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Uvod

Nastoupil jsem na misto sportovniho manazera v H&nGuc s pedstavou, Ze hlavni
néplni mé prace bude starost o sportovni vykonaeysledky hréi nékolika druzstev, které
jsou z&lenény do zabhnutého ekonomického soustroji sportovniho klulradBtavoval jsem
si, Zze mojecinnost bude spovat pevazr ve vyjednavani s héé a kluby, v realizaci
prestum hr&, ve tvdeni sestav htdi jednotlivych druzstev, ve tvoghtréninkovych plat
a kontrole jejich plani, v dosahovani vykonnostnichtcilO public relations (dale PR) jsem
mél predstavu, Ze jsou fwodnim jevem, dopikem hlavni sportovnéinnosti a pijemnou
dophkovou aktivitou. Velmi brzy jsem vSak zjistil, Z@a@tovni aktivity stoji az na konci
veSkerého snazeni. Teprve az funguji zakladni tiagavé nastroje, jako je PR, sponzoring,
reklama a lobbying, je moZno realizovat vlastnirgpmi ¢innost. Tak to alesgiomozna na
rozdil od vyrobnich a obchodnich organizaci plati fangovani sportovniho, v méntipads
hokejového klubu.

Aktivity PR, o kterych jsem chlt psat bakalégkou praci, nejsou na konéetzu,
nejsou jen jakymsi vystupem a #egiovanim vysledik HC a gstovanim jeho image, ale
jsou zé&kladem a hybnym prvkem pro to, aby marketrdg nastroje &bec fungovaly
a pinasely efekt. Jsou na &ku fetzu cinnosti a aktivit sportovniho klubu. Proto ve své
bakal&ské praci pojednavam nejen o PR v HC Olomouc, ale principech reklamy,
sponzoringu a lobbyingu. Domnivam se, Ze vSechhy t¢plasti mohou fungovat jen na
zaklad kvalitné realizované PR, ktera je vlastuvadi do pohybu. PR jsou z hlediska
ekonomické sakstainosti HC hlavnim nastrojem &iptupovou cestou k ziskani firamich
prostedki nezbytnych pro provoz klubu a zimniho stadionualfnou tohoto problému bych
chtél dospt k feSeni praktickych probléima nedostatk které jsem v HC Olomouc v této
oblasti shledal. Cilem préace je vyjit z teorie, gatpstav PR v HC Olomouc, zhodnotit jej a

navrhnout koncepci pro zvySeni efektiviipnosti PR.



1 DEFINICE A POJETI TERMINU PUBLIC RELATIONS
V LITERATU RE

Pojem ,public relations* jsemipd rokem 1989 té#i neslySel. Po listopadu 1989 se
zatal tento termin uzivat velndasto, stal se modernim az modnim, zejména ve (P&RU (pi
ar). V podnikové i spoleenské praxi a médiich se prépddobr vZil rychle, ale zp&atku mi
piipadal porkud zvIastni. Myslim, Ze ne kazdy vi, co znamengakém smyslu se pouZiva.
Setkal jsem se totiz siznych chapanim tohoto slova. | se zigiicim ¢i pejorativnim.

Domnivam se, Ze procaly bakal&ské prace jeitba si pojem i@srgji vymezit.
Duvodem je nejen snaha vyjasnit si zakladni pojrmg také to, Ze o public relations se &uto
vyjadiuji z miznych Uhb pohledu.

V. Svoboda konstatuje, Ze v liter&guje znamo vice nez 1000 definic pojmu public
relations pojatych ziznych pohled. Vzdy jde o vztahy s ¥ejnostici socialré komunikani
aktivitu, podobnou propagaci, propagandagitaci, Zurnalistice, reklam Jednoznéné
vymezeni definice je obtizné z tohévadu, Ze formy, technikyinnosti a cile PR jsou velmi
variabilni, fiznorodé a liSi se i podle konkrétnich ekonomickydigtvi.

Za strénou a relativa vystiznou definici ozn&uje Svoboda verzi fpvzatou
z americkéhaasopisu Public Relations Rewiedako PR ozndujeme ty formy komunikace
managementu, které organizaci pomahajzpisobit se jejimu okoli, ¢énit je nebo udrzet,
a to se retelem k dosazeni &ibrganizace’ Tuto definici Svoboda dale rozviji taktg®R
jsou social@ komunikani aktivitou. Jejim progednictvim gsobi organizace na vriiti
i vnejSi veejnost se zagnem vytvédet a udrZzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnoutntaki
ob¢éma vzajemného porozdm a divery. PR se také uplatji jako nastroj managementu
organizaci*.

Tato definice je dostata¢ obecnda, aby obsahla celou oblast fungujici PR, viak
autora (Svoboda) k tomu, abyhned nastedmezil jednotlivé druhyi typy. Jsou to:

- public affairs (véejné zalezitosti, néastji neziskové sféry),

- press relations (prace s tiskem a médii),

- government relations (vztahy s vladnimi institmace legislativnimi institucemi, iady
statni spravy),

- investor relations (akciotiga majitelé),

! SVOBODA, V.Zaklady public relationss. 16.



- community relations (W)Si zajmovy prostor),
- employee relations (zatstnanci, vnitni vztahy),
- industry relations (odstvovi partné),

- minority relations (vztahy k menginar).

Proti Svobodovu vyja@ni o zhruba 1000 definicich zmije jin& publikace vice nez

2000 hHznych definénich vyroki, které se seSly v odpé&dich na anketu oborovych asociaci

v USA v roce 1947.Jsou zde uvedeny tytdgilady:

- PR = ,planovité a soustavné usili gmijici k dosazeni a udrZzeni dobrého jména
a oboustranného porozum mezi organizaci a jejimi ¥&nostmi.” Zajimavé je uziti
mnoZnéhaisla — ,vetejnostmi®, vyjaduijici lenitost cilového klientského prosdi®.

- PR = jsou ,funkci managementu, ktera vyiva udrZuje oboustrarnprosgsné vztahy
mezi organizaci a vejnostmi(opét mnoznécislo ,verejnostmi“), na nichz zavisi jeji
uspech ¢i netspch”.

- PR = ,umeéni a spoléenska ¥da analyzujici trendy, /iedpovidajici jejich dsledky,
poskytujici poradenstvi vedenim organizaci a impteajici planovité programy aktivit,

které slouzi jak organizacim, takegéemu zamu.”

Jednou je PR tedy ,funkci managementu“, jednou limasj pripadré ,uménim”
a jednou ,spoléenskou ¥dou“. V dalSich definicich vystupuje PR jako ,medoidzeni*,

M0

,ve&da o ungni, ,aktivity“, nebo ,postoje”. Napiklad z¢eskych autar se vymezenim pojmu
PR zabyva L. Hajek, ktery vy&tluje PR jako:,jednu z metodrizeni, kterd je funkci
nejvyssiho vedeni v kazdé dobizené institucti organizaci. Cilemdchto metod je utv&ni
oboustrannych vztah jak sn@érem dovnif, tak i navenek instituceci organizace
a vytvaeni souladu mezi zajmytei veejné cinnosti a adekvatni vejnosti pro lepsi

dosaZeni stanovanychitile’ejnécinnosti.*>

2 SVOBODA, V.Z&klady public relationss. 16-17.

3 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace #@zeni reputaces. 25, srov. také HAJEK, [Public

Relations — podnik a vejnost s. 45.

* Srov. HLAVACEK, L. Public relations Autor ifkd: ,neexistuje pouze jedna kejnost, ale cel&ada riznych
veejnosti, z nichz kazda maigvlastni nazor.“(s. 33)Jsou to za@stnanci, jejich rodinni fislusnici, spojenci,
kritici, statni instituce, otanska sdruzeni, zajmové skupiny(gj.39).

® HAJEK, L., Public Relations — podnik a k&jnost, s. 75.



Z nowjsich prameii® Ize serpat populargsi a srozumitelgjsi informaci o tom, Ze:
,PR jsou wdou a urdnim, jak chapat, vytvét a ovliviovat véejné miwni,” nebo:,PR jsou
vSechny aktivity a postoje, snaziciFesit, upravit, ovlivnit a zemit nazory jakékoliv skupiny
nebo skupin a jednotlivictak, aby byly ku proggphu jednotlivce, skupiny nebo instituce;
jedna se o vSechny aktivity, které pomahaji orgamia veejnosti gizpisobit se jeden
druhému.®

V dosud uvedenych definicich jsou PR chapany jaké&dg“, ,aktivita“, ,postoj”.
Uvedeni autd se sice v definicich lisi, alett8ina se shoduje v tom, Ze aktualni obsah pojmu
PR se vyviji podle gnicich se spotenskych, ekonomickych a trznich podminek
i podle zamsteni organizaci a jejich uloha vlivem konkuteith a globalizénich faktofi
trvale vzista.

Proto je teba zabyvat se nejen vlastnim vyznamem pojmu publations, ale
i dalSimi vyznamy termil které se v souvislosti s aktivitami PR pouzZiajigesiuji dalsi
oblasti, ve kterych se PR realizuje. Jsou to:
- vztahy mezi subjekty (public relations),
- vztahy s vladnimi organizacemi (goverment rela)o x
- vztahy k investarm (investor public relations), x
- vztahy s vnitni va'ejnosti (employee relations), x
- vztahy s vijSi vaiejnosti (community relations), x
- vztahy s od¥tvovymi partnery (industry relations), x
- vztahy k mensinam, (minority relations), x
- vztahy se sgovacimi prostedky (media relations), x
- inzerce (advertising),
- reklama (promotions),
- propaganda (propaganda),
- publicita (publicity),
- komunikace, fenos informaci, (communication),
- sprava viejnych zalezitosti (public affairs), x

- teSeni spornych otazek (issues managerhent)

® LESLEY, P.Public Relations, teorie a praxs. 11.
" Tamtéz, s. 13.

8 Tamtéz, s. 23.
® Tamtéz, s. 20.



Poznamka:iterminy oznéené Kizkem (x) uziva i V. Svoboda, ktery je nazyva ,dvufimi
variantami ste$niho pojmu ,public relation¥*

Ostatni - inzerce (advertising), reklama (promatpnpropaganda (propaganda),
publicita (publicity), komunikace,ipnos informaci, (communicatiorifgSeni spornych otazek
(issues management) nepovazuje Svoboda za vadakkadniho pojmu public relations, ale
za samostatnéinnosti, i kdyZz nepochyhins aktivitami a cili PR koresponduji, wih PR
konvenuji a jsou i nastroji uggného PR.

Pravdpodobrg nejpodrobrjSi je obsahla definice Rexe Harlowa, zakladatele
americké rady pro PR (ACPR), ktery spolu s 65 dalfdborniky porovnal 472tenych
definic, které byly formulovany v letech 1900-19@5pokusil se z nich utvid jedinou.
Vysledné zgni je :

,PR jsou typickou funkci managementu, jez:

- poméaha vytvéet a udrZovat oboustranné linie komunikace, pore@mimakceptace
a kooperace mezi organizaci a jejimiej@ostmi,

- zahrnujerizeni probléni a témat,

- napomaha managementu v informovanosti a o¢hwsti vici verejnému mieni,

- definuje a zdraziuje odpo¥dnost managementu slouziFgmému zajmu,

- pomah& managementu udrZzovat krok senami a @elne jich vyuZivat,

- slouzi jako systénvasného varovani kipdjimani trend,

- vyuZiva vyzkuniadné a etické komunitai techniky jako sij hlavni nastroj***

V této definici jako vjedné z mala se objevujetel k vyzkumu (posledni bod),
i kdyZ neni jasné, zda se jedna o vyuzivani vyzKwnmnvysledk jinych wd, nebo
0 pouZzivani vlastnich vyzkumnych prestki, metod a technik pro poznéni zakonitosti PR
a jejich lepsi vyuzivani. Celkéwse mi definice zda jako velmi obecna a pro préodita.

Nejjednodussi a nejsrozumitéjgi typy definic jsou uvathy v webnich textech,
napgiklad: PR = ,systematické a planovité vyieni dobrych vztah mezi podnikem
a vsemi dastniky trhd? Nebo: PR = ,planovité a trvale vynakladané usili za‘elem
ziskania udrzeni dobré pisti podniku na vé@jnosti, kde v@jnosti jsou mieny vSechny

skupiny pravnickych a fyzickych subjelteré se o podnik zajimajt™

12 SVOBODA, V.Zé&klady public relationss. 18.

1 BYSTROV, V., RIZICKA, M. Firemni komunikace #zeni reputaces. 25, s odkazem na HARLOW, R.
Building a public relations definitian

2 DURDOVA, I. Z&kladni aspekty sportovniho marketingus0.

13 Tamtéz, s. 40.



Na internetu je dostupna definicePR jsou techniky, metody a nastroje, pomoci
kterych firma nebo spafaost vytvéi a udrZuje vztahy se svym okolim/épeosti, partnery,
dodavateli, zakazniky, politiky, a dalSimi). Sted@dnotlivé postoje cilovych skupin a snazi
se je ovliviovat. Zakladem PR je poskytovani informacfeyeosti a vybranym cilovym
skupinam. Zaroveje to ziskavani ztné vazby o dopadu aigobeni poskytnuté informace.
DiileZitym aspektem PR je tedy oboésrast komunikace (na rozdil napd reklamy)“*

Obecna definice slovnikového typu:PR = vztahy kv&ejnosti, vyzkum
a ovliviovani veéejnosti (véejného mieni) s vyuZzitim teorii a poznatkvlast sociologie a
psychologie®® zdiraziuje vyuZivani vysledk jinych wédnich obo@i za (&elem dosaZeni
vlastnich citi PR. Podob#je tomu vEncyklopedii Diderdf: PR = ,cilevédomé ovliviovani
veejnosti s vyuzitim sociologie a psychologie®

Posledni d¥ uvedené definice sice ziuiji vyzkum, ale pitom stejr¢ jako gedchozi
zdaraziuji  ,ovliviiovani  veéejnosti®, tedy aktivni pouzivani jistych preéstki
k ovlivnéni, mozna i manipulaci wejného migni. Pod timto dhlem pohledu vyzniva
definovani PR spiSe jako praktické technologie, pegdisné a zkoumajiciédy. Tedy jako
néco praktického, co ma slouzit k dosahovagitych cili.

