je zndmo, neradi rozhoduji. Pfimo na strdnkdch by meéla byt spustitelnd 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 rozsifit svou ptsobnost i

timto smérem.

Po prozkoumadni trhu prostfednictvim internetu a zjiSténim aktudlnich cen by se daly
kvalitni a moderni stranky pofidit do 10 000,- K¢. Do této sumy by se dalo vméstnat
hned u nékolika firem a v pifipadé zdjmu o individualni pfistup také u soukromniki

zabyvajicich se tvorbou strdnek. 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 nespliiuji kritéria pro dnesSni narocné
uZivatele internetu, a strdnky by tak mohly byt striktné rozdéleny mezi organizaci a
zavod. Na strankach organizace zcela chybi nabidka jejich sluZeb vefejnosti, jako je
naptiklad zajisténi zdravotnického dozoru pfi rtznych akcich ¢i nabor plavciki
pro praci na bazénech na dzemi mésta Brna. Déle by pak na svych strankach méla
organizace zvefejiovat vyrocni zpravy pro zvySeni transparentnosti a divéryhodnosti

nejen zavodd, ale i samotné organizace.

Neékteré firmy dnes standardné nabizeji k internetovym strdnkdm optimalizaci obsahu
pro vyhleddva¢ (SEO - Search Engine Optimization). Webové stranky se vytvareji a
upravuyji takovym zptisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro zpracovani
v internetovych vyhledavacich. Cilem pak je ziskat ve vysledku hledéani
ve vyhledavacich pro stranku vyS$si pozici a tim Cetnéjsi navstévniky, coZ by jesté vice

umocnilo vyhody novych internetovych stranek.

Piinosem internetovych stranek by mélo byt zvySeni povédomi Siroké vefejnosti, dale
zvySeny zdjem vefejnosti o zdvod i organizaci, zvySeni transparentnosti a
divéryhodnosti a v ndvaznosti na tyto piinosy také zvyseni prestiZze a image, ¢imZ bude

splnéno hlavni posléani public relations.

3.2 Reklamni plochy

3.2.1 Billboard

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

mistée.
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Jednd se o plochy sméfujici do velmi frekventované kiiZovatky ulic HerSpicka a Pofici
v jiZnim centru mésta Brna. Pres silnici je Spilberk office center. V blizkosti je hala
Rondo, Hornbach, Bauhaus, M-palac, AZ Tower a H-Park. HerSpicka ulice je vypadovéa
komunikace na Viden, Bratislavu a Prahu (dalnice D1, D2) a ulice Pofici je nedilnou
soucasti hlavniho obchvatu meésta Brna. Denné touto kiiZovatkou projede tisice

automobilt, motocyklil a autobust.

ProtoZe by tfimési¢ni prondjem plochy o celkové vyméFe 20m?* stdl 15 000,- K¢ a
vyroba takto velkého banneru dal§i 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 pribéhu zavodi jakymkoliv zptisobem

prezentovat.

Idealni by bylo nachystat plochu presné 3 mésice pred néasledujicim rocnikem, nejlépe
zacCatkem prosince. Toto ekonomicky tspornéjsi feSeni by bylo velmi vyhodné. Poprvé
by se mohl zdvod pysnit takovouto tisténou reklamou a navic na opravdu ru§ném miste.
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 dopliikkem pro predchozi billboard by mohl pfipadat v Gvahu banner na zabradli
na zastavkach tramvaji u hlavniho vlakového nédrazi 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 umozZiuje prondjem této reklamni plochy jiZ za 2 000,- K¢ na 1 mésic
nebo za 3 500,- K¢ na 2 mésice. Druhd 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 piipadé
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. Aktudlni plakaty pro propagaci Grand Prix Moravie jsou bilé barvy,
bez napadu, bez jakéhokoliv ldkadla pro zrak kolemjdoucich. Plakat by mél zaujmout
svym designem, barevnosti, nebo miiZe obsahovat titulni sdéleni, néjakou zajimavou
vétu nebo vtipny komentdf ¢i obrazek. Distribuovat by se plakdty mély prevazné
do skol, do prodejen spolupracujicich firem, dale také na vysokoskolské koleje, zvlasté
pak pro zahranic¢ni studenty miiZe byt lakavou pfileZitosti vidét sportovce ze své zemé, a
na vSechna vefejnd 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 moznd nejvice ¢lenti Vodni zachranné sluzby a kazdy z nich by
mél pomoci s umistovanim plakati. Navrh plakatu by si mél vzit na starosti schopny
grafik, aby plakat dokédzal zaujmout cilovou skupinu osob. Idedlni velikost plakatu je

formatu A3, avSak i format polovicni velikosti dokaZe splnit svtij ucel.