Podle Slovniku marketindd je ,PR jeden zkibvych prvk marketingové
komunikace, jehoZ funkci je vyteai pozitivniho image o firgnjejich produktech, sluzbach
nebo lidech a to jf@devSim pouzitim neplacenych forem komunikace.nkitacilem je
ovlivneni postoii, nazor: a domrnek o organizaci mezi ¥gnosti.”

Autori Bystrov a Rizicka se domnivaji, Ze definic PR by mohlo byt n#ame,
protoZe obor public relations s&& s mnoha dalSimi disciplinami (firemifizeni, marketing,
komunikace) a uvaégi, Zze obor public relationg ,jako stotisicitlenné bratrstvo lidi, jejichz
spole’lnym poutem je jejich profese a jejichZz spijan trapeni je, Ze se nenajdou dienove
tohoto bratrstva, kg by se dokazali kompletishodnout na toneim jejich profese je*®

S respektem ke vSem uvedenym definicim myslim, Re v2nikaly postup& na
zaklad praktické pateby vyrobé@ a poskytovatdl sluzeb. Praktickou pibou (i cilem)
mohlo byt: prodat vyrobek, ovlivnit spebitele, maximalizovat zisk, zlepsit catbtelské

~ s

a obchodni vztahy, proniknout na trh, réeStyrobu, vejit ve znamost, ziskatiegost pro

4 (http:/www.vlastnicesta.cz/spolecnosti/publicatédns/)

® viz CHROBAKOVA, E., KREHLA, L., LAVICKOVA, M., LEBLOVA, A. a KOL. Mala ilustrovana
encyklopediges. 841, heslo ,public relations”.

18 v/$eobecna encyklopedie Diderst 608, heslo ,public relations®.

7 Slovnik marketingKlicové pojmy a terminy. 227.

18 BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace aizeni reputaces. 27. Vyrok paf Robertu
Heilbronerovi, ktery je autory na tomto néigfitovan.
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n&jakou myslenku, ziskat sponzora nebidz@ verejnosti. Uspch vSech dchto aktivit je
zavisly na miani ostatnich lidi, na tom, jak je obchodnik, vyrebhebo poskytovatel sluzeb

vniman a fjiman.

1. 1 Davné kdreny public relations

Jen malo prameénhovai o historii PR. Nafiklad publikaceFiremni komunikace
a fizeni reputac€ obsahuje jednu kapitolu o historii PR, ve kteréujgzmirgny udalosti
(napriklad historické objevy), jez je moZzné z dneSnibblpdu chipat jakéinnosti PR. Jedna
se teba o napisy na zdech Pompeji, které autor vykidddesSniho pohledu jako ,volebni
slogany*, ,politickou propagandu®, nebo o Aristateb pojednani o rétorice (dilo Rétorika),
kterée dava navody pro vyuzivanieti k preswdcovani a ovliwovani myslenek
a chovani posluckté. Také rannou leg’anskou tvorbu (novozakonni evangelia) povazuje
Bystrov za propagandistické texty, které pomahdiit ¥iru (doslovny vyznam slova
propaganda je podle¢npraw Siteni viry). Za vyznamny zlom povaZuje autor vynalez
knihtisku Guttenbergem vroce 1456. Tento vynalamnahonasobil moZznosti ighi
jakychkoliv ndzol a informaci, byla to na tehdejSi dobu doslovarmini exploze, ktera
piispéla k formovani renes&ni spol€nosti. MozZnosti takto roz&né komunikace vyuZzila
katolick& cirkev. Nejen Ze uffa vyuZzit vS8echny moZznostii8hi informaci v té dah ale jiz
v obdobi papezeRehde vroce 1622 vytiila Uiad pro deni viry (Congregatio de
propaganda fidéJ jako oficialni Gtvar &eni propagandy.

V téchto davnych dobéach, v géatcich PR se &ni informaci podle Bystrova tyka
pievazig Sireni viry a osdty. V dobs praimyslové revoluce (USA, Velka Britanie) se jedn&
o Sieni informaci pkmyslovych, ekonomickych a obchodnich. V obdotddp2. s¥tovou
valkou a Bhem ni dokazaldmecky faSismus zneuzit nezavadné a neutralni giojmaganda
k nacionalistickym a rasistickym @fh. Tim nasniroval a znénil vyznam slova k &emu
nedobrému, nestnému, necharakterniriu.

Pro sportovni marketing a rozv@pnosti PR byl vyznamny vznik sportu v 19. stoleti
v Anglii. Sport jako zabava gentlemapostupg zatal vyuzivat tiskovych zprav, novinovych
oznameni atd. jako nastbogviditelreni tehdejSich sportovucve spoléenskych rubrikach
novin a ¢asopisi a v ramci klubovych, spatenskych a politickych aktivit. Z dneSniho

pohledu se jedna tedy o postupné vznikani a zavdmlostedki PR.

Y¥BYSTROV, V., RIZICKA, M. Firemni komunikace &zeni reputaces. 28.
2 Tamtéz, s. 29.
Z Tamtéz s. 30.
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Z uvedeného jeiejmé, Zze PR se &ni podle oblasti lidsk€innosti (nabozZenstvi,
pramysl, ungni, sport), vzdy se vSak jedné o vztahy gejesti (i 0 vztahy uvnitorganizaci),
podobné jsou i prostdky a formy, mohou se liSit cile: od snahy o kamékztahy s viejnosti
(s veejnostmi) a vytvéeni kvalitniho, solidniho obrazu vlastni organizazepo Sejdské
snahy prosednictvim klamavé reklamy usilovat o zisk za kazdenu.

Historicky vyvoj PR je zajimavé téma samo o &abdalo by se odm pojednavat
velmi podrob®. Rozsah bakatéké prace nedovoluje podrafpi historicky rozbor vSech
etap vyvoje, zejménar@lomu 19. a 20. stoleti, ktera byla pro vyvoj PRhadujici. NejstarsSi
koreny uvadim jako zajimavost, protoZze dosud jsenosenival jsem, Ze PR je velmi mladou

disciplinou a naijit jeji ki@ny ve starosku bylo grekvapuijici.
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2. FORMY PUBLIC RELATIONS VE SPORTOVNIM KLUBU

Cilem marketingu je zajistit prodej zboZzi nebo sluzcilem PR je prodat dobré jméno
firmy, vytvorit piiznivy image organizace (obecrprosgsné spolénosti, oldanského
sdruZeni, neziskové spetesti)?* Marketing a PR ve sportovnim klubu na solzajemn
zavisi, jsou to vzajeminprostoupené systémy aktivit, rozhodnutiyi @kinnosti. Ponir mezi
nimi i jejich vaha a dlezitost se liSi podle zafteni organizaci a firem i podle situace na trhu.
Zatimco u organizaci poskytujicich hmotné sluzbgrjenarni dobry marketing, u organizaci
poskytujicich nehmotné statky — zabavu, sluzbygmavolnéhaiasu atd. se kladest&i diraz
na PR, protoZe na jeho @Sposti zavisi zisk prosdki pro provozovani vlastrinnosti.

Od roku 1989 sportovni marketingdR nabyva na vyznamu. Je to z tohkwadu, Ze
pied timto datem byla naprost&ét$ina finagnich prostedki uréenych na provoz
télovychovnych kluli a podporu jejicltinnosti rozélovana planovahprostednictvim statni
organizace CSTV (Ceskoslovensky svazélesné vychovy) a &tovychovnych svai
jednotlivych sporii. Sport jako pro obyvatelstvo zdrava a pro statidbat a politicky
prosgsnacinnost byl financovan prastdnictvim systému roztbvani statnich fispsvka.

Sportovni kluby se nazyvalt€lovychovnymi jednotami, které se dale &ily na
télovychovné oddily V oddilech se sdruzovali na dobrovolné bazi spaitriznych druli
sportu, ve ¥kovém rozmezi od i, pres dospivajici mladez az po déép Cinnost oddil
i jednot bylatizena centraly vSechny byly sdruZzeny podeskym svazem proglesnou
vychovu podle okresa kraji. Finareni prostedky byly poskytovany statem odstigyare
podle dosahované vykonnostni arévfextraliga, prvni liga, druha liga, krajské a dcae
soutze). Jednoty a oddily nemusely tedy vyvijet vlastmarketingovou, reklamni ani
sponzoringovou  aktivitu.  Statni tippivky byly urgeny podle pevnych tatif
a pravidel. Ale jiz v pedlistopadovém obdobi se jako jedna z marketingoajdivit zainal
uplatiovat sponzoring — u vyznarggich sport s WtSi divackou obci (fotbal, hokej) si statni
podniky a firmy jiz u¢domovaly silu reklamy (i v planované statni ekormaji braly si
patronat nad kluby afigpivaly na jejich¢innost, provoz, materialni vybaveni &ia
poskytovani zawstnani.Cinil tak i olomoucky hokejovy klub, ktery v Sedegédi letech
piedel z fivodniho povaléného nazvu Kdla vlasti Olomouc na jméno Moravia Olométic
¢i pozckji na Dopravni stavby Olomouciare pred rokem 1989 na Moravia Dopravni stavby

Olomouc?

22 CEPELKA, O.Préace s veejnosti v nepodnikatelském sektosu24.
% podnik na vyrobu sporéktopidel, okiivatt v Marianském Udoli.
4 Stavby silnic a dalnic.
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Po roce 1989 se objevila vlivem zéiské praxe v nazvech kliljména exotickych
a udatnych zvat (HC Bili Tygi Liberec, HC Znojemé&ti Orli, HC Jablo#téVici, HC Panté
Havitov).2> Domnivdm se, Ze to signalizovalocasek sportovnich PR aktivit, kdy kluby
chigly vytvaret zajimavy image klubu. Tato tendence nyni postupizi, protoZze sponzorsky
potencial a finos je témsf nulovy. Do nazu kluba se ot prosazuji jména hlavnich
sponzoti, nékdy zahraninich nebo naceském trhu usgnych - nafiklad HC
MOUNTFIELD Ceské Budjovice, HC LASSELSBERGER Pl#e HC GEUS OKNA
Kladno, FC SIGMA Olomouc atd). Nutno poznamenatstagre casto jako se i hlavni
sponzdi, tak ¢asto se mni i nazvy kluts (HC HAME Zlin - HC RI OKNA Zlin).

PR a propagace sponzora Vv oblasti popularnichétedvsportu se projevuje
i v ndzvech celostatnich séat — napiklad Hokejova Qextraliga, Fotbalova Gambrinus liga,
Fortuna Extraliga florbalu. Tam se marketingovégrggmrska a reklamndinnost realizuje
piredevsSim na arovni televiznich'gmosi, velkych sportovnich akci, celoplosné reklamy a
v mezinarodnim kontextu.

V sowasné dob jsou sportovni kluby ievaze obtanskymi sdruzenimi, tedy
organizacemi, které si musi zajistit figan prostedky samy. Vyznam marketingu a PR pro
¢innost kluhi je tedy zasadni. Statni dotace sice stale exigtajiiklad spolénost Sazka
povinrg piispiva prostednictvimCSTV na provoz sportovnich swgznebo statni ifispsvky
na vychovu mladych sportofrcprovoz sportovnichéid a center), ale séasny stav a hla¥n
trend vyvoje nuti manazery klabziskavat finance také od jinych firem, podnila

obchodnich spotmosti. Uloha marketingu takietre public relations stéle roste.

Formy public relations

Vnit¥ni — interni PR?® je vytv&eni dobrého obrazu firmy &fth vlastnich zagstnané

a vytvaeni dobrych vztainse zamistnanci. To zvySuje loajalitu pracoviiljejich vykonnost,
motivaci a produktivitu. Dobry obraz firmy se prigstnictvim rodinnych fislusnilki a jejich
znamych dostdva na #egnost. Vnitni PR se vice projevuji ve velkych organizacich.
Hlavaiek uvadi, Ze o vnihich PR se ¢kdy hovai jako o ,human resources development*
(rozvoji lidskych zdraj). Jejich idealni podoba vypada tak, Ze v komunikaezi manazery
a zamgstnanci pevladaji otevené vztahy, pravdivé informace se pohybuji vSemérgm

vladne oteienost a @véra, nejsou pochybnosti o systému aisgbu odminovani, nejsou

% Na olomoucky klub fipadlo jméno Kohouti. Viejnost v3ak fevazri uziva givodniho ndzvu Moravia, nebo
jeSe castji Mora.

2\ riznych pramenech byva nazyvarizm - human relations, labour relations, internal tietes, employee
relations, nebo kratce internals.
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namitky proti pracovnimu pragidi, prace probiha bez konfliktpracovnici jsou spokojeni
a hrdi na svou préaci i na svou firmu, vedeni jéiesé, vnitropodnikova komunikace funguje,

pracovni klima je dobré, podpora z&smand zietelnd®’

Prostiredky vnitini PR:

- Ustni komunikace (rozhovory se zgtnanci, podnikova shromaid),

- pisemna komunikace (podnikové noviny, e-mailoy#agy, podnikovy intranet,
moznost vyjatkni ze strany zaéstnand),

- pravre zakotvené progedky (vyra@ni schize a shromazuhi, kolektivni smlouva),

- vizualni a audiovizualni prasidky (nastnky, tabule, videokazety),

- socialni prosedky (podnikové jidelny, Skolka, darky k osobnimrogym, ocerni
vysledki prace, socialni vypomoc, bezangé pijcky, bezplatné vyuzivani prostor,

prispivky na rekreaci, zajezdy).

V piipace HC Olomouc jako malé organizace s pouzdotika pracovniky fichazi
v Gvahu hlava prvni bod - Ustni komunikace, pravidelné provosohizky a sclizky
metodicko-organizaiho charakteru strenéry mladeznickych a Zakovskyruzstev,
piipadré malé oslavy k vyréim pracovnik. Podnikové tiskoviny se nerealizuji, nésty
funguji jako prostedek zvéejreéni informaci hlava pro rodte a hrée. Kontakty a vnini
vazby se posiluji i prosdnictvim pilezitostnych akci — ndjklad van@éni brusldske

odpoledne s nadilkou pro kgaa dti zamestnand.