3.3.2 Letak

Letdk informuje ctendfe o zdvodu, mél by ho stejné jako plakadt vhodné zaujmout.
Letédk je tiskovinou neadresnou, proto nejde predvidat, komu se dostane do rukou nebo
na oci a kde vsude se piipadné objevi. Oboji je tfeba vzit v tivahu a pfizptlisobit tomu
jeho pouziti, vzhled, rozmér a obsah. Letdk miZe obsahovat vice informaci nez plakat,
zpravidla kontaktni udaje, odkazy na internet i pfipadny text. Je dileZité, aby byla
zvolena vhodné forma distribuce mezi vefejnost. Mohou je rozdavat hostesky na ulici
nebo mohou leZet u pokladen bazénti, kde slouZi plavcici Vodni zachranné sluzby Brna-

-mésta. Idealnim formatem letdkd jsou velikosti A5 a A®6.
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3.3.3 Bulletin

Na kaZdé sportovni akci by nemél chybét bulletin pro divaky (i zavodniky). Tato
dilezita tiskovina by méla obsahovat predevsim pirehledny program zavodu, rekordy
mitinku, dileZité kontaktni ddaje, zajimavé fotky a rozhovory s osobnostmi zavodu
(nejuispésnéjsi zavodnik, osobnost z fad trenérd aj.), dile by se neméla opomenout
propagace sponzori a podékovani za jejich pfizefi. Bulletin by mohl stit malou
symbolickou sumu a v pribéhu discipliny SERC, kdy je na tribuné nejvice divakd, by
mohlo probéhnout slosovani o ceny pro majitele zakoupenych bulletint. Bulletin by tak

mohl nahradit dosavadni letdk, ktery plni funkci programu.

Aktuélné maji organizatofi 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 mésici ledna a tinora, tedy mésic pfed samotnym zavodem.

3.4 PR pracovnik

3.4.1 Novy pracovnik

PR pracovnik by mél byt nejlépe ptivodnim povolanim novinaf, aby védél jak se
ve svété médii spravné pohybovat. Vyhodou byvalého novinafe budou i kontakty mezi
uZ byvalymi kolegy, dale pak znalosti ohledné tiskovych zprdv, jejich struktury,
spravného nacasovéani 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 dobfte zapadl,
protoZe nyni se musi nékteré dileZité nastroje public relations kvtli nedostatku casu
prehliZet a tato cesta obycCejné nevede k vétSimu povédomi u Siroké vefejnosti.

Pfi samotném zavodu neni nedostatecné zastoupeni tymu znéat 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 nemiZe leZet pouze na jednom clovéku, neni ani mozné,

aby se jeden pracovnik plnohodnotné zabyval timto v§im.

Diky pfijeti posily do tymu by mimo zminéné odpadlo opomijeni dtleZitych médii jako
jsou noviny, radia a internetové stranky. Navic by novinér jisté pfiSel s novymi népady,
jak zvysit prestiZ zdvodu i organizace v ocich vefejnosti, a zavedl by jasné danou
strategii PR. Neziskové organizace si museji uvédomit, Ze styk s vefejnosti hraje velmi
dileZitou roli pro kaZdou spolecnost bojujici o zédkazniky, ¢i divdky, a o dominantni
misto na trhu. Proto by se na public relations nemélo Setfit a uzZ viibec ne jej zcela

prehliZet.

Problémem spojenym s novym PR pracovnikem bude s nejvétsi pravdépodobnosti jeho
narok na finanéni odménu, kterd bude samoziejmé pfimo imérnd 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 privydeélek nebo jesté 1épe pro nabyti potfebnych zkuSenosti.

3.4.2 Zvyseni kvalifikace

Méné nakladnou alternativou k dalSimu ¢lenu PR tymu by mohlo byt zvySeni
kvalifikace stavajicich zaméstnancli. Nejen na tizemi mésta Brna je Sirokd nabidka
kurzti a Skoleni tykajicich se vyhradné oblasti public relations, media relations,
Zurnalistiky aj. KaZdy by mél moZnost rozsifit své zkuSenosti o nové poznatky a ndpady
a celkové tak zefektivnit vynakladané usili, které styku s vefejnosti vénuje. Jednodenni
kurzy a Skoleni by stdly Vodni zachrannou sluZbu Brno-mésto na jednoho vyskoleného

cenu neptesahujici 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 zdkladnich §kol v Bmé. Cilem soutéZe by bylo namalovat co nejhez¢i nebo
nejzajimavéjsi obrazek na téma ,Plavéik — vodni zachrana“. Pro pét autorl
nejpovedenéjsich vytvorii by byly prichystany ceny, které by jim byly slavnostné
pfedany pii Grand Prix Moravie a jejich povedené obrazky by byly vystaveny
v prostorach bazénu Za LuZénkami po dobu celého zavodu, aby si je mohl kdokoliv
prohlédnout. Navic by nejtispésnéjsi z déti dostaly moZnost projet se na ¢lunu Vodni
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 zékladnich Skol a jejich zastupci.
Déle by bylo potieba zhotovit zhruba 200 plakétd, nejlépe jeden do kazdé t¥idy prvniho
stupné kazdé skoly, kterd by byla ochotna se soutéZe zicastnit. Plakaty budou obsahovat
loga Grand Prix Moravie a samoziejmé také poradatelské organizace. Za predpokladu,
Ze bude akce tispésné, zvedne se povédomi o zachranéfstvi, zdvodu i organizace nejen
u déti, ale i u jejich rodici a uciteld Zakti. U malych vyherct této soutéZe bude vodni
zachrana v povédomi jisté o néco déle a pokud se jim projizdkou na clunu zpiisobi