VnéjSi - externi PR
Vzdy prevazuji nad vnihimi (internimi), protoZe vztahy siegnosti jsou sloz§si,
casgjSi a sviditelgjSim vlivem na usfch organizace. Jsou sfovany na zakazniky,
dodavatele, obecjady, politické strany, banky, svazy, w@i Nekteré (mozné) prosdky:
- osobni kontakty — bul’ na zaklad drivejSi nebo sotasné znamosti, tzn. s kolegy
z byvalych zarmsstnani, se spoluhté se spoluzaky ze Skol, s rozfdai, zastupitel,
nebo na zaklagddoporweni, tzn. jednani, ktera domluvékdo jiny (vlivny). Prvotni
jednani jsou nakm¢jSi, protoZze se jednd o jednani s dosud neznamytnepam,

napiklad jednéni nai@adech (exekutiva),

2T HLAVA CEK, L. Public relations s. 47.
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- telefonické hovory a jednani— vyhodou je rychlost a operativnost, nevyhodouzeo
akustickd forma komunikace, bez vnimani vizuélrsigmah neverbalni komunikace.
V HC Olomouc je to nepgnejSi forma - zajiovani trénink, zapas, turnafi,
sjednavani festupi, informovaniclena klubu, kontakt s rodi,

- Ucast v pracovnich skupinach na odbornych fg@dnaskach — naiklad clenstvi
a ¢innost v hokejovych sekcich, vyborech hokejovéhazsy v disciplinarni komisi
ledniho hokeje,

- tisténé prostredky - v piipace HC Olomouc pevladaji informani letaky
k jednotlivym zapasm (sestavy druzstev), reklamni letaky, infotmiaplakaty pro
nabor Zak pro ledni hokej, vyréni brozurky,

- internet — pro rychlé rozesilani informaci trefwgr a rodéim, online zpravy na
klubovém i zpravodajském serveru, reportaze z dachadkani, zpravy Fanclubu.

- tiskové konference— po zapasech muzstva délgph ve VIP prostedi,

- popularizujici akce pro veaejnost — zahajovani sezény zatasti vyznamnych

piedstavitel méstaci vedeni hokejovych instituci, vyznamnych sporionssta”®

2.1 PR Agentury
Aktivity PR charakteru mohou byt zaj@gvany fiznym zpisobem. V idealnimifpact

a [i dostatku finagnich prostedki mohou PR sluzby zajiévat pro klub specializované
agentury. Cepelka uvadi, Ze u nas jsou stovky takovych fireraésoves zpochyhiuje
u rekterych jejich kvalitu:,n ekteré jsou ve skutbosti sdruzenim dkolika novindii, kte
dokazi nanejvys uspédat tiskovou konferenci adit napsaniclanki, za které ovSem jest
znovu zaplatit¢®® Ftorek zase varujeigd ,sklonem agentur feceiovat vlastni moznosti
a nadazovat formu s#leni jeho obsahu®

Také Dolezal soudi, Ze jednozna dopordeni vyuzit sluzeb PR agentur je sporné,
nikoliv vSak pro jejich malou kvalitu a profesioital nybrz proto, Ze pétby organizaci jsou
velmi rozmanité, ¥znorodé a promlivé3* Organizace by také #a mit jasno, co po
agenturach iive (mé) pozadovat:

- uskuteénit audit PR — v jakém stavu je prace seyeosti,

% Nap. prezentace Wze Stanleyova poharu J. Hudlera na ZS vroce 2088spojeni s autogramiadou,
koncertem a fotografovanim zakovskych druzstesasi)zak a roden 120, divak 1 500, ohlas v regionalnim i
celostatnim tisku a televizi.

2 CEPELKA, O.Préce s veejnosti v nepodnikatelském sektasu71.

30 FTOREK, J.Publicrelationsjako ovliviovani mi@ni. Jak GspSr¢ ovliviiovat a nenechat se zmanipulgvat
80.

31 DOLEZAL, M. Public relations a véejné migni, s. 76.
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- pripravit afidit tiskové konference, rauty a jina setkani,
- zaidit lobbovani ve prosgh firmy,
- proskolit zamstnance v komunikaci, ve vyjednavani a stykuiejnesti,

- rady, informace, poznatky, zkuSenosti, #&m

Téchto agenturtizného rozsahu a druhuigbbnosti existovalo ¥R v roce 2008

celkem 249, z toho v olomouckém regionu jen 2 & f@seniku a v Pragove®

, pricemz
jejich sluzby se omezuji jen n&které aspekty PR. Daleko néfSi paet agentur je v Praze
(126), kde se také soafuje nej\stsi kapital vyuZitelny ve sporti.

Podle Dvdakové® mezi nejlépe zavedené zpiestkovatelské agentury v této oblasti
pati dnes v lednim hokeji BPA, ve fotbale STES a \kéehtletice a tenise TK PLUS (@l
nagiklad Zlatou tretru v Ostray Davis Cup a zahajeni NHL v Praze). Velké hokejové
a fotbalové kluby zasstnavaji vlastni specialistyghkdy maji i cela odéleni specializovana
na PR*®

PR agentury jsou ¥eské republice sdruzenyAsociaci public relations agentur
(APRA), ktera vznikla v roce 1995, v roce 2003 zarala 17fadnych a 13 jdruzenych
¢lent. Jejim cilem je fispivat ke kultivaci tohoto obor&innosti a také jako reakce na nekalé
praktiky rekterych agentur, které vyuzivaly nevyzralého podtelského progedi v prvni
polovirg 90. let. Bi poruSeni etickych zasadite byt agentura z asociace vyiena,élenstvi
v asociaci signalizuje solidnost agenttfy.

Pro mensi kluby a mladeznické oddily je vyuZitZelo agentur drahé a proto nerealné.
VétSinou si PR zajidije kazdy klub vlastnimi silami&sinou nesSkolenymi pracovniky, je to
zpravidla uéeny pracovnik, néasgji ¢len vedeni, manaZer.

V podminkach HC Olomouc neni zatim mozno z persoddla finadnich divoda
vyuZivat sluzeb agentur. Aktivity PR zajife generalni manazer a sportovni manaZer
v souinnosti s majitelem a jednatelem klubu. Vyhodounjala finagni nar@nost, znany
osobni lidsky kapital majitele klubu, operativndsevyhodou je narazovitost, nekonéepst,

% LENTILstudio (reklamni studio zabyvajici se tvorbkatalog, letaki, obali, signmakingem, zpracovanim
PR¢lanka a tvorbou a umighim inzerce a CHEOPS REKLAMNI TVORBA spol. s r.@zbliziho popisu, jen
Jreklamni sluzby a PR".

% pasty agentur v jednotlivych krajich: Praha 126, Ba&® Zlin 7, Moravsko slezsky kraj 11, Jiesky kraj 3,
Jihomoravsky kraj 29, Karlovarsky kraj 3. Dostupna http://www.hledat.cz/1035/reklamni-sluzby-public-
relations/

3 DVORAKOVA, S. Sportovni marketings. 29.

% prikladem jsou firmy a koncerny GrogMicrosoft, Skoda Mlada Boleslav. Ve sportovni atildaaké velké
fotbalové kluby (Sparta Praha dleskhi sekretée klubu zamstnava v odéleni PR 9 pracovnik).

% DVORAKOVA, S. Sportovni marketings. 31.
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zagz pro manazery, kiemusi zajigovat cely chod klubu a na aktivity PR jim zbyva mal

c¢asu.

2.2 Image klubu

Dulezitym pojmem PR je image (firmy, podniku, orgade, klubu), protoze je
prostedkem, kterym se poznatky o podniku dostavaji decgami veejnosti a vytvéeji
mingni verejnosti o sob, své kvalit, solidnostici vykonnosti. Podle OCepelky image jeto,
co si lidé vybavi, kdyZ se jich zeptate, co sirméfimysli. Sodasti image je dobré jméno
firmy, pozitivni nebo negativni pocit spojeny s&nem organizace,7pdstava veéejnosti,
vSeobecna znamost, renomé, prestiz, obliberghodnost, seribznost. Ma racionalni jadro,
ale v obraze jsou i nespravna, ukvapena zoidca chybné interpretace. Vznikd spontdnn
a neizere, ale promysSlenymi aktivitami ithe organizace image owviievat, usrdriovat
a budovat. Ve dtSin¢ pripadi: se steja jedna jen o dodrzovani zasad slusného chovani
a normalni efektivni komunikaci. Image se budujstym®, miZe se stat mysSlenkovym
stereotypem, pausalnim hodnocenim organizace, kenmiyi&li ma velkou setrvaost a jeho
premmena trva dlouho a stoji mnoho p&mna Gsili 2’

Vytvoreni gFiznivého obrazu — image je vlastnim cilem publitatiens. Kohout
dokonce hovti o image jako ,0 zlatém pokladu firmy®Image je sloZitou a pranlivou
kategorii, picemz pravdpodobrg plati, Ze vytvéeni dobrého image je dlouhodobou
a pracnou zaleZitosti, zatimco ztrata téhoz jeléydmage ,neni hmatatelna, je to vlastn
soubor spravnych i nespravnydkeg@stav, postdja zkuSenosti jednotlivce nebo skupiny lidi o
uritém predmstu minsni (vyrobku, podniku§?

Upiesreénim pojmu image a vztaZzenim jeho obsahu i na jodnikoveé oblasti, nez je
PR, vznikl pojem corporate image - jednotny imad¢ery je souborem ipdstav
0 organizaci, kteréipvladaji v dotyné veejnosti. DalSim pojmem je corporate identity. Oba
pojmy srovnava Hlawgk a rozdil mezi abma pojmy vidi v tom, Ze ,corporate image je tim,
co je dano a ii¥e byt znénéno a corporate identity je komplejgi povahy, je vyrazem
celkové filozofie a politiky firmy, kterd ji odli§a od jinych a je zakotvena veggich
i vnitinich strukturach firmy*. Konkrétré to znamend, Ze sebelepsi PR neujtsamy

0 solg zadouci pozitivni image, jestlize sram k véejnosti nejgsobi také design organizace,

37 CEPELKA, O.Préce s veejnosti v nepodnikatelském sektsu39-41.

% KOHOUT, J.Verejné mini, image a metody public relatiors,37.

% Srov. SVOBODA V.Planovani prace s vejnosti s. 14. Vychazi fitom z VYSEKALOVA, J. Analyza
image

*OHLAVA CEK, L., Public relations s. 48-49.
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jeji celkova komunikace, podnikova kultura, produtizba nebo vyrobek. Takze hlavni
vychodiska pro public relations jsou podle Svobodgejné mirgni, image a corporate
identity**

Image klubu (ale i jinych organizaci) je vZzd§¢im, co @isobi na vi&ejnost, pro ni je
urcen. Veéejné mikni reaguje na udalosti a jevy, které ve spbesti vznikaji pi realizaci
vyrobni, obchodni, ekonomickeé, politické a kultutiminosti. Je ovlivnitelné mnoho faktory,
napiklad ideologii, filozofii, politikou a v podstavsemi formami a druhy lidsk&nnosti. Je-
li toto ovliviiovani zamirné a cilené, da se havtgoraw o public relations.

Veiejné mikni neni zaloZzeno nairgsném rozumovém poznani, obsahuje prvky
subjektivity, vytv&i se na z&klad zajmi, tradic, postaj a nalad, psobenim iiznych
manipulaci (projevy politik, demagod, pasobeni médii). Podle J. Kohouta jetejaost
.velmi diferencovany celek, kam phatzakaznici, dodavatelé, akcioma zanestnanci,
konkurenti, vritelé, sponza, i spravni organy a vejnost celé zeett **> Pro HC Olomouc

jsou zakladni a podstatndasti obecné \tejnosti divaci.

2. 3 Lobbying

Lobbying — lobbismus neni tak novym jevem, jak bynsohlo zdat. UZ ve starSi praci
Public relations v marketindti je uva@n jako prostedek PR spolu s publicitou, propagaci,
propagandou a human relations. Pojem vznikl podiehikka v USA, kde od roku 1946
existuje zakon, ktery povazuje za lobbyistu jeduaod, nebo organizaci, ktera je z&mena na
ovliviiovani Kongresu. Domnivam se, Ze v&mné dob lobbying zasahuje daleko SirSi sféru
verejné spravy a také ekonomickou oblast. Ték@elkaiadi lobbying mezi progtdky PR.
UZiva pa@estného vyrazu ,lobbovani*t

M. Dolezal definuje lobbying jako vztahy se staspravou (governement relations)
a poznamenava, Ze tyto vztahy jsou zwadilezité pro organizace, které se pohybuji
v sektoru financovaném nebo regulovaném vladou. jezeiplatiovat jak v regionalnim
méfitku (zastupitelstva), tak i na Grovni celorepublig®® Vznik slova lobbying vztahuje k

obdobi asi ped 130 lety, ale samotnotinnost ,lobbovani“ poklada za jev historicky,

*1 SVOBODA,V. Planovani préace s vejnostj s. 16. Dale uvadi a igeiuje fadu variant pojmu public relations
a to: public affairs, press relations, governmasiations, investor relations, community relatiorsployee
relations, industry relations, minority relationgSechny pojmy se tykaji jsobeni“ — relations, ifvlastky
upiesiuji prostedi, ve kterém tototsobeni probiha.

2 KOHOUT, J.,Ve'ejné miini, image a metody public relatigrs 35.

3 KACHLIK, A. Public relations v marketingu, $9-21.

“ CEPELKA, O.Prace s veejnosti v nepodnikatelském sektsu36.

“>DOLEZAL, M. Public relations a v&jné mi@ni, s. 34-35.
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existujici uz ve star@ku. Princip a cil lobbyingu vidi v ovlitovani statni spravy
a samospravy, s koteym cilem podpfit, nebo zbrzdit, zrnit ¢i revidovat rjaky
legislativni, reguléni navrh nebo rizeni.

Pokud se tyk&innosti, kterymi se lobbying realizuje, jde o jedh&e zakonodarci,
vladnimi a spravnimi organy, zastupiteliiady.

Pokud se jedn& o subjekty zabyvajici se lobbying&tiya se terminu ,lobby”, ktery
puvodné ozna&oval prostory (chodba,fedsali, vstupni hala, kuloary). ¥ese tak oznauji
skupiny, které tuto (natlakovowinnost vyvijeji. Lobbyista se snazi ovlivnit rozlowéni
néjake dilezité (nefaseji spravni) instituce uitym smérem ve prosgch rgjaké jiné
organizace, firmy, spolku, sdruzeni. Jefmnost by ndla byt véejna (slovo lobby ozriaje
piece jakysi viEejny prostor) a eticky nezavadna. Pro politickyt&ys a jeho rozhodovaci
postupy a zawy ma lobbying pouze tu vyhodu, Ze rozhodujici pgaeni nebo politicky
subjekt ziska od lobbyisty informace, ke kterymdeyjinak nedostal. Lobbyingem se také
zabyvaji PR agentury, které nabizeji lobbovani maiasvych sluzeb. Prasdnictvim
lobbyingu se také vytvéobraz organizace a to u specifického druhdej®sti“ (u politiki).

Také HC Olomouc se pochopitélrsnazi o lobbying. Neziskava tim jen figan
prostedky (sponzoring firem, magistratu, kraje), aleSepse jednd o zasaghi veci —
eventualni dostavba ZS, vystavba druhé ledové plecllophtkovych zdizeni, planovani

a stavba tzv. arény, ¥gSeni dopravni situace u zimniho stadionu.

Nastroje PR (podle Bystrova):

- vyuZiti osobnich vazeb a kontaki - tj. vyuZiti socialniho kapitalu jednotlivych
lobbyist, jejich znamosti zigdeSlych zawstnani, pibuzenské a fidtelské vazby.
Priklad: otec mladého hokejisty lobbuje niaspusnych mistech (kraj, obec, magistrat)
za vytvaeni druhé ledové plochy zimniho stadionu, ustaggoitovni tidy, zmenu

Guzemniho planu ve prodgh Zizovéani kluzi§ a ledovych ploch pro wejnost.

- monitoring a analyza prostedi a proces — nagiklad sledovani vyvoje
konkurerniho prostedi, modernizénich trend, hospodEské krize a jejich
predpokladanych vlir na marketing sportu. Vipadt HC Olomouc je to sledovani
persondlniho obsazeni zastupitelstva, vysled&gionalnich voleb, vytipovavani
priznivci ve spravni oblasti, hledaniijptupovych cest* k prosazovani z&m
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- mobilizace skupiny sympatizanti — nagiklad zaloZeni spolkurgtel ledniho hokeje,
sponzorského klubu, klubové akce, happeningy, dstrace, protestni pochody,
oswtové aktivity (napiklad ekologické). Na rozdil od oboueaeslych (nevejnych)
prostedki jsou ugeny spiSe pro wejnou komunikaci a vzbuzeni zajmu, nez pro

ziskani konkrétni ekonomické vyhotfy.

Lobbying by nenil vést k materialni nebo zp&fitelné vyhod pro ovliviovanou osobu —
pak by se jednalo (acasto se jednd) o korupci. Lobbyingpokud se jedna
0 preswdcovani pomoci slov, nelze povaZovat z&onzavrzenihodného. Je to pouze

cilewdoméa komunikace sidci ve'ejnosti...“ 4’

2.4 Sponzorstvi jako forma public relations

Sponzoring (sponzorstvi) je uvidjako jedna z nastjPR. Je to vztah dvou stran
pii vzajemném respektovani zajmZe sponzoringu chii profitovat ot& smluvni strany®

Sponzoring jako pravni vztah sieli pravnimi pedpisy ve ftech variantach a to jako:
smlouva o0 sponzorstvi podle paragrafu 51 camského zakoniku, dohoda
0 sponzoringu podle paragrafu 262 obchodniho z&komiepojmenovana smlouva podle
paragrafu 262 obchodniho zakonfRu.

Hlavnim divodem pro vstup do sponzorského vztahu neni proufiren reklama
nebo upozoréni na existenci propagovaného vyrobkucelé firmy, ale snaha dostat své
jméno do powdomi veéejnosti ve spojeni &nnosti¢i akci, kterd je popularni a o niz se
spol&nost zajima. Takovou zajimavou oblasti je pr&portovni prosedi. V porovnéni
s klasickou (a pouhou) reklamou j&izeni sponzorstvi mnohem vyhaiii>° Sponzor se
domlouva pimo se sponzorovanym subjektemuza pro zprosedkovani vyuzit takeé
sponzoringové (marketingove) agentury. Vyhody spangu:

- osloveni veejnosti (zdkaznika) ve vhodné atmdsfé vhodném prosdi,

- osloveni cilové skupiny,

- multiplikacni efekt (televize, tisk, internet znasobujingk),

- kladny vliv na vlastni image (zejména, kdyZz sdnge o véejr¢ prosgsSnou nebo
dobrainnou akci),

“®BYSTROV, V., RUZICKA, M. Firemni komunikace #izeni reputaces. 61-64.

“" CEPELKA, O.Préce s veejnosti v nepodnikatelském sektosu141.

“8 EGER, L.Marketing, management, financovani maléhorads® velkého klubus. 8.
9 EGER, L.Marketing, management, financovani maléhaoradst velkého klubps. 63.
0 Tamtéz, s. 64.
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- zvysi se posdomi o firme, sponzor vejde ve znamost, wyitivée jeho dobré jméno.

Céaslavova uvadi dalsidody a vyhody: zviditeléni firmy, podpora mladeze, osobni
duvody, ziskavani potencionalnich zakaznikicelné a piihledné vynakladani fin&nich
castek >

Podle podilu sponzora na financovani organizaceogkSuji ¢tyfi zakladni typy
sponzorstvi: exkluzivni, hlavni, koopéra a specialni dodavatel.

2.4.1 Sponzorstvi ve sportu
Sponzorstvi ve sportu je jedna z marketingovych waikecnich aktivit. Principem
sponzorstvi ve sportu, st&jjako jinde, je dvoustranny a partnersky oboustavyhodny
vztah dvou partnér je to poskytovani sluzby a protisluzby. Sponzer své peéeni
a wcné prostiedky a sluzby od sponzorovanéhiwm aiekava (hlava zlepSeni image firmy,
propagaci produktu, reklamu, Zegneni novinek, zboZi§* Sponzorovany naopak za svou
aktivitu ve prospch sponzora ¢&ekava finagni nebo materidlové protisluzby, aby mohl
dosahnout svych sportovnich tcilOboustrannosti se sponzoring liSi od jednosttamné
darcovstvi, kdy darce jednorazoméco poskytuje a protisluzbu &eka ani nevyzaduje. (Na
darcovstvi manaZesportovniho klubu pochopiteimemohou spoléhat, existuje opravdu jen
malo divoda, kvali kterym by firmy chély podporovat kohokoliv zcela nezigth DalSi efekt
sponzoringu je v tom, Ze dochazi ke spojeni podeltikého prosedi s prosedim veéejne
prosgsnym, zajmovou a dob¢mnou sférou. Pro sponzora je zajimava takeéda uleva.
Principem sportovniho sponzoringu je tedy vyuZitmasféry zavod, utkani
a jinych sportovnich akci k ziskani fikaiho ginosu pro klub, oddil nebo sportovni et
a ke zviditelgni sponzora uiftomnych divak, ktei jsou na vysledku utkani emocion&in
zWastreéni, se sportovci se identifikuji a vnimajfipom védone ¢i podwdon® i informace o
sponzorovi a jeho vyrobcich. Podle Durdové znamgpdértovni sponzoringpartnersky
vztah mezi hospodstvim (podnikem, jednotlivcem) na jedné stransportem na strah
druhé, gi vzdjemném respektovani z&jmbou stran, je specifickou formou partnerstvi mezi

sponzorem a sponzorovanym, kdy kaZdy dosahne afyglomoci druhéhc®.

*L CASLAVOVA, E. Management wtesné vychava sporty s. 26.
2 EGER, L.Marketing, management, financovani maléhoradst velkého klubus. 65.
>3 DURDOVA, I. Sportovni managemers. 45.
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Sponzoring neni jedinym pramenemifjmi pro sportovni organizacé, ale
piedstavuje vyznamny specificky priesiek k zabezgeni dodaténych finargnich zdrofi
slouzicich k napkni cili a realizaci vSech aktivit sportovnich organizapilki a kluhi, ale
také jednotlivé, kter usiluji o ziskani finaimich prostedki pro svojicinnost®.

Sponzorstvi sportu ma jeSfeden podstatny znak: je mezi sponzory nejpopgjsirn
a nejzadagjSi. Dvarakova uvadi, Ze ze vSech sponzorskych aktivitcherjejvice realizuje ve
sportu — celych 94 %. Jen zbyvajicich 6 % p@da na umni, kulturu, TV vysilani
a ostatntinnostr®. Porekud nizsi, ale festo dosti vysoké procento uvadi Eger, ktery tireli,
do sportu si#uje asi 70 % sponzorskych aktivft.

Duvod sponzorovani sportovnich kiuka akci je #ejmé vtom, Ze divackd obec
piiznivcl sportu je velmi pe&etnd. Sponzor sportu tak vejde v Sirokou znamostjvesti.
Vybira si k tomu pochopitetnsporty, které jsou nejpopul&@jgi a nejvice navétované, aby
efektivita vynaloZenych pragidki byla co nejvy3si. \CR jsou sponzory preferovany fotbal a
hokej, na dalSich mistech jsou motorismus a baakd®wli hraje popularita daného sportu,
ale i kvalita prace a solidni renomé klubu, stg@ko piihlednost hospodani.

Sportovni produkt se liSi od ostatniho zbozi a etbuzim, Ze je nehmotny
a subjektivni. ZkuSenosti s ,konzumovanim* sporitenproduktu jsou individuatnznané
rozdilné, nazory ndfklad na shlédnuté utkani se u jednotlivych divatohou liSit, stej# tak
spokojenost se shlédnutymi sportovnimi vykony, &teir divak vybral, fipadre které spojil
se svou sponzorskatinnosti. Sportovni vysledky nejsodegré odhadnutelné a mohou byt
negredvidatelné, protoZze néklad se nikdy nevi, ktery htése zrani, ktery zavodnik bude
z formy nebo ve fyzick&i psychické nepohad jakou taktiku zvoli souge ¢i nezradi-li
pocasi.

Z dalsich forem poskytovani préstki Ize zminitmecenasstvf, které podobi jako
darcovstvi nevyZaduje zadnou nebo ¢&radnou protisluzbu od podporovaného subjektu.
D¢je se takéasto z vySSich etickych pohnutek, tyka se to spddg, umeni, kultury, zdravi,
obéti katastrof. Poskytovateli byvaji skdie velmi bohaté subjekt§i jednotlivci. Zajimavou

> Sportovni kluby mohou byt tzvélenské a vtom ifpad maji pijmy zclenskych pispsvki. Kluby
vychovavajici mladez dostavaji dotace od stétu.

* DURDOVA, I. Sportovni managemerst 44.

% DVORAKOVA, $. Sportovni marketings. 30.

o7 EGER, L.,Marketing, management, financovani maléhoadst velkého klubus. 63.

8 Maecenas (asi 70ipn. I). — sam literamcinny, znalec uréni a podporovatel basrikVergilius, Horatius,
Lucius), kté¢i podporovali snahy ciga Augusta o obnovu starydeckych idedl. In Slovnik antické kultury
heslo Maecenas. Od té doby synonymum pro nezifiomoc a podporu.
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a v poslednich 20 letech ro&siou formou podpory je na&fd ¢innost, ktera se také opira o

sponzoring.

2.4.2 Nastroje sportovniho sponzoringu

sponzorovani jednotlivych sportav(nhegastji ve vrcholovém sportu),

sponzorovani sportovnich tyir{ve vrcholovém i vykonnostnim sportu, aléde to byt

jakykoliv tym),

- sponzorovani sportovnich akci (reklamy na vstbypen programech, plakatech,
0 prestavkach),

- sponzorovani sportovnich kluka instituci (svazy, federace, olympijsky vyborpuy pro

poradani mistrovstvi sia, republiky atd.),

- sponzorovani celych saii (ligovych, extraligovych, sstovych).

Tradicnimi sponzory sportovnich udalosti, aktivit, kiybtyma, (tj. vSech vySe
uvedenych typ druhi sponzoringu) jsou Ceské republice T-Mobile, Eurotel, Skoda Auto,
Skanska,CEZ a Prazdrdf. Dvordkova uvadi p@di nejvyznamgdich sponzar takto:
Eurotel, T-Mobile, Skoda, Gambrinus, Adidas, Sazkike, kte&i jsou také tradné
nejstdrejsi®°

Vysledkem a vyhodou ugpného sportovniho sponzoringu je navrSeni pedki na
provozovani Klubu, nadast v soutzich, na praci s mladezi, na vybaveni sportovniéiniva
a na zlepSeni prasdi. Nevyhodou je nejistota, kanfjoaitost, nepravidelnost, organizdi
lidsk& narénost. Nikdy se totiz nevi, kdy sponzor od smloudgtoupi z ekonomickychi
jinych davodi. Aby kluby zvySily svou ekonomickou jistotu, hlgdamoZznost typickou pro
piredchozi systém, tj. ifspvky od statnich organizaci, ministerstev, zastigkieh
a spravnich orgdn Apeluji pritom na regionalni afhi a snahu o rozvoj lokality a vyuzivaji
piitom vSech forem lobbyingu.