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

SoutéZ by méla zacit v dostatecném predstihu pfed GPM, zacatek by tedy mohl byt
stanoven na prosinec, kdy pred vdnocnimi svéatky 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 zéZitek. Akce by stéla 2 000,- K¢,
kdy na 1 000,- K¢ by vysla tvorba a tisk 200 plakati a stejnou sumu také ceny pro
vitéze. Nejvétsi praci by dal kontakt s fediteli zdkladnich Skol, ktery by musel probihat

jiZ v mésici listopadu.
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3.6 Cenova kalkulace

Néslednd celkova kalkulace navrhii dokazuje snahu o méné nakladné zptisoby
propagace, které by zvysily vefejné povédomi o zadvodu, 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 zévodu i organizace, tato castka by
byla vkladem do budoucna a nékolik dalSich let by se v nadkladech neobjevovala.
Dalsim takovymto vyjimecnym néakladem by bylo zvySeni kvalifikace pracovnika PR v
hodnoté 4 000,- K¢. Celkové naklady nezahrnuji castku 18 000,- K¢ za prondjem a

propagaci pomoci billboardu, diky navadzané spoluprdci 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 mezindrodniho zdvodu ve vodnim zachranném

sportu Grand Prix Moravie ve vztahu k public relations.

Cilem prace bylo na zékladé teorie podrobné zanalyzovat public relations aktivity
zavodu a pomoci SWOT analyzy urcit silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby public
relations. V nadvaznosti na zjisténé informace pak nabidnout ndvrhy na zlepSeni public

relations Ci odstranéni jejich nedostatkd.

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

relations.

Uvodni &ast prace obsahuje teoretické poznatky souvisejici s problematikou public
relations. Potfebné informace byly ziskdny z odbornych kniZnich publikaci mnohych
autorii. Teoreticka Cast je vychodiskem pro analyzu soucasného stavu a pro navrhy

na zlepSeni public relations.

V dalsi casti se prace zabyva analyzou soucasného stavu public relations zavodu.
Soucasti analyzy bylo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a vytvoreni SWOT analyzy
pro definovéani silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb public relations.
Na zédkladé SWOT analyzy byly vytvoreny alternativni strategie, které dale poslouZily

k prehledu o soucasném stavu public relations zavodu.

V posledni casti byly nabidnuty, na zédkladé teoretickych poznatki a analyzy soucasného
stavu, ndvrhy na zlepSeni public relations. Nabizené moZnosti vychazeji z faktu, Ze
Vodni zéchrannd sluZzba Brno-mésto je neziskova organizace, a ty jsou vétSinou ochotny
investovat do public relations pouze nizké Castky. Navrhovand FeSeni by méla byt

jednoduchd, aby byla v budoucnu vysoka pravdépodobnost jejich realizace.

Stanovenych cilt bakaléafské prace bylo splnéno.
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Kde
Pred Grand Prix Moravie 2013
Brnénska televize (B-TV)
Ceska televize
Noviny CCK
Zpravodaj Brno-stred
Zpravodaj Bystrc
Zpravodaj Zabovfesky
CRo Brno
Radio R
Kiss Hady

Brnénska drbna (internetovy portal)

MS VZS CCK Térlicko (stréanky)
ibrno.cz

Méstsky plavecky stadion Luzanky (stranky)
Béhem Grand Prix Moravie 2013

Brnénska televize (B-TV)
TV Hasici

Ceska televize

Brnénsky denik

Radio R

CRo Brno

Tydenik 5+2
Munimedia.cz

Po Grand Prix Moravie 2013
Brnénsky denik
Brnénska televize (B-TV)
TV Hasici

Ceska televize

Ceska televize

Tydenik 5+2

Rescue report

Noviny CCK

Bazén a sauna
Munimedia.cz
Munimedia.cz

Typ

rozhovor ve studiu
pozvanka

¢lanek

¢ldnek + foto
malé pozvanka
¢lanek

rozhovor ve studiu
rozhovor ve studiu
upoutavka

¢lanek

¢lanek

¢ldnek + foto
pozvanka

nataceni reportaze
nataceni reportaze
nataceni reportaze
fotky + rozhovory
zivé vstupy
nahravani reportaze
rozhovory + fotky
rozhovory (video)

clanek + web
reportaz
reportaz
reportaz
reportaz

foto + kratky text
reportaz
reportaz
reportaz
reportaz
videoreportaz
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