Nejcastjsi formou sportovniho sponzoringu je taponzorsky dar Mohou to byt
finanéni prostedky nebo movité #edmety, kdy darce je vlastnikemeéei a bezplatd
a dobrovolg ji nékomu poskytne (auto, mobil, pidac, vyuZziti mistnosti). Legislativni
vymezeni daru, podminky jehdijpti i poskytnuti jsou ¥eském pravnintadu vymezeny
ob¢anskym z&konikem jakalarovaci smlouva Obdarovany se nezavazuje k Zadnému

protiplnéni ve prospch darce, mize ho vSak o svéili poskytnout. Takovym protipknim je

% DVORAKOVA, S. Sportovni marketings. 29.
®° DVORAKOVA, S. Sportovni marketings. 45.
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treba zvéejnéni jména darce, vySe daru, pedvani. Dagni maze probihat dvojim
zpisobem. Bd’ se poskytuje dar na zaktadakona o danich Zigmu, cozZ je zohlednitelné
v daiové povinnosti darce, nebo jako ,dar ostatni* tpzbomezeni, zjiz zd&nych
prostedki. Klub a sponzor uzaviraji darovaci smlouvu (sposkau smlouvu), ve které musi
byt uvedeno: kdo je ifjemce daru, hodnota darugall daru, datum darovani, potvrzeni
0 prevzeti daru.

V pripact smlouvy na sportovni akci je nutno uvést: nazéxe akce, majitelé prav,
popis vykori akce, druh sponzorovani, seznam reklamnich akéivinoznosti (vlajky,
odznaky, atd.), Zjsob vyuzZivani jména spolku pro vlastni reklamnikikrgponzora, déi
sponzdi a jejich aktivity, odnény a doba platnosti smlouvy.

Sponzorské dary je mozno poskytovat pouze pravnickgobam v oblastiéiesné
vychovy a sportu, nikoliv jednotlivym sportown. Proto se sponzorska smlouveSi
s pislusnou pravnickou osobou (klubem), kde je spatalenem. Jednotlivec pak dostava
dispozini prava podle této smlouVy.

Platcem da# z poskytnutého daru je obdarovany (darovadj.daportovni organizace
jsou od da# osvobozeny u dara vkladi do vySe 20 000K dai se vybira pouze z t&&asti,
ktera ¢astku 20 000 jfesahuje. Od da&njsou osvobozenylenské pispivky vymezené

stanovami klubu.

2.4.3 Situace (nabidka pro sponzory) v HC Olomouc

V oblasti sponzoringu HC Olomouc nabizi svym spoizo

- clenstvi v klubu sponzér

- V.L.P kartu opraiujici ke vstupu na vSechna utkani HCO a do prostior,
- moznost vyuziti vybraného g pro vlastni reklamnicely,

- uvedeni loga sponzora na tabuli spofaoprostorach V.1.P,

- prezentace sponZopri tiskovych konferencich,

- uvedeni loga sponzora na webovych strankéach klubu

- rozStena prezentace sponzora na internetu za smluvpi cen

(viz priloha 1)

Nabidka reklamnich plochiateriéru zimniho stadionu:
0 boeni strany rolby (2m x 0,7m),

®1 Napiklad Neumannova, Zahrobska, Janda, Ballesky svaz lyzovani), Kosteleckg/ésky stelecky svaz).
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panely na galerii (2m x 1m),
samolepky na plexisklo zargtatkou (0,2 x 0,7),
panely ve V.I.P restauraci (3 x 1 m),

o O O O

vlajka po stropem zimniho stadionu (5 x 2 m).

- Ledova plocha: stedovy kruh ledové plochy, kruh v obranitétiné, napis ve gednim
pasmu (6m x 2m), napis v obranném pasmu (6m x 2rahtinel celkem 153 m, plexisklo
nad mantinelem (113 m). (vizifpha 2)

Z hlediska klubu je sponzoring nejvitggim a v sodasné dobi nezbytnym progedkem
PR, vyZaduje ovSem z&@ Usili v oblasti PR, neustdlou aktivitu a orientaneustale se
menicich ekonomickych souvislostech, registraci nbvytem gichazejicich do regionu,
hledani partnér, ktefi by mohli mit zajem na reklamnim efektu, jejickeeédomé oslovovani

a pstovani kontakt.

2.5 Zasady public relations
Domnivam se, Ze v PR stéjjako v marketingu by sy platit vSechny Bzné mravni

zasady, jako je sluSnost, korektnost, dodrZzovamiaslpartnerstvi, ohleduplnost, atd. Krtom

toho pro uspSné PR je nutna konaapost a dlouhodobost, stéjnako komplexnost

a profesionalita. J. Kohottdale konkretizuije:

- Aby lidé mohli wfit, musi wdét — tj. musi dostavat informace a to informace ga.

- Nikoliv prodat, ale prodavat — jednoradzovost mjednevede k marketingovému dspu
a nki image organizace.

- Vetejnost ma silu @it, musi mit tedy i silu tv@t — je nutno ji ovliiovat, regulovat
a usngrnit jeji ndzory a postoje zadoucim &em.

- Pasobit na véejné migni nelze amatérsky — amatérismus je drahy a riskaatnize
vést k fatalnim tisledkim.

- Vedeckym zékladem PR jsou: sociologie, psychologiendistika®

- Specialisté v PR pi#buji vysokoSkolskouifpravu — vznikaji specializace naepnich

univerzitach.

62 KOHOUT, J.Veejné mi@ni, image a metody public relatigrs 41-43.

83 Kohout dale navrhujeipdntty: anglictina, historie, socilniady, jazyky, reklama, psychologie, ekonomie,
filozofie, rétorika, peoitace, politické ¥dy, humanitni ¥dy, fizeni podniku, marketing, komunikace, rétorika,
literatura, piimyslové vztahy, ugni, primyslovy design, hudba, matematika, teologie, mdtaie vyzkumu.
Tamtéz, s. 44.
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-V praxi je teba vytvait institucionalni zakladnu — u firem a organizaddleni PR,
specializovana pracovistagentury.

- Image firmy je cilovou funkci metod public retats — proto musi byt koncém,
koordinované a kontrolované.

- PR nelze ztotawvat s reklamou — metody PR nejsou jednoysid a nesleduji ftmy
prodej (jako reklama), vytwdji pozitivni vztahy (obous&mné) mezi firmou
a veejnosti.
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3. REKLAMA JAKO FORMA PUBLIC RELATIONS

Slovo reklama je odvozeno od latinského slova ctama volat, vyvolavat
(plus redponae). Takovym zfisobem reklama skute¢ vznikala — vyvolavanim na trzistich
a upozoiiovanim na existenci a kvalitu zbS&2iKohout uvadi skolik definic, napiklad Ze
reklama je,jakakoli placena forma neosobni prezentace a pemx@ni zbozi, sluzeb a ideji.”
Nebo:cinnost uvadijici veci slouzici k uspokojeni zakaznika ve véeobecriouast”

Cilem reklamy je zakaznika informovat o vyrobku omebluzl#, preswdcit ho
a ovlivnit tak, aby vyrobek koupil. Naproti tomuerh PR je vytvéeni takového image firmy,
sluzby nebo vyrobku, jaky sifgeme vytvdit, je to ovlivréni SirSi povahy, nez je tomu
u reklamy. Jde nejen o prodej, ale o vlastni dgbréno, o vytvéeni vztali s veejnosti.
Cepelka soudi, Ze v PR neni hlavnim cilem maximigitia jako v reklam ale maximalni
davera® Plati to samazjme ve vSech organizacich, ale v neziskovych orgafthaitm vic,
protoZze u nich nejde primafro prodej a ekonomicky usgh, ale o ziskavani finanich
prostedki formou sponzoringu, bez nichZ by &anosti a provoz neziskové organizace, tj.
oh¢anského sdruzeri obecr¥ prosgsné spolénosti, nemohly realizovat. Cilem reklamy je

tedy trzba, cilem PR jeisiéra.

3.1 Vztah PR a reklamy
Shody:
- PR ireklama vyuZivaji stejnych&dvacich prosedki i stejného (naip sportovniho)
prostedi,
- vyhledavaji tzv. cilové skupiny (koho ¢fitoslovit a reswdcit),
- prispivaji k vytv&eni obrazu firmy, cemz pro aktivity PR je to priméarni,
- ok informuji a geswdeuiji,

- obke jsou dilezité pro uspch firmy.

Rozdily:

Srovnani rozdil mezi reklamou a PR je moZno wid/ tabulce®’

% KOHOUT, J.,Verejné miini, image a metody public relatigrs 71.

% Tamtéz, s. 72. Cituje autory KOTLER, P., ARMSTRONG Principles of Marketings. 134 a EICKE, U.

Die Werblavines. 40.

% CEPELKA, O.Préce s véejnosti v nepodnikatelském sektasu26.

7 Tabulka je vols vytvorena a doplna na zaklagitextuCEPELKA, O.Préce s véejnosti v nepodnikatelském
sektory s. 27 a KOHOUT, Weejné miini, image a metody public relatigrs 70.
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oblasti public relations reklama

verejnost celd, Siroka, rozmanita realny i potencionalni
verejnost (statni ady, firmy, | zakaznik

divéci, zandstnanci)

zaneieni na postoje a vztahy na prodej

cile dlouhodobé relativnkratkodobé,
kampar

masmédia snaha o ziskani vlivu kupowv&asu, plochy

davéryhodnost relativé vyssi relative nizsi

funkce vytvdit image informovat, ovlivnit, prodat

garant, pracovnici management, &gédi PR, |oddleni marketingu, prodeje

vSichni pracovnici

éasové dimenze dlouhodobé, trvalé éaso¥ omezené

strategie vztalns ostatnimi | spoluprace konkurence

organizacemi

formy komunikace osobni kontakty a vztahy neosotristednictvim

placenych akci v médiich

Je Zadouci a podstatné, aby se reklama a PR sykyedpphovaly, protoze probihaji

soulEzre a v praxi se &kdy ani nedaji fesré od sebe odlisit.

3.2 Druhy sportovni reklamy
Ve sportovni oblasti se reklama realizuje&shto podobach a nadhto mistech:
- reklama na dresech a sportovnickweth,
- reklama na startovnigtislech,
- reklama na mantinelech, na palubové podlaze e, Inal ledové ploSe, na budaXsS,
- reklama na sportovnim f&i a ndini,
- reklama na vysledkovych tabulick@asomie,
- reklama na vstupenkach, plakatech, transparentech
- reklama na propagaim materialu (vlajéky, transparenty, plakaty, programy, bulletiny),
- reklama na videotabulich a potitzh,

- reklama prosgednictvim internetu, televiznictignosi, ostatnich médii.
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Na rozdil od marketingu, ktery jefipiym komunik&nim néstrojem, pét reklama
mezi nepimé komunikani nastroje, icemz marketing je nadzen reklarh Reklama je pro
sportovni kluby jednim z prasdki ziskavani finaénich prostedki, ale také moznosti, jak
zvysSit cenu nabizenych sluzeb, trzni hodnotu spogonebo jak vejit ve znamostrggosti
a vytvdit dobry image.

Reklamy jsou progedkem zveejnéni kvalit vyrobka a sluZzeb. Sportovni prdsti je
vyuzivano k reklarm jiz dlouhou dobu a popularita sportiii propagaci #iznych vyrobk
stale vzasta. Sportovni reklamu vyuzivaji malifestni i nejétsi vyrobci a firmy. Undra je
piim& — malé firmy vnikaji do p@domi spotebitelr (divaki) pii menSich akcich, velké
firmy pii velkych a vyznamnych sportovnich udalostech, jmslon mistrovstvi sita, Evropy,
swtove poharové soéte, olympiada. Znamou formou reklamy jeyreti jména sponzora do
nazvu klubu. Jeho jméno se pak objevuje ve vSednt@mich zpravach o tomto klubu,
v novinach a jinych médiich.

Podil @ijma sportovnich klub z reklam se kazdoéaé meéni podle situace firem,
podle moZznosti, schopnosti a &Sposti manazér kteri reklamy pro sw klub ziskavaji.
Durdova uvadi, Ze podilijpmi z reklam na celkovychifjmech klulii v hokejové extralize je
pramérné kolem 65 %° V posledni dob je jiz nskolik extraligovych kluli, které maji ve
svémnazvu jméno sponzora nagiklad: HC GEUS OKNA Kladno, HC MOUNTFIELD
Ceské Budjovice, HC MOELLER Pardubice, HC LASSESBERGER RIzeC ENERGIE
Karlovy Vary. Ve druhé lize je vyskyt jména sporearnazvu klubu méncasty (SALITH
Sumperk, HC PRMSTAV DEVELOP Rokycany).

Z hlediska klubu je finamé nejvyznamgjsi formou reklamy prosazeni jména
sponzora dmazvu sportovniho z&izeni- Sazka Aréna v Praz€EZ Aréna v Ostray, AAA
Auto Aréna v Hawiove, Budvar Aréna \Ceskych Budjovicich®® Reklama vichto
zaizenich je umitovana také na mantinelech, velkych televiznich miwkach (,video
kostky umistné pod stropem hal), dalSich reklamnich plochaclejdhezitejsi,

nejviditelnsjSi a pochopitel& nejdrazsi reklama byva umist @gimo na ledové plosSe. MenSi

% DURDOVA, I. Sportovni managemers. 47.

® Termin ,aréna“ oznaije velké sportovni z&eni, ktery je vyuzivané nejen pro hokej, ale @l pro

poradani vynosnych kulturnich akci, konéerpiredstaveni. Zpravidla je aréna v pdemi véejnosti spojena
s rE¢im mimaadnym, s¥tové ¢i mezinarods popularnim a byva chapanaiemmosti i fedstaviteli iista jako
.Chlouba ngsta“. Byva to bd’ now vystaveny neboigbudovany a inovovany zimni stadion.
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inzerenti si kupuji reklamni plochu na mantinef@clchodbach a vstupnich prostorach.
Formou reklamniho steni byva nazev firmy, jeji logo, reklamni slogasymbol. Na
dneSnich zimnich stadionech j&hé, Ze reklamni pas kolem ledové plochy je& mlhsazen.
Neni-li obsazen, je to znakem, Ze klub neflidznamy, oblibeny, ani bohdty

Pro celé sportovni odWwi a pro sponzora nejdrazsi formou reklamy jeizastcelé,
zpravidlanejvysSi souéze v daném sportu, néilad ,Volejbalova Kooperativa Extra liga“,
,O2 Extraliga hokeje®, ,Slovnaft Extraliga“.

Sponzai radi vehazeji do pasdomi veéejnosti také i sportovnich udalostech které
maji velkou divackou obec, ndklad ,Mezinarodni mistrovstvi v tenise Zen ZubrpCu
v Prerow".

Zvlastni formou reklamy jsou tzveklamni prestavky, kdy je zapas bez ohledu na
stav utkani nebo herni situaci nal pminuty prerusen, vysila se zvukova a obrazova
prezentace firmy nebo vyrobku, br&ekaji a po odvysilani reklamy pokrgi ve hHe. To
neni pro hrée a vyvoj hry idealni, je to vSak ukazkou toho, giéilezité jsou ve sportu penize
a reklama, jejiz prostdnictvim se ziskavaji. U nas zatim tato formaameiy, ktera je &né
v Kanad a USA (kanadsko-americka liga - NHL) netilip vzita, z&ina se prosazovat jen
V nejvyssi sowzi.

Nejcasgjsi formou reklamy je umisni jména firmyna dresech hr&a. V CR existuje
nekolik hokejovych Kluli, které na dresech lianesou jméno ¥sta nebo kraje, &Sinou
vSak gevladaji jména firem, jejich loga, nazev jejich gué&ti. Takovych napis je na
dresech hr& zpravidla rgkolik. Divaci béhem utkani symboly firem podprahownebo
i védoms vnimaji. Einnost misobeni takové reklamy seé&3Suje tim, Ze stejné jméno je na
vice mistech stadiondimz se dojem o vyznamnosti firmy znasobuje. ildad umisgni na
vysledkové tabuli &asomie vyuziva faktu, ze divak se tim &mam podivat musi, chce-li
sledovat stav utkani, dosazeresy a peéadi. LEinnost reklamy stoupa také vipads, Zze se
zapas vysila v televizi.

Nazvy firem na jinycthernich rekvizitach, jako jsou teba startovnéisla, vysledkové
tabule, ¢casomira, obleky padatelské sluzby, sportovni fadi (napiklad lyZze) jsou

pochopiteld v mensi velikosti a vyniknou jerfigeleviznim zabru zblizka.

% Cena jedné reklamy umisé na mantinelu je 500 — 100@&,Kpodle velikosti pronajaté plochy. Tato cena
dovoluje i menSim podnikn, pipadré jednotlivaim umistit svou reklamu na h@mavstvovaném mist
Divaci vnimaji napisy a logaied zahajenim zapasu &lem gestavek ve ie.

M HC Prostjov po svém sportovnim péadu (sestup) a ekonomickédu (dluhy, konkurz) v roce 2007 méa
v sez6® 2008/09 obsazenu jen jedértinu mantinelového pasu.
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Nekteré firmy vzhledem k charakteru svych vyréblprovozuji reklamu fimo
prostednictvim jejich prodeje v deébutkani, v pipac zimnich stadioh je to nefastji
prodej piva. Vyrobci piva (Prazdroj, Budvar) jscelkovwe negastjSimi inzerenty na&eskych
stadionech, svoje stanky s kompletnim vybavenimatsomaterial@é a graficky vybavené
poskytuji bul’ pfimo sportovnimu managementu klubu, nebo zpedgbvag najemam

a prodejém piva za pislusny obnos (na smlouvu).

3.3 Reklama a propagace sportovniho klubu

Ulohou managementu sportovniho klubu neni jen wegtviareklamnich moznosti pro
firmy, které tim vstupuji do p@domi veejnosti a na oplatku poskytuji klubu firtam
prostedky. Jeho ukolem je také reklama a propagacemntastklubu, sebe sama tak, aby
v ogich veejnosti i inzerent ziskdval na vyznamu,fipahoval dalSi fiznivce a vytvéel
tradici klubu. Klub musi propagovat sdm sebgelxe tak naipklad: vydavanim bulletiin na
kazdy zapas, vydavanim infortmach materidl o klubu, brozurek, vylepovanim plakata
stadionu i ve s, zveaejnovanim informaci o klubu v dennim tisku, poskytovarzprav
novind&um a reportérm, umoiovanim bezplatného vstupu Skolningtein a mladezi,
poradanim autogramiadgskych karnevd na led&, (éasti hr&i na darcovstvi krve,dasti
na veéejnych akcich a slavnostech.

Klub se gitom opira o své nejlepsSi a vergmosti nejznargsi hr&e. Jejich tvée
umig’uje na plakaty, reklamni plochy, dokonce na&j$§hseny tramvaji, autobus budov?
a vstupnich prostor stadibnVyuziva se tim podsddomé tendence divakobdivovat idoly,
piipadré se s nimi ztotoZnit. Ekdy se vyuzZiva lokakh patriotického citni divaki, a to
v piipact, Ze se k propagaci vyuzije osobnostcbraktery pochazi z mista, z regionu nebo
z&inal se svym sportem pod vedenim mistnich tfergérdosahl vyznamnych G&gha
v mezinarodningi ve s\étovém nefitku.”® Autorita a image mistniho klubu a mistnich trénér
tim vzmista. ®mito aktivitami klub vstupuje ve znamost, vyivélojem uspsre fungujiciho
klubu, dojem ve&ejné aktivniho prvku v organizmu ¢bnské spokaosti. Neni za tim jen
marketingova snaha propagovatijsklub a informovat viejnost, ale je to zpravidla za

Gcelem sponzorského efektu nebo Zalém PR ovlivini verejnosti.

2 Francouzsky hokejovy klub Bruillers de Loup v Gablu v sezé# 2004 umistil fotografii svého nejlepsiho a
medialré nejznandjSiho hr&e v rozngri 15x10 metit na ¢elni sénu budovy zimniho stadiongi na nestské
autobusy.

3 prikladem reklamni akce tohoto typu je vyuZiti f&&HC Olomouc diho Dopity pro reklamni akce typu
darcovstvi krve, nabor mladych hokelispiedavani cen.
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Inzerujici firmy, sponzb, agentury, vyrobci reklamnich &eni preferuji v reklam
.velka jména“, ,slavné obtieje”. V piipadt kolektivnich sport se ¥tSinou jedna o heé
narodniho muzstva, hf@, ktéi se prosadili v cizith nebo jsou vynikajicimi #lci ¢i vadci
svych kolektivi (Koller, Rosicky, Nedwd, Poborsky, Jagr, Slégr, HaSek). Npad:
individualnich spoft jsou to pevaz® medailisté ze stovych sowZi a olympiad
(Neumannova, Valenta, Zelezny, Spotakovéa, Hilgertoostelecky). Cena se odviji od
dosazenych vysledka uUsgchi sportovce, dlezitd je ale také marketingova obratnost
sportovce, nebo jeho agentackiteri sportovci jsou marketingévasgsngjsi, rektefi mére.
Prikladem marketingay Usgsnych sportouvt jsou v mezinarodnim &hitku David Beckham,
Tiger Woods, v rdmdiR Ales$ Valentd?

Z&kladni divod firem pro vyuZivani sportouck marketingovym &elim (& uz ve
spojeni se sportovnim klubem nebo individéalje jejich vira, Ze kdyz lidé obdivuji
sportovce, budou obdivovat i déty vyrobek, jehoz sportovec uziva. Podle Eakové zlaté
pravidlo reklamytika: ,chcete mit novy specialni a nevdedni vyrobek? &uomi oblej!“ °

NejcastjSi spojeni vyrobku a ,obleje" je zmisob, kdy sportovec vyuziva dity
vyrobek (utité zna&ky), deklaruje jeho kvality, vystupuje s nim narejaosti nebo P
sportovnich filezitostech, nechava se s nim fotografovat, zkrédtkale ho propaguje.
Specifickou a méh ¢astou formou ,nakupu olieje” je East nebo vystoupeni sportovce
v konkrétni reklamni kampani firmfy.

Dulezity je vyker konkrétniho sportovce pro reklamu vilastniho viwabRozhodujici
je cena sportovce vpamu kfinartnim moznostem firmy. #® vybéru firma zvazuje
popularitu sportovce, jeho dosavadni sportovniédisp wk, zdravi a dalSi sportovni
perspektivu i pravgpodobnost dalSich sportovnich &slpi. Zvazuje také lidsky profil
sportovce. Pro reklamu jsoucasgji vybirani sportovci s bezdhonnou pEti

a s hezkym vzhledem (Roman Sebrle, Kate Neumanova, Lenka Smidova, Roger Federer,

™ David Beckham je ifiklad sportovce s nejvy$si marketingovou hodnoRaufotbal bere 191 miliandolar,
za reklamu 228 miliolndolarti. S firmou Adidas ma dozivotni smlouvu, kterd mumese cca 5 miliard K Je to
nejlukrativrejSi smlouva, ktera kdy byla se sportovcem podep¢dnéy je golfista Tiger Woods — 3 miliardy
K¢&.). Dostupné na (http:www.publicpain.com/beckharbvarakova, SSportovni marketings. 25.

> DVORAKOVA, S. Sportovni marketings. 20.

0 vyuziti sportovdé v kampani pedvedla v poslednich volbach (2006) i politick&sé. Fotbalisté Milan Baro$
a Tomas Ujfalusi s modrou Sipkou naifvdyli tvaremi ODS, vyjadovali ji podporu, vystupovali na mitincich.
Céast volta se domnivala, Ze se jedna o kmitpreswdéeni hr&a. Byla to v3ak placena reklama se skandalnim
zpisobem platby (10 miliah K¢ jako dotace na fotbalovou Skolu Milana Baro&#onjit ze statniho rozpiu,
2,5 milionu K& pro Ujfalusiho nefimou platbou pes Ceské statni drahy, tedyigs polostatni podnik).
Podrobrji o tom KAISEROVA Z. Reklama v tunelu. IiTyden &. 42/2008, 20tijna 2008, s. 26.
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Tiger Woods).” Jako vechno podnikani, i reklamni aktivity zalg@a ,obléeji podiéhaji
jistému riziku. Sportovec nailad ztrati formu, utrpi Graz, e mit dopingovou aféru,

nepokr&uje ve svych vykonech.

3.4 Merchandising

Vyznamnou formou reklamy je tzmerchandising (mekendajzing) = zboZzi, vystavovani
zbozi. Je to prodej zbozi upominkového nebo ifgpatho charakteru s logem klubu. Jedna
se o prodej zbozi, jako jsou: repliky ts&ych dres, Saly, vlajky,cepice,éelenky, kSiltovky,
odznaky, butony, ifivéSky na klée, maskoty, polsta, sedaky, reniky, deky, textilni vyrobky
(ponozky, tasky), mikiny, t¢ka, hra&ky, karty, psaci paeby, knizky, sportovni vybaveni
(hokejky, puky), samolepky, zapal@ea barvy na obtiej. U nas se tato forma teprve rozviji,
penize takto ziskané netvaryznamnowast gjmu. FPijmy zahranénich kluhi jsou z 50%
tvoreny merchadisingem a vstupnym, u nas je to jel¥@'%

Logo klubu umisiné na vyrobcich denych k merchandisingu musi byt vystizné,
charakterizovat klub a jeh®innost. VSechny produkty merchandisingu musi bytdilogem
ozn&eny jednotd. Logo musi byt dostate¢ vyrazné, snhadno zapamatovatelné
a odliSné od ostatnich.

V HC Olomouc se s merchadisingentind, zatim chybi vstupni finani hotovost
pro paateni investice do vyroby merchandisingovychegmeti. Nejpopulargjsi Zatim
nejpopulargjSimi a nejvice prodavanymigdmety jsou Saly a repliky dréshr&u, kalendée

a tapety do mohil a p@itaca.

" Prikladem sportovce, jehoZ vzhled podstatmySuje jeho reklamni kurz je David Beckham, kiergice jest
vynikajici fotbalista, ale moZna uz hlavireklamni artikl ¢i reklamni ikona. Ktomu ispivaji média
zdaraziovanim rodinného Zivot, modniho ,top* chovani mdkyeatd. Viz DVORAKOVA, S. Sportovni
marketing str. 25.
B Tamtéz, s. 49.
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3.5 Reklama v HC Olomouc

v nazvu klubu neni jméno sponzora,

majitelem klubu je sice medi@rznamy hrd HC Znojma, ale neni to nikde viditélpro

divaky zveejreno, jeho reklamni potencial je velky, ale nevyuhiua

na ledové ploSe (verstlovém kruhu) je umi&to logo firmy Eurovia — cca 10 % ledoveé

plochy,

na mantinelech kolem ledové plochy jsou usmgtloga 22 firem a organizaci (cca 80%
plochy mantinel). Jsou to firmy: Eurovia, Sigma, Onyx, Endl+K, OE®&, Tomiremont,

www.olomouc.cz Xerox, Frommer a Jaromi$, Profit, Vitrum, Honellw®©lomoucky

kraj, Mésto Olomouc, Easton, Radegast, Olomoucky denikpd@rAnag, Isoline, Radio
Hana, MJM,

na za¥sné tabuli nad ledovou plochou je napis ,Provozndima stadionu hradi kéto

Olomouc* (plocha 5x 1 m),

na dresech jsou loga firem Eurovia¢dtb Olomouc, Radegast,

na helmach je logo firmy OHLZS,

merchandising se realizuje v omezené pédeoke koupi jsou zatim jen Saly v barvach

klubu, repliky dres hr&,

obliceje hr&a se obchod®y reklamré nevyuZzivaji,

reklama n&asomfe neni (nedostatek mista),

reklama na vstupenkach je jen na permanentnéelstaych vstupenkach,

v programech a bulletinech k jednotlivym zapage logo HC Olomouc a logo souge
(viz priloha 3)
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z dalSi reklamnicinnosti: zvéejnovani informaci o klubu v Olomouckém deniku
a Mladé fron¢ Dnes (sportovni ifloha), poskytovani zprav novifiém, rozhovory

v Ceském rozhlasu a Radiu Hana,
jednou r@n¢ spoluast na kampani ,Daruj krev j@€stines”, patronem kampaje Jii

Dopita, Gast 20 hokejist (spolu SCeskou mis 2007 Evotleredidkovou a Hagskym

zachrannym sborem Olomouckého kraje. (\fiiopa 4)
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4. KLUB HC OLOMOUC JAKO ORGANIZA CNi JEDNOTKA

4.1 Statut a organizace sportovnich Kklul

Sportovni kluby vznikaji a jsou provozovany jakov.tobéanska sdruzeninebo
obchodni spolé€nosti. V piipadt obchodnich spotmosti jde pevazié o akciové spolé€nosti
(a.s.) aspolanosti s rutenim omezenym(s.r.0.). Pro ob formy plati obchodni zakonik.
Ob¢anska sdruzeni, ktera jsou samostatnymi pravniclogobami, se zakladajiiadi podle
zakonag. 83/90 SH? o sdruzovani aani. Zakladnim kamenem oanskych sdruZeni jsou
jejich stanovy, které vymezuji organéra strukturu Klulf, prava
a povinnosti¢lena sdruzeni. Jednotlivé organy orgamiziastruktury zpravidla jsou: valna

hromada, prezident ¥pdseda), vybor, doztirrada®

4.2 Organizani usparadani sportovniho klubu HC Olomouc
HC Olomouc neni jednotnou organizaci, stgako wtSina hokejovych Klulp
rozckluje svoucinnost do dvou oblasti — dadpa mladez. Proto v ramci jednoho klubu
funguji dw samostatné organizace a to:
- obtanské sdruzeni HC Mora Olomouc (Z&ci, dorost, jtinio
- spol&nost s rdenim omezenym HC Olomouc — (A druzstvo ddggh).
(viz priloha 5)

Ob¢anské sdruzeni HC Mora Olomouc (Zaci, dorost, junii):

V této organizéni forme jsou sdruzena vSechna druzstedi @ mladezZe. Zstenici
jsou vedeni v tzv. zakladn vSechny dalSi &kové stupd jsou organizovany podle Skolni
dochéazky, tzn. 3.fida, 4. tida, 5. tida, 6. fida, 7. fida, 8. fida, 9. tida. Dale navazuje
druzstvo dorostu a junidr Je to tedy celkem (krofizakladny) 8 skupin héa, kazda o pé&tu
25-30¢lena, s pravidelnymi tréninky adasti v celostatnich a regionalnich s@ith.

Kazdé druzstvo ma dva trenéry a jednoho vedouciho.
Valna hromada: projednava zpravu ciinnosti a hospodani klubu, o stavu

klubového majetku, financi, prav a zavagka minulé obdobi), projednava a bere dadomi

9 7akon¢. 83/1990 o sdruzovani &ni (platny od 1.5.1990). Kro#ntoho plati od 1.1.1993 @R Ustavni
zakon &. 2/1993 Sb, tzv. Ustavni listina prav a svobodr&tzarduje plnou ochranu pravu sgolacimu
a shroma&ovacimu.

8 Srov. DURDOVA, I. Sportovni managemers. 95-97, kterd vymezuje organiné organy: valna hromada,
prezident, vybor, dozéf rada. Srov. EGER, IMarketing, management, financovani maléhoradst velkého
klubu, s. 8, ktery uvadi alternativni naz¥jenska schize, voleny pedseda otanského sdruzeni, voleny vybor
klubu, kontrolni komise. Domnivam se, Zegolarianty vystihuji sotasnou praxi v klubech.
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zpravu dozati rady (za minulé obdobi), projednava a schval@eaovy nebo pevn

stanoveny rozpmet klubu pro nasledujici obdobi, stanovdjenské pispsvky (vstupni i

ro¢ni), schvaluje podminky smluvnihidenstvi, gijima ¢estnééleny klubu, stanovi volebni
obdobi zvolenych orgdn voli ¢leny vyboru klubu agleny dozoéi komise, rozhoduje o
vstupu a vystoupeni z klubu, nebo o vystoupeni pelkevych sportovnich instituci,
rozhoduje o pevodu vlastnictvi klubového nemovitého majetku, hatuje o zminéch,

Upravach a doptich stanov, rozhoduje o zaniku, rozgustrozdleni nebo slogeni klubu.

Prezident (pfedseda) klubu (voleny) svolava fadnou i mim#éadnou valnou
hromadu, fidi zasedani vyboru klubu (alespe- 1x nesiéné), jménem klubu uzavira
a pisema sjednava pravni ukony, jménem klubu uzavira pragpvavni vztahy.

Vybor klubu (voleny) @ijimé rozhodnuti ve &ech, které nejsou vysloyrswieny
valné hromad, ve wcech, které valnou hromadou byly vyboru uloZenyeawcech, které
jsou obsaZzeny ve stanovach klubu. Mezi obvyklé ¢enkyboru pai predseda klubu,
mistoffedsedaglenové. U ¥tSich klubi byvaji: tajemnik, hospodaplaceni zarstnanci.
Nékdy sdruzeni nema mistigalsedu, ale vykonného jednatele, ktery byva osdéticavou,
zejména je-li funkce i#edsedy obsazena spiSe reprezentativni osobou neanngm
pracovnikem.

Dozor¢i rada (kontrolni komise) (fpadré revizai Ucta) kontroluje vSechny finami
a etni operace klubu, stav hosptetd s pedzi, pravy a majetkem klubu. Podava o tom

zpravy vyboru klubu a valné hromad v gipac

HC Olomouc s.r.o. (A druzstvo dosplych)

Valna hromada: schvaluje roni &etni uzagrku, rozhoduje o zemé spol€enské
smlouvy, jmenuje, odvolavd a odtuje jednatele dozor rady, rozhoduje o zruSeni
spolenosti.

Jednatel (jednatelé): ma statutarni postaveni, jedna jméspoi€nosti, zajifuje
fddné vedeni iedepsané evidence acetnictvi, vede seznam spéigkd, informuje
spoleniky o zalezitostech spaleosti.

Dozor¢i rada: dohlizi nacinnost jednatél, kontroluje obchodni acétni knihy,
pirezkoumava rni &etni uzawrku, podava valné hromadzpravy ve llit¢ stanovené

spole&enskou smlouvou, jinak jednoucre.®

8 Struktura sportovnich Kldbsrov. DURDOVA, 1.Sportovni managemerst, 91.
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V organiz&ni struktde jsou mozné odchylky podle mistnich podminek, wisigk
plati stanovy klubu. Klub,tauz funguje jako kterékoliv forma organizace, sjedsvé cile
sportovni, ekonomické nebo sp&daské. Sportovni cile se tykaji vySe a kvality sparich
vysledki ¢leni klubu (druzstev), zviditebmi klubu, &asti v soutzich, zvySovanilenské
zakladny.

Ekonomické cile jsou pro sportovni oblast vigstrhlediska priority druhotné, jejich
dosahovani je vSak nutnou podminkou pro realizidtisportovnich a spatenskych. Proto i
vySe a kvalita sportovnich gilse stanovuji vimé zavislosti na stanoveni a dosazeni cil
ekonomickych. V gipact hokejového klubu jde o to, vytiibtakove finani zazemi, aby byl
mozny nakup heg a trenéd, vyplaty jejich mezd, nakoupeni vyzbroje a vystroploha
sponzoringu a reklamy je kbva.

HC Olomouc byl zaloZen v roce 1955, klubové barsgujcervena a bila, kapacita
zimniho stadionu je 5300 osob, majitelem stadioaungsto Olomouc. Adresa je HC
Olomouc, Hynaisova 9a, 772 00 Olomouc.

Vedeni klubu proHC Olomouc s.r.o se sklada z jednatele, generalniho manaZzera,
organiz&niho manazera, sportovniho manazera a sékyeta

Vedeni klubu proHC Mora Olomouc o. s. se sklada z fiedsedy vykonné rady
a dvouclena vykonné rady.

Kromé vedoucich a administrativnich pracovinibbou spolénosti, ktéi zaji¥uji
ekonomiku, marketing, PR, reklamu, &&ada jejich pestupy, spolupraci se spravnimi organy,
Skolstvim a vi#ejnou spravou, pracuje v klubu tzv. reatiaatym, ktery je odposdny za
sportovni vysledky klubu. Jeholeny jsou: dva treié A muzstva dosgych, vedouci
muzstva, kustod, Séftrenér mladeze, trenér janidrenér dorostu, g trenéti osmi
Zzakovskych druzstev, které jsokkeve sestaveny podle Skolnichiid, Iékdaskou sluzbu
zajig’uji pri utkanich dva lekiaz Fakultni nemocnice. (vizifpoha 5)

Provoz a udrzbu zaji§je dalSich 11 za#stnand, naklady na provoz zimniho
stadionu hradi gsto Olomouc, ostatni naklady na sporto¥inhost, trenéry, hie, dopravu
na utkani, pestupy hréi pokryva HC Olomouc s.r.o.

Hlavni ¢innosti, které by @l management klubu (obou spé&h@sti) zajigovat jsou:
organizovani, vyér a rozmigovani lidi (pracovnik a hr&u), vedeni lidi, komunikace,
marketing, sportovni reklama, sponzoring, pravran¢dé, spolkové aj.) zalezitostigené
a formalni nalezitosti k transferu Kfda trenéii, fungovani Useku mladeZze a spoluprace

S rodgi.
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5. PUBLIC RELATIONS V HC OLOMOUC

5.1 Analyza sodasnych aktivit

Fanclub HC Olomouc (FC — HC Olomouc)

Byl zaloZen 13fijna 2003 ¢lenstvi neni omezenaikem, klub seidi stanovami, ma
predsedu, dva mistégdsedy a pokladnika, ma vlastni vlajku v klubovarvach (5x3m)
pod stechou zimniho stadionu. Druhda vlajka (4x2,5m) j€éeoa k vyjezdm FC HC
Olomouc. Reéni poplatek zaclenstvi ve FC minimak 50 K& Komunikace probih&
prostednictvim internetu. (vizifioha 6)

Aktivity Fanclubu :

- setkani s generalnim manazerem HC Olomouc sglardi A tymu,

- valnd hromada a srazy fanclubu,

- zajezdy na mistrovska utkani,

- soutZ o dres pro nejaktivgiho fanouska,

- pratelské fotbalové utkani mezi fanousky a olomoudkyokejisty,

- brigada pi Upraw letni tréninkové plochy,

- ztizeni finaniho fondu pro reklamnicély fanclubu, zlepSeni povzbuzovani
v hledisti v nové seza@na domluvy na "chored? tapety na mobil. (vizifloha
7)

* Nabor mladych hokejisti - zdarma brusleni pro chlapce narozené vroce 2000

a mladsi, brusleni pro masié Skoly, navsvy Skol a Skolskych z&eni.

« Spoluprace s ZS ¥. Spojendi - hokejové tidy, Gprava rozvrhu, nabor Zal. a 2.

tiéidy do hokejoveé zakladny, kontaktigdhimi Wwiteli a witeli télesné vychovy.

* Kohouti INFO — broZurka vydavana ke kazdému zapasu, obsatkijgini sestavy
hr&ua obou tyni, jména rozhogich, informaci o klubu soupe, vysledky
mladeznickych druzstev a terminy nasledujicich nitkavSech kategorii.
(viz priloha 3)

82 Spolény pokik, hesla, pist skandovani.
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* V.ILP — neformdlni setkavani sponzorvyznamnych fiznivai, ¢lena mistnich
zastupitelskych sbér novin&u, vzdy v prvni a druhéipstavce hokejového utkani

v prilehlé restauraci.

*  Webové stranky HC Olomouc -obsahuji samostatné rubriky, jako fiafad
- zpravy o klubu,
- A tym — vysledky a udalosti,
-  mladez,
- sledge hokej,
- zimni stadion,
- V.LP.,
- ankety,
- meédia,
- diskuse,

- zpravy Fanclubu.

Samostatnou sdasti webovych stranek je zpravodajstvi z celosthteouézi (extraliga,
l. liga, druha liga, I. A Il. liga juniar a I. a Il. liga dorostu, Zakovské se&ig. VSechno
v podolg aktualnich tabulek a online'lgnosi z utkani. Stranky jsou hajnnavstvovany —
pramér je 700 — 1000 navdtnika tydns.®3

* Spoluprace s médii- medialni partn& Olomoucky denik, Fajn radio, Radio Han4,
Moravsky veernik, Mlada fronta Dnes, Radio Apollo, R1 Moravaregionalni
televize, Cesky rozhlas OlomoucCeska televize Ostrava. Probiha z iniciativy

novindt, klub nevydava vlastni prohlaSeni a neni v med@bhasti (#ilis iniciativni.

* primé online zpravodajstvi z mistrovskych utkani 1. hokejovée ligy. Je
organizovano celostatnpribéh zapas je komentovan reportéry, kigosilaji zpravy

béhem zapasu po 2-3 minutach, hlasémgnstavu, selce, stav, vysledek.

8 (www stranky zpracovala agentura Artprodesign.e&drhttp://www.hc —olomouc.cz)
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Nedostatky:
- klub nem4 specializovaného pracovnika pro PR,
- klub nema vlastni prostory pro V.I.P akce,
- neni uten tiskovy mluvi,
- vyznamni piznivci klubu nejsou integrovani v ramci praviddioesetkavani,
- brozurky pro mistrovska utkani se nevydavaji valyeni zajidna jejich
distribuce,
- neni vytvdena databaze potencialnich spofizer daré (propijcovateh)

vécného materialniho zazemi a vybaveni.

5.2 Koncepce PR aktivit

Navrhy:

- staz jednoho pracovnika v @Spém extraligovém klubu, za&tenad na PR aktivity,
reklamu, sponzoring, merchandising,

- novy vizualni styl klubu — logo, jednotna Uprdiramnich tiskovin,

- tiskoviny, plakaty, letaky, inforngai textilni pas na Naasti hrdini,

- komponované tiskoviny — jubilejni publikace, bwoy, zpravodaj, potisky na drobné
predméty (samolepky), kalend& fotografiemi hréi,

- vyvésky a inform&ni tabule ve vestibulu zimniho stadionu (vyslediSech druZstev,

terminy utkani, odjezdy),
- evidence a vyuziti byvalych kg cestnélenstvi v klubu,
- obnoveni kronikéskécinnosti a doplini kroniky (vyuZziti pro Kohouti INFO),
- tiskové konference po jednotlivych utkanich #Zagii trenéi, vedouciho muzstva a kg
- zlepSeni kontaktu se spravni oblastégkd Olomouc, Olomoucky kraj),

- ztizeni funkce tiskového mlgiho (pro tiskové konference a aktivni spolupraeiégii),
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- den otevenych dvé pro sponzory, fanousky a raei

- karneval — ples na légro cti a mladez,

- koncert popularnich skupin ve spojeni s autogadou hréu,

- dobrainna akce Daruj krev jeStines (pokréovat),

- soutZe pro fanousky (&lba o ceny v festavkach utkani, losovani vstupenek),

- zajiS€ni sponzai a dard cen pro sowe, akce Fan Clubu a turnaje mladeze,

- verejné brusleni (disco), stelné efekty, hudba, padatelska sluzba, moderovani,

- popularizace sledge hokeje, betefiutkani ve prosfch handicapovanych sportayc

- zlepSeni rozhlasovych reportazi a komgntautkani, zvyseni kvalifikace hlasatele, jeho

hlasového projevu, a zvukova (hudebni) kulisa utkan
- aktualizace webovych stranek mladeze,
- zvySeni prodané reklamni plochy na mantinelelgdavé ploSe o 20 %,
- rozcéleni kompetenci a odpdanosti (i realizaci PR aktivit.
Koncipované aktivity vychazeji jednak z dosavadrni#k ¢innosti klubu, klubovych
zvyklosti a samaejm¢ také z jeho persondlnich a figaich moznosti. Jsou zaloZzeny na
analyze teoretickych prinadipPR popsanych v literatel a budou $ nich uplatny poznatky

a vysledky této bakaigké prace. ¥ tvorbé koncepce nebylo vyuZito sluzeb zadné ze

specializovanych agentur.
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Zavér

Pfi studiu literatury a zpracovani bakiké prace jsem si agomil, Ze prace
manazera maiezné dimenze, oddiné denni organizai a administrativni prace az po oblast
koncegni, kterou jsem si ifve neu¥domoval a ve které se projevi teoretickd znalost
marketingu, managementu, fikactvi i komunikace a prace s lidmi. VSeob&anzsteny
nazor, Zze ulohou sportovniho manazera je taj@ni ryze sportovnickinnosti a jejich
vysledki sportovniho klubu jsem shledal jako velmi Uzkyevystihujici skuténost. Profil
specializace sportovniho manazera klubu pouze ord sp vlivem spok&enskych, politickych
a ekonomickych zgn v nasi republice i v Evrépvyrazré pomenil. Vyznamnym polem
pusobnosti sportovniho manazera je marketingéiméost a zajigovani chodu sportovniho
oddilu, ekonomické a administrativni operace, koikage s partnery, rodii a hré&i.

Z charakteru prace a povahy nabizeného produkdwyrktjsou sportovni aktivity, vyplyva, ze
nekteré aspekty prace manaZera vystupuji vice dorepidp neZz je tomu ve vyrobnich
odwtvich. Usgich sportovniho manazera v hokejovém klubu je wiey jiné firng zavisly
na dobrych vztazich s ¥gnosti, partnery a sponzory. Uloha PR je mnohdyjgmost, ale i
existenci klubu rozhodujici.

Proto znalosti ze strategie prodeje, marketingllamy, sponzoringu, které jsem
studiem literatury i zpracovanim tématu ziskal, dwgro n¢ urcité¢ pifinosem jak pro denni
préaci, tak z hlediska konc&piho gistupu k praci. Pro denni praktickénnosti jsem ziskal
fadu teoretickych poznaika vychodisek. Uddomil jsem si dvody rekterych aktivit, které se
ve sportovnim marketingu realizuji. Denfedname s partnery (spravni oblast, nokijna
meédia) a uskutgéiujeme akce, které slouzi k tomu, abgnost klubu vstoupila v p@domi
vefejnosti indSela uzitek a sportovni vyZiti sportujicitej@osti i p@etné obci piznivca
hokeje. Z hlediska koncepce mé dalSi prace v abjadilic relations jsou pro &cenné
nanety moznych PR aktivit a ujagni vztahu mezi reklamou, propagaci, sponzoringem.

Pti analyze PR aktivit v hokejovem klubu HC Olomosem si u¢domil fadu slabych
mist v tétoc¢innosti, utitou nekoncepnost, nahodilost a nédlednost a z toho vyplyvajici
mozné snary, kterymi by bylo mozno se ubirat. ZlepSeiinosti v této oblasti chapu nejen
jako snahu konat déé svou praci, ale jako jedinou mozZnou cestu k zamhiospoléenské
a ekonomické situace klubRadu souvislosti jsem si &tomil praw az i zpracovani této

bakal&ské prace, proto jsem rad, ze jsem si toto témealyb
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Priloha 1
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Priloha 2 — Ledova plocha

Ledova plocha — plochy pro reklamni pronajem
Stifedovy kruh
Kruh - obranna tfetina
Napis - stfedni pasmo (6 m x 2 m)
Napis - obranné pasmo (6 m x 2 m)

- | .
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Mantinel

Sektory A-H, plochy 1-72 (celkem 153 m)

HE!@R

T
. . Al
Plexi nad mantinelem

Sektory B-H, plochy 1-101 (celkem 113 m)

SEVER
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Priloha¢. 3 Kohouti INFO

Fotoreporitdi

A R

Kampan | *spisss

zachrani zivot,.

ukazuje,

komu je ur¢ena

krev ddrcti

Transtuznt odustant, £ty 0

Ve kterych pfipadech je nutné pouzit transfuzi? Komu
je uréena darovand krev? Na tyto otdzky se snazi odpovédst
ojedinéld kampari ,,Daruj krev jesté dnes®, kterou Fakultni
nemocnice Olomouc zahdjila letos v bieznu. Jejim cilem je oslovit
a ziskat nové ddrce krve, Na konkrétnich prikladech diagnéz
a osobnich pfibéhi pacienti vefejnosti ukazuje, kolik krve je

zapotiebi pfi lécbé a zdchrané Zivotti v nemocnici.

‘| —

Olomoucké transfuzni oddéleni
mé v soucasné dobé v registru
necelych osm tisic darct a stéle jich
ubyva. Kampan md pomoci roziifit
fady dércu a oslovit zejména miadé lidi.
Patronem kampané se stal byvaly Zesky
hokejovy reprezentant a Sumpersky
rodak Jiff Dopita (na snimku vievo
nahore pii zahdjenf kampané). Ten
take v dubnu sim prisel darovat krev
a pived| s sebou dvacet hakejistli
z olemouckého prvoligového muZstva
(snimek vpravo nahore).V ¢ervnu pak
kampari olomoucké nemocnice podporily také modelky v éele s Ceskou vicemiss 2007 Evou Cerefiakovou (na snfmku vpravo dole modelka Renata Kyrova a vicemis
Eva Ceresiidkovd). V/ fijnu pifili hromadné darovat krev profesiondlové z Hasicského zachranného sboru Olomouckého kraje (snimek vievo dole).

Kampaf je zatim Usp&$na. Za
prvntho pul roku od zahdjeni kampang
uZ piidlo darovat krev 4212 darc,
tedy o 300 vice, neZ za stejné obdobi
predchoziho roku. Takika o 15% takeé
narostl potet prvodared, od pocatku
dubna do konce zaff jich priglo bezmala
550. Kampari také pomédhd vrétit
k dércovstvi lidi, kteff nebyli u odbéru
titeba i nékolik let.

IEMMAGAZIN !/ 4
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Prilohac. 4 PR akce (darcovstvi krve)
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Prilohac. 5 Organizani uspgadani HC Olomouc

HC OLOMOUC
Rok zaloZeni: 1955
Klubové barvy: cervena a bila

Kapacita stadionu: 5300, viz Zimni stadion

Vedeni klubu
HC Olomouc s.r.o.
Jednatel: Jifi Dopita

Clenové vykonné rady:

Generalni manazer: Erik First

Organiza¢ni manazer: Helena Spurna

Sportovni manazer:

Sekretéarka:

Realizaéni tym

Trenéfi A-tymu:

Vedouci druzstva:
Kustod:

Séftrenér mladeze:
Trenér junioru:
Trenér dorostu:
Trenér 9. a 8.tfidy:
Trenér 7. a 6.tfidy:
Trenér 5. a 4.tfidy:
Trenér 3.tFidy:
Trenér pFipravky:

Lékafi:

Josef Podlaha

Helena Spurna

Petr Fiala
Petr Vik

Josef Podlaha
Petr Pfececht él
Kamil P fececht él
Kamil P fececht él
Jaroslav Stuchlik
Lud ék Konop €ik
Vaclav Vrana

Jan Klacl

Filip Hrbaty
Jakub Sikora

MUDr. Petr Utikal
MUDr. Ji ¥ Simek
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HC Olomouc - ob €anské sdruzeni

Predseda vykonné rady: Bohdan Nerusil

Jaromir Ska fupa

Ing. Miroslav Marek



Ptilohac. 6
FAN CLUB
ZPRAVY ZE ZAPAS U

Aktuality Reporty Fan Club Chordly Ke Stazeni Diskusni férum Odkazy
Kontakty

Brnénskym fans tekly nervy

L Pro ty z vas, kié se jiz nemohou d&at pondiniho moravského derby
s Kometou, finaSime kratky report ze souboje moditych celki, tedy

L celku KLH Chomutov proti KométBrno. Zapas se odehral minulou sot

Konec v Chomuto¥ a vzhledem k tomu, Ze jsem tam travila povdaolno, jsen
. si tento atraktivni souboj aeti pozci v tabulce nenechala ujit. ki

sezony dorazilo do Chomutova podstdtméré nez k nam, ale i tak byste ji

VZ,OOS/ 2009 napaitali pres sto a tudizZobrazit cely élanek

Clanky Autor:  Datum: 10. 01. Pretteno:  Koment&i: Hodnoceni:

»Aktuality — Bara 2009 965x 11 5.5/10

» Report

»Fan Club  autor: Datum: 01. 03.  Precteno: Komentd&u: Hodnoceni:

» Od oja! 2008 1454x 0 8/10

Fanousk

Kohouti poteti porazili Ostravu a stali se mistry Moravy
Dalsi V poslednim kole zakladnsast I.hokejové ligy se hralo o hagrPokud b
» Fotogalerie Mora vyhrala nad tapajici Sarezou, stala by serbtstMoravy a do PO |
»Mistii CR  Sla z druhého mista. Na dalku s#i@dsouboj s Kometou, ktera hos

1994 posledni Sumperk, ktery bude hrat pouze pla!! Nastup domacich baiy
»Postup do oY
1. ligy o rekolik minut pozdrzen, protoZze hostujici Sareza diteigpozaji a mozni

i to rozhodilo Moru na par dalSich minut. Viett minug byl vylouten z:
vysokou hi... Zobrazit cely &lanek

Autor: sprite a Datum: 12. 02. Precteno: Koment&i: Hodnoceni:
oja! 2008 2135x 1 10/

Posledni
komentde
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Prilohac. 7

TAPETY KE STAZENI:

Kalenda¥ 2007 - BouzCu¥ik

Autor: Bara

Velikost: 2,33 MB
Rozmery: 3089 x 4422

Tapeta Ice
Autor: Bara

Velikost: 1,31 MB
Roznery: 4454 x 3007

Tapeta HC OLOMOUC & FAN-ZONE

Autor: Bara

Velikost: 1,32 MB
Roznery: 4497 x 2782

Tapeta Stefan Zigardy
Autor: Béara

Velikost: 953 kB
Roznery: 4251 x 2661

Tapeta Blue Flower - HC OLOMOUC

Autor: Bara

Velikost: 1,20 MB
Rozmery: 4565 x 2980

Tapeta Milan Ministr

Autor: Bara

Velikost: 844 kB
Roznery: 4253 x 2654
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Tapeta Jakub Cuiik

Autor: Kubajz

Velikost: 445 kB
Roznery: 1280 x 1024

Tapeta Hra¢i HCO
Autor: Vizor

Velikost: 774 kB
Roznery: 1280 x 1024

Tapeta Ondrej KFiz
Autor: Vizor

Velikost: 482 kB
Roznery: 1280 x 1024

Tapeta Richard Bran¢ik
Autor: Béara

Velikost: 172 kB
Roznery: 1442 x 934

Tapeta Lukas Lunak
Autor: Bara

Velikost: 811 kB
Rozmery: 3266 x 1954

Tapeta Kohouti
Autor: Vizor

Velikost: 583 kB
Rozmery: 1280 x 1024

Tapeta Petr VIk

Autor: Bara

Velikost: 818 kB
Rozmery: 2940 x 1877
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ANOTACE

Prijmeni a jméno autora: Josef Podlaha
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Obsah

Bakal&ska prace vychazi z dosud znamé literatury o puigliations a jeho vyznamu pro
marketing, z definic a obecnych zasad public retestj popisuje formy a prdastky public
relations, reklamy, sponzoringu a z#oje se na marketingové zvlastnosti sportovniho klub
jako organizace. Jejim cilem je aplikovat princimyblic relations, reklamy, sponzoringu,
propagace, lobbyingu a merchandisingu ¢ivnost sportovniho managementu hokejového
klubu HC Olomouc a vypracovat navrhy pro zlepSeace s viejnosti.

Bachelor's dissertation is based on hitherto knditerature on public relations and its
importance for marketing, on general principlespablic relations.It describes forms and
methods of public relations, advertisement, spangoand it is focused on marketing
specifics of sports clubs as an organization. ilts ia to apply principles of public relations,
advertisement, sponsoring, promotion, lobby andchardising on sports activity of Hockey
Club Olomouc and work out plan for public relatiomgprovement
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